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RESUMEN 
 

Durante los últimos años, el sector de delivery por aplicativo ha tenido un crecimiento 

exponencial en nuestro país. Con el pasar del tiempo, han podido ingresar nuevos competidores 

haciendo que la oferta de este servicio sea cada vez más competitiva. Sin embargo, con la llegada 

de la pandemia, en el año 2020, se generaron cambios estructurales en el mercado, haciendo que 

el servicio se viera inicialmente paralizado por unos meses. Ante ello, el Estado comenzó a 

desarrollar políticas públicas orientadas a impulsar una reactivación de la economía duramente 

castigada por el cierre, permitiendo así la operación de este servicio nuevamente. Este iba a 

afrontar un cambio en el comportamiento del consumidor local, así como nuevas medidas 

protocolares de bioseguridad. 

La presente investigación se propuso describir la intención de compra por parte de los 

clientes de Rappi durante la pandemia a través de la Teoría del Comportamiento Planificado. Para 

ello, como medio de información, se utilizaron las tácticas del marketing relacional, con el fin de 

describir si las acciones de Rappi tuvieron efectos sobre la intención de compra. De la misma 

manera, se tuvo en cuenta el contexto de inmovilización ciudadana obligatoria al momento de 

analizar el comportamiento del consumidor hacia las aplicaciones y servicios de delivery. 

Para ello, se desarrollaron entrevistas semiestructuradas, principalmente, a clientes de la 

aplicación Rappi, así como a expertos en los temas de marketing relacional y sobre la Teoría del 

Comportamiento Planificado, finalmente, a trabajadores administrativos de la empresa. En 

segundo lugar, se realizaron un análisis de la información recolectada para determinar la 

influencia de las tácticas sobre la intención de compra. 

En función a la información recolectada, se determinó que Rappi influyó a través de 

cuatro de las cinco tácticas el comportamiento del consumidor durante la pandemia. Cabe resaltar 

que en algunas dimensiones tuvo mayor influencia dado sus distintas aproximaciones con las 

tácticas realizadas. 

 
 

Palabras Claves: Teoría del comportamiento planificado, Marketing relacional, Delivery por 

aplicaciones, Rappi, Intención de compra. 
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INTRODUCCIÓN 

La investigación tiene por objetivo, describir cómo Rappi influyó en la intención de 

compra de los clientes, a través de tácticas de marketing relacional, en el marco de la pandemia, 

en el año 2020. Para describir los cambios que se generaron en el comportamiento del consumidor 

local, resulta de interés describir cómo fue percibido el accionar de la empresa por los mismos 

clientes, ya que Rappi logró obtener buenos resultados en el mercado de delivery por aplicativo. 

Para ello, se empleará la Teoría del Comportamiento Planificado con el fin de poder entender la 

intención de compra desarrollada por los clientes. 

El primer capítulo presenta el tema, se formulan las preguntas y objetivos, y se justifica 

la relevancia de la investigación a nivel académico, social y organizacional. 

En el segundo capítulo, se expone el marco teórico. En primer lugar, se desarrolla el 

concepto de marketing mostrando el avance desde el marketing transaccional hasta el relacional, 

así como una descripción de las tácticas que se utilizarán en la investigación: comunicación 

directa; comunicación interpersonal; trato preferencial; recompensa tangible; y membresías. De 

la misma manera, se desarrolla la Teoría del Comportamiento Planificado, con la revisión de 

diferentes modelos del comportamiento de compra del consumidor y su intención de compra. 

En el tercer capítulo, se desarrolla el marco contextual de la investigación, presentando 

el modelo de negocio del servicio de delivery por aplicativo. Asimismo, se incluye una breve 

descripción de las principales empresas que ofrecen este servicio en la región y a nivel 

nacional.Luego, se detalla las operaciones y logros en este mercado antes de la pandemia y 

durante la misma, para finalmente, describir las acciones realizadas por Rappi a través de las 

tácticas del marketing relacional. 

En el cuarto capítulo, se describe la metodología empleada considerando el alcance, 

enfoque y diseño. Asimismo, se presenta un mapeo de actores, los cuales son divididos en 

especialistas, trabajadores de la empresa y clientes. 

El quinto capítulo se aboca al análisis de la información recogida en las entrevistas 

semiestructuradas, aplicadas a trabajadores, especialistas y clietes sobre las acciones adoptadas 

por Rappi durante la pandemia. Esta información se enfoca en las variaciones en el 

comportamiento del consumidor con respecto al uso del aplicativo y la influencia de las tácticas 

empleadas sobre dicho comportamiento y la intención de compra del consumidor. 

Finalmente se presentan las conclusiones en las que se responden a las preguntas que han 

orientado esta investigación. 
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CAPÍTULO 1: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
 
1. Planteamiento de la investigación 

 
En nuestro país, la actividad de distribución o delivery por aplicativo ha estado creciendo 

fuertemente en los últimos años. Desde el 2016, según Antúnez de Mayolo quien era gerente del 

aplicativo LimaDelivery, abrir un canal de atención adicional como es el delivery, permitía 

asegurar un aumento en las ventas de un restaurante entre un 5% a 10% (Guzmán, 2016). 

Asimismo, Antúnez de Mayolo señalaba que, para ese mismo año, Lima Norte tenía un 

crecimiento anual del 55% en las ventas de comida preparada a través de delivery online, y solo 

ese ámbito de la capital llegaba a representar un 9% de las ventas totales para la empresa 

(Redacción PQS, 2016). 

El sector comenzaba a tener un fuerte desempeño en la capital, y, además, presentaba 

buenas proyecciones de crecimiento. Para el año 2017, según Ochoa, se proyectaba una tasa de 

crecimiento anual del 10% para el sector de delivery por aplicativo. Esto representaba un 

movimiento aproximado de PEN 69.2 millones en el país. Asimismo, este canal de atención 

respondía a un 40% de las ventas en pollerías y pizzerías de la capital. Una de las empresas más 

beneficiadas fue Domicilios.pe (antes LimaDelivery), que registraba un crecimiento de tres 

dígitos en dicho año (Ochoa, 2017). También, a finales de ese mismo año, a través de un joint 

venture realizado por Cabify (empresa dedicada al servicio de taxi por aplicativo), se permitió la 

incorporación de la startup española Glovo al mercado local. Para ello, se invirtió USD 3.5 

millones con el fin de asegurar un crecimiento mensual del 20%. Las principales categorías que 

ofrecía el aplicativo eran restaurantes, snacks, bebidas, farmacias, regalos y supermercados. 

Además, permitían visualizar en tiempo real, la geolocalización del repartidor y un pronóstico de 

espera en tiempo real (Redacción Gestión, 2017). Todo ello hizo que el mercado local pueda 

crecer un 9% ese año, y logre sumar PEN 76 millones en ventas totales (Fernanda, 2018). 

Con los años, esta actividad comercial se fue consolidando como un mercado, con mayor 

fuerza en la capital, atrayendo a más operadores extranjeros. En el año 2018, según representantes 

de la empresa Glovo en Perú, el mercado de delivery por aplicativo llegó a crecer un 30% en el 

primer trimestre. Asimismo, señalaban que el 80% de su demanda estaba distribuida en los 

distritos de Miraflores, San Isidro y Barranco (Perú Retail, 2018). Adicionalmente, Drago Macan 

quien era Country Manager de Glovo en Perú, señalaba que desde que comenzaron sus 

operaciones en la capital tuvieron un crecimiento semanal del 50% (InfoMarketing, 2018). 

También, en el mes de mayo de ese mismo año, Uber Eats, que venía ofreciendo el servicio de 

delivery por aplicativo en otros países de la región, logró incorporarse al mercado local con 300 
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restaurantes aliados y una flota de mil repartidores (Inga, 2018a). Y a finales del año, la 

multinacional colombiana Rappi anunciaba una inversión de USD 10 millones para los siguientes 

10 meses en nuestro país, con el fin de establecer sus operaciones en la capital, en colaboración 

con DILOO (empresa que buscaba mejorar la comunicación en el sector B2C) (Agencia EFE, 

2018). Mateo Albarracín, quien era Expansion Manager en Rappi, señaló que no se consideraban 

específicamente una aplicación de delivery, ya que iban a ofrecer otros servicios adicionales como 

compras en supermercados, RappiCash (retiro de efectivo), farmacia (entrega de medicamentos), 

perfumería, etc. Asimismo, estimaba que en los siguientes 3 meses obtendrían el liderazgo del 

sector y para noviembre del 2019 llegarían a tener 1 millón de pedidos al mes (Inga, 2018b). 

Ya en el año 2019, este mercado de delivery por aplicativo era altamente competitivo, 

con relación a adquisiciones, recordación de marca y número de ventas. En el segundo trimestre 

del año, Glovo anunciaba la compra de Domicilios.pe (antes LimaDelivery). Según Drago Macan, 

quien era Country Manager de Glovo en Perú, la compra permitía volver a enfocar sus esfuerzos 

en el mercado local (Guzmán, 2019e). Estudios de mercado realizados por la consultora Kantar, 

señalaban que el 19% de las compras básicas que realizan las amas de casa, ya lo hacían a través 

de un aplicativo de delivery. Además, las marcas más recordadas por ellas eran Glovo (47%), 

seguida por Uber Eats (17%), Rappi y Domicilios.pe (ambas un 10%). Según Francisco Luna, 

quien era Country Manager de la consultora, esto se debía a que Glovo era más recordada por sus 

anuncios de televisión y en la vía pública, mientras que Uber Eats tenía mejor presencia en 

anuncios en Internet (Guzmán, 2019d). Asimismo, según Drago Macan, la empresa había 

alcanzado un 56% de participación de mercado en el segundo trimestre del año, junto a un 

aumento del 40% de sus ventas por comercios afiliados. Además, mantenían un crecimiento 

mensual del 10% en la afiliación de comercios al aplicativo, debido a que más del 50% de las 

pymes locales apostaban por este tipo de servicio (Guzmán, 2019b). Sumado a esto, el Director 

de Marketing de Glovo señalaba que los comercios afiliados al aplicativo lograban aumentar un 

40% de sus ventas debido a la gran demanda de órdenes que se solicitaba día a día (Guzmán, 

2019c). Y en el último trimestre del año, de acuerdo con un informe realizado por Front 

Consulting Perú, Glovo estaba logrando un crecimiento del 20% mensual en nuevos suscriptores 

(Guzmán, 2019a). 

Hasta el año 2019, según Víctor Hugo, quien era gerente de la cadena de restaurantes 

Pickadeli, señalaba que las ventas en el sector de delivery por aplicativo alcanzaban 

aproximadamente la suma de PEN 40 millones anuales, y además ese monto iba a poder 

duplicarse en los próximos 3 años (Perú Retail, 2019). Asimismo, según Hugo Ante, consultor de 

Arellano, Glovo, Uber Eats y Rappi habrían logrado altos niveles de recordación de marca en 
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muy poco tiempo. También, para los mismos trabajadores administrativos de Glovo, la 

competencia en el sector se daba sobre todo a nivel de precios y promociones, por lo que 

enfatizaban el poder diferenciarse a través de un menor tiempo de entrega y alianzas exclusivas. 

Lo mismo sucedía con Rappi, la que reforzaba su servicio con relaciones exclusivas y exploración 

de nuevas vertientes. Para Hugo Ante, si bien Glovo lideraba la recordación de marca y 

preferencia, Rappi había pasado al primer lugar en la experiencia de uso del aplicativo y en las 

intensas campañas de promociones (Arellano, 2019). Finalmente, respecto a la demanda local que 

existía para el sector, según Stephanie Hoyle, Director de Marketing de Glovo, Lima se convirtió 

en la ciudad con el mayor número de pedidos superando a Madrid (Cóndor, 2019). 

A inicios del año 2020, según trabajadores de Glovo, la empresa habría logrado crecer en 

más de un 100% en el último año y esperaban alcanzar un incremento del 40% en el número de 

órdenes para el primer trimestre del año (La Cámara, 2020). Asimismo, el comportamiento del 

consumidor local habría cambiado considerablemente, ya que, según Israel Lozano, periodista de 

El Comercio, si bien existían clientes que utilizaban el aplicativo una vez por semana, ahora ya 

se podía identificar a clientes que lo utilizaban hasta 5 veces por semana (Lozano, 2020). 

Asimismo, según Claudia Bolívar, editora del Grupo Verona, eran las ofertas y descuentos las 

principales razones para que el consumidor local tomará una decisión al momento de comprar vía 

Internet. También, señalaba que en un estudio realizado por la universidad USIL sobre la 

intención de compra, se demostraba que el 59% de los limeños ya utilizaba un aplicativo de 

delivery para realizar sus compras de alimentos (Bolívar, 2020). Respecto a las proyecciones de 

crecimiento en el año, Willard Manrique, especialista en dirección comercial, señalaba que a 

finales del año este mercado iba a facturar USD 28 millones, y se esperaba que para el 2024 

alcance los USD 40 millones (Manrique, 2020). 

Sin embargo, el 15 de marzo del 2020, el Poder Ejecutivo declaró el estado de emergencia 

nacional por 15 días (inicialmente), lo que conllevó a tener un aislamiento social obligatorio 

(cuarentena), inmovilización obligatoria (toque de queda) y cierre de fronteras; debido a los 

contagios provocados por el coronavirus (Andina, 2021). Esta acción no solo se adoptaba en Perú, 

sino que la Organización Mundial de la Salud caracterizaba al coronavirus como una pandemia, 

por lo que la mayoría de países del mundo ya habían comenzado a tomar la misma decisión 

(Redacción El Economista, 2020). 

Las actividades económicas que estaban permitidas eran sólo aquellas consideradas como 

esenciales: sector salud, policías, militares, trabajadores de servicios públicos, energía, gas, 

telecomunicaciones, periodistas, entidades bancarias y supermercados (Lerner, 2020). El mercado 

de delivery por aplicativo venía registrando aun antes que se decrete la cuarentena, un aumento 
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del 18% en la demanda de productos como alimentos, gel antibacterial, alcohol y abarrotes por 

temor al contagio del coronavirus. Además, se estaba comenzando a tener una opción adicional, 

por la cual los clientes del aplicativo podrían solicitar que sus entregas sean dejadas en la puerta 

de su hogar, con el fin de evitar un contacto personal con el repartidor (Martínez, 2020b). Pero, 

una vez dispuesto el aislamiento social obligatorio, los servicios ofrecidos por los aplicativos 

quedaron restringidos sólo para entregas provenientes de supermercados y farmacias, mas no de 

restaurantes, según indicaciones dadas por el Poder Ejecutivo. Uber Eats y Rappi tomaron la 

decisión de no brindar el servicio desde el 16 de marzo del 2020 hasta nuevo aviso. La misma 

decisión la tomó Glovo, que anunció que suspendía sus servicios desde el 17 de marzo del 2020 

hasta nuevo aviso (Martínez, 2020a) (Redacción Gestión, 2020). 

No fue hasta el 22 de mayo del 2020, que el ex presidente de la República, Martín 

Vizcarra, anunció que los servicios de delivery por aplicativo podrían volver a operar el 25 de 

mayo, esto en concordancia a la reanudación de diversas actividades económicas del país (Bravo, 

2020). Entre uno de los principales requerimientos que debían cumplir las empresas del sector de 

delivery, era que debían contar con un establecimiento que permitiera a los repartidores cumplir 

con los protocolos de bioseguridad. Esto permitiría que 170 mil restaurantes pudieran seguir 

operando a nivel nacional (Guzmán, 2020a). 

Si bien, las empresas que ofrecían el servicio de delivery por aplicativo, debieron 

introducir cambios para adaptar y/o mejorar sus operaciones con relación a la pandemia; el 

comportamiento del consumidor local también se vio afectado. Según Sheth, los clientes 

desarrollan hábitos de consumo con base en un determinado periodo de tiempo y locación. 

Asimismo, un hábito de consumo puede verse alterado por un determinado tipo de contexto. Uno 

de ellos, son los que registran eventos menos predecibles como terremotos, huracanes, guerras, 

recesiones económicas o pandemias (Sheth, 2020, 280). Estas crisis tienden a modificar el 

comportamiento del consumidor a largo plazo, haciendo que se desarrollen nuevos hábitos de 

consumo o generen nuevas preferencias por determinadas marcas o productos (Arens & Hamilton, 

2018, 130 - 146 citado en Vázquez-Martínez, Morales-Mediano & Leal-Rodriguez , 2021, 1 - 63). 

Esto puede verse representado, por ejemplo, en el aumento del 47% de la frecuencia de 

compra online por parte de los peruanos durante la pandemia. Un estudio realizado por Google 

determinó que el hábito de compra de los peruanos cambió en las búsquedas relacionadas al e - 

commerce (venta de productos vía Internet) y al reparto por domicilio. Además, se detalla que las 

búsquedas referidas a delivery de restaurantes, aumentaron en 186% durante los primeros meses 

de la cuarentena (Guzmán, 2021). 

Con respecto al mercado de delivery, durante el 2020 la tasa de crecimiento fue de 200% 



6  

a nivel nacional. Además, por la pandemia, este canal de atención se volvió pieza clave para los 

negocios gastronómicos, ya que les permitía exhibir su marca, brindar mayor cobertura, 

incrementar su demanda, mejorar el flujo de ingreso diario, etc. (Guzmán, 2021). 

Ante este contexto, las empresas del sector comenzaron a tomar acción, por ejemplo, 

Glovo desarrolló una alianza exclusiva con el chef Mitsuharu “Micha” Tsumura, por la cual los 

clientes del aplicativo podían encontrar una categoría de comidas especiales provenientes del 

reconocido chef, además de promociones y precios accesibles (Guzmán, 2020b) Además, la 

empresa lanzó una campaña de promociones llamada “Todo a S/ 12.90” con restaurantes que 

trabajen con el aplicativo (Guzmán, 2020f), sumado a la campaña “Gourmet Fest”, que buscaba 

lanzar promociones exclusivas con restaurantes gourmets (Guzmán, 2020e). Por su parte Rappi, 

desarrolló un servicio de autogestión exclusivo para los restaurantes afiliados, por el cual podrán 

administrar su sistema de pedidos, ventas en línea, gestión de despachos, etc. Todo ello, según la 

empresa, con el fin de empoderar a sus restaurantes aliados para que puedan crecer y digitalizarse 

(Guzmán, 2020d). Además, la empresa lanzó nuevas funcionalidades al aplicativo como la 

sección “Entertaiment”, por el que se accede a juegos, eventos en vivo, música, etc. (Redacción 

Económica, 2020). También, se lanzó otra funcionalidad llamada Rappi Mall que agrupa tiendas 

virtuales de las principales marcas de retail en el país con la finalidad de generar compras a través 

del aplicativo. Al momento de su lanzamiento se contaba con 130 establecimientos aliados 

(Gonzalez, 2020). Todas estas fueron algunas acciones tomadas por las empresas del sector 

durante la pandemia. 

A partir de todo lo anteriormente mencionado, surge el interés de comprender cómo estas 

acciones lograron influir en el comportamiento del consumidor local durante la pandemia. 

Pudiendo observar cómo a través de diversas tácticas de marketing las empresas se adaptaron y 

se concentraron en fortalecer su relación con los clientes dado un contexto de alta incertidumbre 

como lo fue la pandemia de la Covid 19, por ello resulta importante analizar este fenómeno a 

través del marketing relacional. Asimismo, para poder identificar cómo los cambios realizados 

por la empresa fueron percibidos por los clientes y su influencia en su comportamiento de compra 

se utilizarán las teorías del comportamiento. Esta combinación de conceptos permitirá a las 

empresas del sector observar el impacto que tienen sus decisiones relacionadas al marketing 

relacional en el comportamiento del cliente y les ayudará a desarrollar planes de contingencia 

para no debilitar su relación con los clientes en contextos de incertidumbre. Finalmente, la teoría 

será contextualizada utilizando como principal sujeto de estudio a la empresa Rappi. 

2. Preguntas de investigación 
 

2.1. Pregunta general 
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¿Cómo Rappi influyó en la intención de compra de los clientes de servicios de delivery 

en Lima durante la pandemia? 

2.2. Preguntas específicas 
 

2.2.1. Pregunta específica 1 
 

¿Cómo la pandemia afectó el comportamiento de los clientes de delivery por 

aplicativos móviles? 

2.2.2. Pregunta específica 2 
 

¿Cómo fueron percibidas las acciones de Rappi por los clientes de delivery por 

aplicativo durante la pandemia a través de las tácticas del marketing relacional? 

2.2.3. Pregunta específica 3 
 

¿Cómo las acciones realizadas por Rappi en el periodo de pandemia influyeron en el 

comportamiento planeado de los clientes de delivery por aplicativo? 

3.3. Objetivos de investigación 
 

3.1. Objetivo general 
 

Describir cómo Rappi influyó en la intención de compra de los clientes de servicios de 

delivery en Lima durante la pandemia. 

3.2. Objetivos Específicos 
 

3.2.1. Objetivo específico 1 
 

Describir cómo la pandemia afectó el comportamiento de los clientes de delivery por 

aplicativos móviles 

3.2.2. Objetivo específico 2 
 

Detallar la percepción de las acciones de Rappi por los clientes de delivery por 

aplicativo durante la pandemia a través de las tácticas del marketing relacional. 

3.2.3. Objetivo específico 3 
 

Identificar cómo las acciones realizadas por Rappi en el periodo de pandemia 

influyeron en el comportamiento planeado de los clientes de delivery por aplicativo. 
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4. Justificación 
 

4.1. Importancia desde las ciencias de la gestión 
Desde un enfoque académico, el estudio de la empresa Rappi es de gran interés dada su 

posición en el mercado de delivery de comida mediante aplicación al ser una de las más grandes 

de la región durante los tiempos de pandemia al abarcar, en el 2020, nueve países y 205 ciudades 

de la región, así como ser la segunda a nivel nacional únicamente por detrás de Glovo, la cuál a 

día de hoy no se encuentra en el mercado peruano (Vilcachagua, 2020). En el 2020, ante la 

inmovilización ciudadana obligatoria y la poca información disponible sobre la COVID-19, es 

importante determinar cómo la incertidumbre sanitaria influyó en la relación cliente-empresa. En 

consecuencia, la relevancia de la investigación es permitir describir lo ocurrido y aún en curso, 

empleando la Teoría del Comportamiento Planeado y las tácticas de Rappi. 

4.2. Importancia de las necesidades sociales 
El determinar la relevancia de las tácticas de marketing relacional, en el contexto de la 

pandemia, demanda establecer cómo los clientes perciben estas acciones. Esto debido a que 

observando cómo los clientes perciben las tácticas de marketing, se podrá ver cómo estas influyen 

en su intención de compra, permitiendo a Rappi tomar decisiones estratégicas centradas en la 

relación con el cliente. 

4.3. Importancia de las necesidades organizacionales 
Desde un enfoque organizacional, el uso de tácticas de marketing relacional fortalece la 

relación creada entre clientes y empresa. Estas tácticas y sus efectos en la intención de compra de 

sus clientes, permiten a las empresas ser menos vulnerables a escenarios de incertidumbre o de 

alta competencia. 

5. Viabilidad 
 

Con respecto a la disponibilidad de fuentes primarias, se contó con la participación de 20 

clientes del aplicativo Rappi durante la pandemia, quienes permitieron que se realizara una 

exploración cualitativa a través de entrevistas semi estructuradas. 

Además, participaron cuatro especialistas en el ámbito teórico del marketing y del 

comportamiento del consumidor, lo que permitió profundizar en el desarrollo de dichos temas. 

También, se contó con la participación de un colaborador de la empresa Rappi, el que 

permitió tener un mejor entendimiento sobre las acciones realizadas por la empresa durante la 

pandemia. 

Finalmente, la investigación presentó restricciones en la comunicación con fuentes 

primarias a raíz de la pandemia. Además de las restricciones de movimiento, los trabajadores en 

la empresa Rappi estaban presionados y con escaso tiempo y hubo mucha rotación de personal 
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administrativo durante el 2020. De igual forma, no son muchos los especialistas en el marketing 

digital, por lo que no hubo una gran variedad para recolectar información. Por otro lado, en el 

caso de los clientes no hubo mayores inconvenientes. Para la recolección de información primaria 

se utilizó el muestreo de cadena de referencia con el fin de desarrollar las entrevistas semi 

estructuradas. 

Respecto a fuentes secundarias, no se presentó limitante al momento de acceder a 

literatura pertinente para la investigación. Sin embargo, específicamente con la Teoría del 

Comportamiento Planificado se identificó una mayor cantidad de investigaciones cuantitativas 

que cualitativas, pero son escasos los estudios contextualizados en la ciudad de Lima. Las. Las 

teorías y enfoques considerados, han sido realizados en otros contextos. 
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CAPÍTULO 2: MARCO TEÓRICO 
 

En este capítulo se revisa la teoría del marketing relacional, las tácticas de marketing y el 

comportamiento del consumidor. 

1. Marketing Relacional 
 

En esta sección se describe brevemente la transición del marketing transaccional al 

marketing relacional. 

1.1. Definición de marketing 
 

Es posible encontrar distintas definiciones de marketing utilizadas a lo largo del tiempo 

y que implican diferentes enfoques para dar respuestas a los problemas de cada momento. 

En un inicio, la Asociación Americana de Marketing propuso definirla como el proceso 

de formulación, planificación y ejecución del concepto, tarificación y promoción de ideas, bienes 

y servicios para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tengan valor para los 

clientes, los socios y sociedad en general (1985). Esta definición, que ponía el énfasis en la 

captación de clientes a través del Marketing-Mix, contemplaba el intercambio a corto plazo y 

consideraba al cliente como un ser pasivo e influenciable. 

Esta aproximación fue reforzada años después, por Kotler y Armstrong, los cuales 

definieron el marketing como un proceso social y administrativo en el que grupos e individuos 

obtienen lo que necesitan y desean, a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de unos 

con otros (2003). Este enfoque mostraba como tarea del marketing, identificar las necesidades y 

deseos que existen en el mercado, para posteriormente, satisfacerlos de la mejor forma posible 

con un producto o servicio de valor. 

Bajo el mismo enfoque, Stanton, Etzel y Walker expusieron que la base del proceso es el 

intercambio, en el que una parte provee algo de valor a otra a cambio de alguna otra cosa también 

de valor (2004). En ese sentido, el marketing consistiría en las actividades para generar un 

intercambio entre dos sujetos, que participan voluntariamente, con el objetivo de satisfacer 

necesidades. 

En la misma línea, Esteban Águeda consideró el marketing como la integración de las 

actividades de las empresas enfocadas a la satisfacción de las necesidades y deseos de los clientes, 

obteniendo cierto nivel de rentabilidad e ingresos (2008). El marketing se basa en que toda 

actividad realizada por una empresa debe orientarse hacia la satisfacción de los clientes teniendo 

como objetivo el lucro como principal razón de la existencia de una empresa. 
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La idea central que comparten los autores, al presentar los enfoques del marketing, es 

alcanzar la satisfacción de las necesidades de los clientes, mediante el establecimiento de 

relaciones comerciales entre, como mínimo, dos partes. Sin embargo, esta idea, que ha servido 

como base, se ha ido moldeando conforme a los cambios que ha habido a lo largo del tiempo entre 

las interrelaciones comerciales. En el pasado, las ventas tenían como objetivo la transacción 

monetaria entre partes; sin embargo, nuevos enfoques han aparecido y estos prestan mayor 

atención a las relaciones a largo plazo entre los actores del mercado (Cavazos, 2009). 

Con este cambio de enfoque, las empresas no buscan únicamente la maximización de los 

beneficios económicos; sino la creación de valor en sus propios clientes. Por esta razón, el 

marketing se posiciona en un papel de mayor relevancia en el mercado ya que no sólo debía ahora 

enfocarse en la producción, sino que también se debe prestar atención tanto a las necesidades que 

los clientes expresan como a las que no (Suárez, 2018). 

Esta evolución, junto con los cambios de enfoques, se ven reflejados en dos conceptos 

generales que se desarrollaron en el marketing. Por un lado, existe la percepción del marketing 

transaccional, orientado a la satisfacción de necesidades de los clientes. Y, por otro lado, está el 

marketing relacional, orientado al desarrollo de relaciones a largo plazo con los clientes. 

1.2. Marketing Relacional 
 

La evolución que ha tenido el concepto de marketing a lo largo de los años, ha 

evidenciado que las nuevas técnicas deben estar enfocadas en el desarrollo de relaciones a largo 

plazo con los clientes y no solo en una transacción económica. El marketing relacional está 

enfocado en crear, desarrollar y mantener las relaciones con los clientes de forma que todos 

obtengan beneficios del intercambio (Córdoba, 2009). Eso significa que el nuevo enfoque del 

marketing es ir más allá de la transacción entre clientes y empresas. 

En la década de los 80, comenzó el cuestionamiento al concepto, hasta ese momento 

aceptado, del marketing transaccional. Este enfoque no era sostenible a largo plazo, dado que se 

centraba en la adquisición de clientes a corto plazo sin cuidar las relaciones ya establecidas. Ante 

esta problemática surge el marketing relacional para superar las limitaciones del enfoque 

transaccional de las empresas, mediante creación de valor y satisfacción (Wakabayashi & Oblitas, 

2012). 

La aparición del marketing relacional se vio beneficiada por la aparición de diversas 

condiciones como: la globalización, innovaciones tecnológicas, mayor competencia entre 

empresas y mayor conocimiento de los clientes. Estos factores servían para enfocar las 

transacciones hacia los clientes y así desarrollar una relación sólida con los clientes, volviéndose 
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inclusive parte de su visión y objetivos organizacionales. 
 

1.3 Evolución del marketing relacional 
 

De igual forma, el concepto de marketing relacional ha tenido una evolución propia a lo 

largo de su historia, la cual se explicará brevemente en la siguiente tabla 1. 

 
Tabla 1. Evolución del marketing relacional 

 

 

Período 

 

Teoría 

 

Principal contribución 

 
 
 

1950s - 1960s 

 
 
 

Economía institucional, 
sociología y psicología 

 

Factores sociológicos y 
psicológicos integrados en la 
perspectiva económica 
institucional prevalente de 
actores económicos racionales. 

 
 
 
 

1970s 

 
 
 
 

Teoría del intercambio 
(sociología) 

 

Reorientación del pensamiento 
del marketing aplicando la 
“Teoría del intercambio” a dos 
preguntas claves en la teoría del 
marketing (1) ¿Por qué las 
organizaciones y las personas se 
involucran en relaciones de 
intercambio? (2) ¿ Cómo se 
crean, se resuelven o se evitan 
los intercambios? 

 
 
 
 
 

1970s - 1980s 

 
 
 
 
 

Teoría del poder y dependencia 
(sociología) 

 
 
 

De acuerdo con la criticidad de 
los "intermediarios" para los 
negocios durante este período, 
se ofreció poder / dependencia 
entre los socios de canal como el 
factor crítico para comprender la 
relación de intercambio y el 
rendimiento. 
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Tabla 1. Evolución del marketing relacional (Continuación) 
 
 

Periodo Teoría Principal Contribución 

 
 
 
 

1980s - 1990s 

 
 
 
 

Teoría del intercambio social y 
teoría de la contratación 

relacional 

 

La teoría de la contratación 
relacional integrada con la 
teoríadel intercambio social en 
un marco de relación dinámica 
propuso que las normas 
relacionales tienen un papel 
importante en la orientación 
del comportamiento de las 
relaciones en los intercambios 
comerciales. 

 
 
 
 
 
 

1990s 

 
 
 
 
 
 

Economía de costo de 
transacción 

 

En este período, se demostró 
que la gobernanza de las 
relaciones puede servir 
muchas de las mismas funciones 
que la integración vertical desde 
una perspectiva de costos de 
transacción al suprimir 
comportamientos oportunistas, 
reducir los costos de transacción 
(por ejemplo, salvaguardar y 
monitorear los costos) y 
promover inversiones que 
mejoren el rendimiento. 

 
 
 
 
 
 

1990s - 2000s 

 
 
 
 
 
 

Teoría del compromiso- 
confianza del marketing 

relacional 

 

El marketing relacional 
extendido más allá de las 
interacciones entre los clientes y 
el consumidor para ofrecer una 
teoría bien argumentada del 
marketing relacional (marketing 
de sociología que gira en torno a 
la confianza y el compromiso. 
Este marco proporcionó la base 
teórica predeterminada para la 
mayoría de la investigación de 
marketing relacional para la 
próxima década. 
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Tabla 1. Evolución del marketing relacional (Continuación) 
 

Período Teoría Principal Contribución 

 
 
 
 
 
 
 

2000s 

 
 
 
 
 
 
 

Marketing relacional basado en 
los recursos 

Integró múltiples perspectivas 
teóricas dentro de una visión 
basada en recursos del 
intercambio entre empresas al 
demostrar que el impacto del 
marketing relacional en el 
rendimiento se ve afectado por 
los vínculos relacionales (por 
ejemplo, confianza, 
compromiso), así como 
inversiones (por ejemplo, 
capacitación, comunicación) 
quemejoren la eficacia o 
efectividaddel activo 
relacional. 

 
 
 
 

2000s 

 
 
 
 

Marketing relacional basado en 
el intercambio social y teorías 

de red 

Teoría integrada de redes 
sociales para desarrollar un 
marco de marketing relacional 
específico entre empresas, que 
muestra que además de la 
calidad de la relación 
(confianza, compromiso), otros 
dos impulsores relacionales son 
clave para comprender el 
impacto de las relaciones entre 
empresas en el desempeño: la 
densidad de contacto y la 
autoridad. 

 
 
 

2000s 

 
 
 

Microteoría de las relaciones 
interpersonales 

Integró la gratitud, la culpa y las 
normas de reciprocidad en un 
modelo dinámico de marketing 
de relaciones interpersonales 
basado en una perspectiva 
evolutiva o cuasi darwiniana de 
las relaciones y el 
comportamiento cooperativo. 

Fuente: Palmatier et al. (2008) 
 

En la tabla se han observado los cambios del marketing relacional desde las raíces de la 

teoría en la economía cuando Wroe Alderson extendió la percepción del marketing incluyendo 

factores sociologicos como la “estructura de poder” e “intercambio bidireccional de 

compromisos”, así como la comunicación y reacciones emocionales (1958), hasta las nuevas 

visiones desarrolladas durante los 2000s. 

Sin embargo, se mantiene el objetivo principal del marketing relacional el cual es lograr 

la lealtad y retención de los clientes actuales de la empresa mejorando así la rentabilidad del 
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negocio (Guadarrama & Rosales, 2015). 
 
2. Tácticas de Marketing Relacional 

 
Las tácticas consisten en definir las acciones que se tienen que realizar para alcanzar un 

objetivo estratégico previamente definido (Pérez & Gardey, 2010). Partiendo de esta definición, 

las tácticas de marketing relacional se pueden convertir en aliados de las empresas al realizar 

acciones que tienen como objetivo la generación, con los clientes, de relaciones duraderas. Esto 

debido a que el enfoque relacional intenta fomentar un ambiente basado en la confianza que 

genera una relación de reciprocidad desarrollando lealtad, por parte del cliente, hacia la empresa 

y el producto o servicio. 

Las tácticas enfocadas en la vinculación con el cliente juegan un rol fundamental debido 

a la creciente relevancia que los clientes le otorgan a la forma en que las empresas generan 

relaciones a través del marketing (De Wulf, Oderkerken-Schröder & Iacobucci, 2001). En la 

actualidad, los clientes han adquirido un cierto grado de poder sobre las empresas al no comprar 

únicamente los productos o contratar los servicios ofrecidos, sino que comienzan a fijarse más en 

el trato que le brindan las empresas con las que realizan la transacción. En consecuencia, cuando 

el cliente reconoce lo que hace la empresa por él, existe una mayor probabilidad que genere una 

buena impresión retribuyéndola con una mayor inversión en la misma (Huang, 2015). En estos 

contextos, en los que el cliente reconoce los esfuerzos de la empresa, es que adquieren valor las 

tácticas de marketing relacional para generar una relación diferenciada con la empresa. 

Las tácticas de marketing relacional se pueden estudiar desde diferentes ángulos. 

Abdollahi, Zarbakhsh y Sarmad. (2018) identificaron seis formas de cómo diversos autores 

agrupan cada una de ellas, como se podrá observar en la Tabla 1. 

Tabla 2: Tácticas de Marketing Relacional 
 

Tácticas de Marketing Relacional Investigadores 

Calidad de servicio, percepción de precios, valor propuesto, sugerencias 
atractivas. 

Taylor y James 
(2005) 

Calidad de servicio, satisfacción, valor, confianza, compromiso, percepción de 
precios, alternativas, actitud hacia el cambio, normas mentales, costos de 
reemplazo, cambio de comportamiento. 

 
Bensal et al. (2005) 

Calidad de servicio, percepción de precios, imagen de marca, valor propuesto, 
costos de cambio. 

Zhang y Feng 
(2009) 

Relaciones interpersonales, correo electrónico directo, recompensa tangible, 
comportamiento preferencial, membresía. 

 
Doaei et al. (2011) 
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Tabla 2: Tácticas de Marketing Relacional (Continuación) 
 

Tácticas de Marketing Relacional Investigadores 

Calidad de servicio, percepción de precios, mentalidad de marca, valor 
propuesto 

Haghighi et al. 
(2013) 

 
Reputación de marca, alternativas, atractivo, emociones. Abdullah et al. 

(2014) 

Fuente: Abdollih et al. (2018) 
 

De las tácticas mostradas en la tabla 1, se escogieron las tácticas definidas por Doaei, 

Rezaei y Khajes (2011): membresía, comportamiento preferencial, relaciones interpersonales, 

recompensa tangible, correo electrónico. Estas se escogieron porque se pueden observar en las 

empresas de delivery por aplicativo con mayor facilidad a través de métodos de comunicación 

digitales, además de ser medios de comunicación directos con los clientes. Sin embargo, para este 

trabajo se buscará combinar las tácticas para trabajarlas con la Teoría del Comportamiento 

Planeado. 

El trato preferencial es la percepción que tiene el consumidor de cómo un minorista trata 

y sirve a sus clientes recurrentes por sobre los clientes no regulares (De Wulf et al., 2001). 

También este trato se puede dar con base en la rentabilidad del cliente, logrando que estos se 

sientan más importantes para la empresa. 

Cuando un cliente recibe un trato preferencial es más fácil que se pueda adherir a la 

compañía (Doaei et al., 2011) al sentir que se realiza un esfuerzo por retener al cliente. La 

intención de compra aumenta cuando el vendedor desarrolla una buena relación, ya que genera 

una gratitud en el cliente que se verá plasmada en la recurrencia de compra (Huang, 2015). El 

cliente está en constante búsqueda de los servicios con los que se siente mejor. 

El tratamiento preferencial otorga beneficios económicos y de personalización a sus 

clientes (Huang, 2015). El primero hace referencia a las diversas ofertas y productos exclusivos, 

que a largo plazo permiten al cliente obtener productos a menor precio que en otras empresas 

competidoras del mercado. La personalización, al ser grupos reducidos de clientes, 

funciona brindándoles algo único pensado principalmente en ellos. 

La Comunicación Directa es uno de los medios más comunes para obtener información 

hoy en día, ya que las empresas utilizan este medio para mantener informados a sus clientes 

habituales (De Wulf et al., 2001). Cuando se envían los correos, se busca tener comunicación 

activa y aumentar la cantidad de ventas. 

Esta herramienta permite segmentar el público al que se le busca brindar una oferta de 
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valor, generando un alto nivel de eficiencia. Es importante destacar que los correos deben contar 

con las siguientes características: redacción precisa y cuidada, corta extensión para evitar 

incomodar al cliente y personalizar el mensaje. Este medio no únicamente funciona para enviar 

mensajes, sino también catálogos o comunicados. 

En este caso, se tomarán en consideración los diferentes medios utilizados por las 

empresas para realizar promoción de sus productos o servicios, incluyendo: mensajes de texto, 

redes sociales, notificaciones de las aplicaciones, entre otros. 

La comunicación interpersonal es la percepción de la interacción con los clientes 

recurrentes de manera personal. A diferencia del trato preferencial que se refería a entregar un 

servicio diferenciado, aquí se trata de establecer una comunicación personalizada (De Wulf et al. 

2001), es decir, que cliente y vendedor realicen un intercambio de mensajes donde el objetivo es 

socializar y generar empatía. 

Esta táctica de marketing relacional, implica compartir entre personas y generar lazos 

como: familiaridad, amistad y apoyo social (De Wulf et al. 2001). Esto dado que se establece un 

vínculo para generar una conversación entre dos personas que no se conocen con el fin de 

negociar. Todo esto implica un beneficio mutuo, porque el cliente tendrá en mente que contará 

con alguien de la empresa para poder solucionar problemas que se presenten. 

Las recompensas tangibles son la entrega de premios con el objetivo de influir en el 

comportamiento de un cliente volviéndolo leal a la empresa, evitando así que cambie a futuro. 

Entre algunos ejemplos de las recompensas tangibles se cuentan las millas de viajero frecuente, 

bono por tiempo de permanencia, descuentos o cupones, entre otros (De Wulf et al, 2001) esto 

permite el fortalecimiento de la relación empresa-cliente. 

Las empresas tienden a prestar atención a la lealtad, representada por el tiempo de un 

cliente con la compañía, con el fin de premiar su permanencia, generando un impacto positivo de 

aprecio. Esto debido a que el cliente espera recibir reconocimiento por la lealtad para 

posteriormente reaccionar de forma recíproca (Hosseini & Ganji, 2015). 

Las membresías son un método para proporcionar una comunicación cercana durante un 

tiempo extendido con clientes habituales y, especialmente, no habituales (Doaei et al., 2011). En 

el caso de empresas enfocadas en servicios estas pueden brindar a los clientes privilegios a largo 

plazo o beneficios para la compra de productos. 

El sistema de membresías tiene como objetivo fortalecer y mejorar las relaciones a largo 

plazo con los clientes para generar una relación cálida y cercana entre ellos. 
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Posteriormente, se contextualizará cada una de las tácticas mencionadas anteriormente 

para poder entenderlas mejor en el mercado de delivery por aplicativo. 

3. Teoría del comportamiento planificado 
 

Como parte de uno de los objetivos de la investigación es identificar la influencia que 

tuvieron las acciones de Rappi en la intención de compra del consumidor durante la pandemia, 

resulta pertinente presentar una revisión bibliográfica sobre aquellos modelos que puedan explicar 

dicho comportamiento del cliente, para esta investigación se utilizará el término consumidor como 

sinónimo de cliente. 

Antes de comenzar esta revisión se debe tener en claro a qué se hace referencia con el 

concepto de consumidor. Esto resulta importante ya que en ocasiones este término se suele usar 

como sinónimo de cliente, o viceversa. Es crucial tener en claro sus diferencias para dirigir de 

manera exitosa, las estrategias comerciales y de comunicación (Canepa & Chang, 2020). 

Se entiende como consumidor a aquella persona que adquiere un producto o servicio 

debido a una necesidad y, por ende, llega a utilizar y disfrutar de este (Fisher & Espejo 2011; 

Raiteri 2016). Por otro lado, cliente hace referencia a aquella persona que solo realizó la compra 

o adquisición del producto o servicio (Canepa & Chang, 2020), más no necesariamente llegó a 

consumirlo. 

Asimismo, Schiffman y Lazar (2010) señalan que existen dos tipos de consumidores: 

personal y organizacional. El primero hace referencia a aquella persona que adquiere un producto 

para su uso personal y se le considera como un consumidor final. En segundo lugar, hace 

referencia a empresas, instituciones y ONG que compran productos para que sus organizaciones 

puedan seguir funcionando. 

Para el desarrollo de esta investigación se tendrá en cuenta al sujeto de estudio como un 

consumidor personal, es decir, aquel consumidor final que adquiere y utiliza el servicio de 

delivery por aplicativo. 

Para las organizaciones, estudiar el comportamiento del consumidor resulta ser muy 

importante porque esto les permite conocer los factores internos y externos que influyen en un 

individuo al adquirir un producto para satisfacer sus necesidades (De la Cruz & Ordoñez, 2019). 

Por ello, la mayoría de las organizaciones realizan investigaciones sobre las decisiones 

de compra que toman los consumidores, ya que esto les permite conocer qué, dónde y cuántos 

productos podrían terminar comprando. Sin embargo, conocer por qué resulta ser una tarea difícil, 

es porque las respuestas suelen estar ocultas en las mentes de los consumidores o incluso muchos 



19  

de ellos no saben qué terminó influyendo en sus compras (Kotler & Armstrong, 2013). 
 

Esa tarea que resulta difícil ya ha estado siendo estudiada por distintas áreas de 

investigación, tales como la economía, psicología, sociología, antropología y marketing. Si bien 

todas ellas han realizado interpretaciones útiles, ninguna termina generando una respuesta 

completa. No obstante, esto permitió generar principios básicos de integración e 

interdisciplinariedad, en los cuales se puede tomar en consideración aquellos conceptos, ideas 

teorías, modelos y técnicas que todas estas áreas de investigación han estado proporcionando, 

para así comprender mejor la situación de compra que se quiere investigar. Realizar una 

investigación del comportamiento del consumidor requiere un carácter interdisciplinario para 

poder comprender este fenómeno en particular (Alonso & Grande, 2013). 

Por esa razón, muchos autores han tratado de elaborar modelos de comportamiento del 

consumidor con el fin de explicar y, en algunos casos prever, la manera en que se comportan 

ciertos individuos en un entorno comercial (De la Cruz & Ordoñez, 2019). 

Para la selección y explicación de modelos pertinentes en esta investigación, primero se 

tomará en cuenta a aquellos que entran en la categoría de modelos globales, ya que poseen una 

estructura elaborada, relaciones normalmente verbales y una estructura matemática simple. Estas 

características permiten simplificar el proceso de decisión de compra que adopta el consumidor. 

Los autores de los modelos globales son de Nicosia, Howard y Seth; y Engel, Blackwell y Kollat 

(Alonso & Grande, 2013; Esteban, 2011; Vivar, 1991, p.98). Posteriormente, se presentarán 

modelos del comportamiento enfocados en las actitudes, con el fin de poder contextualizar la 

teoría con el objetivo de la presente investigación. 

El modelo de Nicosia fue diseñado en 1966, y ha sido de gran influencia en el desarrollo 

de muchos otros (Loudon & Della Bitta, 1995). Para su creación, el autor tomó en consideración 

aquellos procesos de toma de decisión en que incurría el consumidor desde las perspectivas de la 

teoría económica, ciencias conductuales y marketing (Vivar, 1991). 

El modelo fue presentado en forma de diagrama de flujo, el cual busca reflejar el proceso 

de toma de decisión a partir de un sistema de relaciones entre variables que intervienen (Loudon 

& Della Bitta, 1995). 

Para Nicosia, el modelo permite analizar las fases principales de un proceso de decisión 

del consumidor donde se contemplan factores y sus relaciones funcionales. Todo ello, para el 

autor, permite contemplar una visión amplia del comportamiento del consumidor (Vivar, 1991, 

p.106). El modelo propone cuatro fases o campos fundamentales: difusión y asimilación del 

mensaje de la empresa por parte del consumidor; búsqueda y evaluación de alternativas 
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disponibles; acto de compra; y retroalimentación (Esteban, 2011, p. 36; Sánchez, 2015, p.14). 

Todo esto puede verse en la figura 1. 

 
En la primera fase o campo, se hace referencia a un flujo de comunicación que suele 

producirse entre la empresa y el individuo, así como la respuesta que tiene este último ante las 

acciones comunicativas tomadas por la empresa. El resultado de esta interacción puede dar forma 

a una actitud, entendida como un estado de ánimo desarrollado por el consumidor ante la 

recepción del mensaje proveniente de la empresa. El impacto e influencia que tenga el mensaje 

dependerá de sus atributos como también, de las características personales del receptor. En la 

segunda fase, el consumidor inicia el proceso de búsqueda de información y evaluación de 

productos y marcas que puedan satisfacer sus necesidades. En la tercera fase, una vez que el 

consumidor ha procesado toda la información obtenida y tiene preferencia por un producto o 

marca específica, se encontrará motivado y predispuesto a actuar y adquirir ese producto, 

generándose así el acto de compra. Finalmente, en la cuarta fase, se da inicio al proceso de 

retroalimentación por parte del consumidor sobre su experiencia de compra y consumo de un 

determinado producto. Si la retroalimentación termina siendo positiva, reforzará sus actitudes y 

motivaciones previas; caso contrario, tendrá una predisposición negativa ante el producto o marca 
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(Esteban, 2011, p. 36). 
 

El modelo de Nicosia, según Serrano Gómez, tiene un alto contenido analítico, orientado 

a describir una relación informativa y afectiva entre el oferente y el consumidor. Sin embargo, las 

principales limitaciones que presenta son su falta de comprobación empírica y la insuficiente 

consideración del entorno económico y social del individuo. Asimismo, el defecto del modelo 

reside en desarrollar el análisis de un caso muy específico, como es la exposición de un mensaje 

publicitario hacia un producto respecto del cual se supone no se tiene una actitud (Citado en Vivar, 

1991, p.111). 

Por otro lado, el modelo de Howard y Sheth en 1969 propone integrar una teoría general 

y refinada del comportamiento del consumidor. Los autores buscan que esta pueda llegar a 

explicar una gran variedad de comportamientos (López & Hernández, 2011, p.162). El objetivo 

del modelo propuesto, es describir el comportamiento racional de elección de marca por los 

compradores con condiciones de información incompleta y capacidades limitadas (Howard & 

Sheth, 1969 citado en López & Hernández, 2011, p.162). 

Todo ello parte de tres supuestos generales: (i) el comportamiento de compra es racional, 

dentro de los límites de capacidad cognitiva por parte del consumidor y de su aprendizaje, dentro 

de las limitaciones de información que disponga; (ii) la elección de marca es un proceso 

sistemático; y (iii) esa conducta sistemática deberá estar provocada por algún hecho, que será la 

aportación al sistema individual. El resultado será el comportamiento de compra (Grande & Rivas, 

2016). 

El modelo presenta la intervención de cuatro grupos distintos de variables: variables de 

entrada (estímulos), variables de salida, constructos de percepción y aprendizaje; y variables 

exógenas (López & Hernández, 2011, p.162). Todo esto puede verse en la figura 2. 



22  

 

 
 

Las variables de entrada, ubicada en la parte izquierda del modelo, representan los 

estímulos reales de las marcas que valora el comprador, estímulos simbólicos de los productos 

presentados en los anuncios y estímulos sociales que provienen del ambiente social. Todos estos, 

entran como flujo de información inicial a la estructura interna de decisión del individuo con el 

fin que pueda procesarlos a través de sus constructos. Los constructos de percepción y de 

aprendizaje, son el componente central del modelo y se forman a partir de las variables 

psicológicas, las cuales operan cuando el consumidor contempla una decisión. Por su parte, las 

variables exógenas intervienen a través de constructos hipotéticos, los cuales permiten incidir 

sobre las decisiones relativas al proceso de compra. Finalmente, las variables de salida reflejan la 

diversidad de respuestas posibles del consumidor ante los estímulos de entrada (López & 

Hernández, 2011, p. 163; Esteban, 2011, p. 38). 

En general, el modelo propuesto por los autores permite identificar una gran diversidad 

de variables que influyen en el comportamiento del consumidor y detallan cómo se interrelacionan 

entre ellas. Asimismo, llegan a integrar numerosos conceptos de las ciencias de la conducta 

(Loudon & Della Bitta, 1995; citado en Vivar, 1991, p. 105). Sin embargo, las limitantes que 

presentan son la limitada distinción que establece entre las variables exógenas y endógenas. 

También, algunas variables no se encuentran bien definidas y existe dificultad para poder medirlas 

de manera empírica (Loudon & Della Bitta, 1995). 
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Finalmente, el modelo de Engel, Kollat y Blackwell en 1978, sigue la misma orientación 

que sus predecesores, ya que busca describir el proceso de compra y consumo de un individuo, y 

las distintas relaciones de las variables que intervienen a través de una perspectiva social del 

consumidor (Esteban, 2011, p. 39; Vivar, 1991, p. 111). 

En el modelo se distinguen dos tipos de conductas: comportamiento amplio y 

comportamiento limitado. Ambas conductas buscan resolver el problema de compra, pero sus 

diferencias radican en que, en el primer tipo de comportamiento se tiene niveles altos de riesgo 

percibido, la evaluación del producto es rigurosa y se logra abarcar todas las fases del modelo. En 

el segundo tipo de comportamiento solo se logra abarcar algunas fases, se dispone de poca 

motivación para buscar información sobre la marca y no se realiza una evaluación rigurosa 

(Esteban, 2011, p. 40; López & Hernández, 2011, p. 163). 

Son en total cuatro las fases que propone el modelo: (i) entradas de estímulos o inputs; 

(ii) procesamiento de la información; (iii) proceso de decisión; y la (iv) influencia de variables 

externas que inciden el proceso de decisión (Esteban, 2011, p. 40; Vivar, 1991, p. 112). Todo esto 

puede verse en la figura 3. 
 

 
El proceso en el modelo se inicia con la entrada de estímulos externos, producidos por 

información comercial que difunden las empresas. Esto permite que el consumidor reconozca una 

necesidad y entre a una etapa de búsqueda de información. La información que logre conseguir 

parte de tres influencias posibles: información en la memoria, factores ambientales y 
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características individuales. Con el fin de comprender todos los estímulos a los que ha estado 

expuesto, el consumidor comienza a procesar toda la información que dispone para evaluar y 

comparar las distintas alternativas posibles. A continuación, el consumidor entra a la etapa de 

decisión adoptando una intención de compra de un determinado producto o marca. Si queda 

satisfecho con su elección, reforzará sus criterios de elección; caso contrario, los replanteará. 

Durante este proceso de decisión, suelen influir elementos de distinta índole, como variables del 

entorno (cultura, familia, etc.), variables individuales (motivaciones, actitudes, etc.) y variables 

situacionales (capacidad adquisitiva) (Esteban, 2011, p. 40; López & Hernández, 2011, p. 163). 

El modelo presentado por los autores permite recoger de manera sintetizada, modelos 

precedentes sobre el comportamiento del consumidor, destacando por su generalidad y 

consideración de un gran número de variables (Esteban, 2011, p. 40). Sin embargo, respecto a sus 

limitantes, está la falta de claridad y precisión entre algunas de las variables que intervienen (León 

& Olavaria, 1991 citado en Esteban, 2011, p. 40). El modelo ha sido criticado por tener un estilo 

muy mecanizado en el proceso de decisión (Loudon & Della Bitta, 1995). 

Hasta este punto se ha presentado aquellos modelos del comportamiento del consumidor 

que entran en la categoría de globales y que son referentes como modelos clásicos de esta 

temática. A partir de toda la descripción realizada podemos resaltar que existe cierta similitud 

entre los criterios y variables que se utilizan para entender todo el proceso de compra. Sin 

embargo, ninguno de ellos termina encajando de buena manera al contexto de la presente 

investigación, ya que terminan siendo muy generales y poco específicos. Por ello a continuación, 

se presentan modelos teóricos del comportamiento enfocados en las actitudes del consumidor. 

Estas teorías respecto al comportamiento del consumidor pueden clasificarse en cinco 

enfoques, cada uno de los cuales propone modelos alternativos y diversas variables (Foxall, 1990 

citado en Bray, 2008). Estas son el enfoque racional o “hombre económico”, psicoanalítico, 

psicosocial conductista, motivacional y cognitivo. Es importante recalcar que estos enfoques no 

son excluyentes entre sí, sino que se complementan y autoalimentan (Canepa y Chang, 2020, p. 

24). En la tabla 2 se puede apreciar una breve definición de cada uno de ellos. 
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Tabla 3. Enfoques del Comportamiento del Consumidor 
 

Enfoques Definición Fuentes 

 
 

“Hombre 
Económico” - 
Racional 

 
Consideraba al hombre como completamente racional y con 
interés propio, tomando decisiones basadas en la capacidad de 
maximizar la utilidad mientras se gasta el mínimo esfuerzo. Este 
enfoque ya no se considera una descripción realista de la toma de 
decisiones humanas. 

Persky, 1995. 
Kahneman y 
Tversky,1979. 
Simon 1991, 
1997 
Richarme 
2007. 
Schiffman & 
Kanuk, 2007 

 
 

Psicoanalítico 

Este enfoque se le atribuye al trabajo de Sigmund Freud (1856- 
1939). Esta visión postula que el comportamiento está sujeto a la 
influencia biológica a través de "fuerzas instintivas" o "impulsos" 
que actúan fuera del pensamiento consciente. 

 
Stewart 1994. 
Arnold, 
Robertson et 
al. 1991. 

 
Psicosocial 
Conductista 

Este enfoque brinda especial importancia a las interacciones entre 
los individuos y la influencia del entorno externo sobre ellos. De 
esta forma, se incluyen conceptos como: grupos de referencia, 
familia, líderes de opinión, la cultura y la clase social. 

 
Mollá, 
Berenguer, 
Gómez & 
Quintanilla 
, 2014. 

 
 

Motivacional 

 
En este enfoque se consideran factores como anhelos, deseos, así 
como la imagen y posición social que desea proyectar el 
consumidor hacia los demás. Las teorías de las necesidades, de 
expectativas y motivacionales sostienen este enfoque. 

Maslow, 1943. 
Alderfer, 
1972. 
Vroom & 
Edward, 
1979. 
Grande & 
Rivas, 2016. 

 
 

Cognitivo 

Este enfoque del comportamiento del consumidor concibe al ser 
humano como un "procesador de información". Asimismo, se 
reconoce el papel influyente del ambiente y la experiencia social, 
donde consumidores reciben activamente estímulos ambientales y 
sociales que ayudan a la toma de decisiones internas. 

Ribeaux & 
Poppleton, 
1978 Barry 
& Howard, 
1990 
Foxall, 
1990 
Stewart, 1994. 

Fuente: Canepa y Chang (2020) 
 

A partir de esta tabla se puede determinar que el enfoque cognitivo resulta ser el más 

pertinente para esta investigación. Entre sus ventajas se encuentra que los consumidores pueden 

describir sus experiencias de compra en términos de actitudes, deseos, necesidades y motivos 

(Foxall, 1990, p. 18). Además, entiende que el ser humano (consumidor) es un procesador de 

información, por ende, toda información que recibe termina siendo almacenada y acaba generando 

una conducta que permite solucionar problemas de compra (López & Hernández, 2011, p. 53). 

Finalmente, este enfoque permite explicar el comportamiento humano tomando en consideración 

los eventos externos al individuo, pero con un mayor énfasis en su procesamiento interno 
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cognitivo a partir de los estímulos percibidos de su entorno (Canepa & Chang, 2020, p. 25-26). 
 

En los modelos del enfoque cognitivo se distinguen dos tipos: Analítico y Prescriptivo. 

El primero se enfoca en analizar el comportamiento una vez realizada la compra. El segundo 

intenta predecir los factores que influyen en el comportamiento de los consumidores, por ende, 

resultan útiles al momento de determinar qué estímulos deberían ser modificados para generar 

cambios comportamentales arbitrariamente (Bray, 2008; Cohen, Prayag & Moital, 2013 citado en 

Canepa & Chang, 2020, p. 26). A continuación, se presenta la figura 4 con los modelos cognitivos 

separados por tipos. 

Como se ha indicado, los modelos cognitivos son los más adecuados, ya que permiten 

analizar aquellos factores o estímulos (tácticas de marketing relacional) que influyen en la actitud 

de un individuo para generar un comportamiento de compra. 

Los modelos cognitivos del comportamiento del consumidor que son de tipo prescriptivo 

son la Teoría de la Acción Razonada desarrollada por Ajzen y Fishbein en 1975, y la Teoría del 

Comportamiento Planificado desarrollado por Ajzen en 1991. En estos modelos como se ha 

estado mencionando, las intenciones comportamentales representan el mejor predictor de sus 

futuros comportamientos reales, ya que entablan relación entre las percepciones, creencias y 
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actitudes de las personas (Canepa & Chang, 2020, p. 26). 
 

La Teoría de la Acción Razonada concibe al humano como un ser racional, ya que toma 

sus decisiones basadas en un procesamiento sistemático de información y en las expectativas de 

obtener ciertos resultados por un determinado comportamiento realizado (Canepa & Chang, 2020, 

p. 27). Asimismo, se explica quela intención de un individuo está influenciada por la actitud 

hacia una conducta, como también por sus propias normas subjetivas (naturaleza social), variables 

queson concebidas por las ideas y creencias normativas del individuo (Esteban, 2011, p. 46). 

Los autores señalan que la intención comportamental es el mejor predictor de una 

posterior conducta porque permite estimar dicha intención a través de una escala de probabilidad 

(Canepa & Chang, 2020, p. 27). 

En este modelo, la actitud se entiende como una predisposición ya aprendida por el 

individuo para responder ante un objeto o situación de forma positiva o negativa. Por esta razón, 

se entiende que un individuo tendrá una actitud positiva hacia la ejecución de una conducta si su 

creencia hacia la misma es también positiva (Esteban, 2011, 46). 

Las normas subjetivas hacen referencia a la presión social que percibe un individuo para 

seguir un determinado comportamiento. Las percepciones van en relación a lo que las demás 

personas (grupos sociales) piensan acerca de si se debería o no adoptar una determinada conducta. 

Esto se complementa con las motivaciones del individuo en cumplir y ser coherente con los deseos 

de las demás personas (Azjen & Fishbein, 1980 citado en Esteban, 2011, p. 46). 

Este modelo se relaciona con el modelo expectativa-valor, donde se define la actitud de 

una persona con relación a la fuerza de sus creencias (Reyes, 2007 citado en Canepa & Chang, 

2020, 27). El modelo propuesto asume que la mayor parte de nuestras conductas y acciones se 

encuentran supeditadas por una valorización que el individuo previamente ha realizado, sobre las 

consecuencias que pueda desencadenar al realizar o no, una acción determinada (Canepa & 

Chang, 2020, p. 27). Esto se puede ver graficado en la Figura 5. 
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Esta teoría ha contribuido de forma importante, al estudio de la conducta humana y del 

comportamiento del consumidor en particular (Esteben, 2011, p. 46). Respecto a su aplicabilidad, 

el modelo ha sido utilizado en contextos de investigación de la salud, cultura, ámbito laboral, 

educativo o social (Reyes, 2007 citado en Canepa & Chang, 2020, p. 28). 

La Teoría del Comportamiento Planificado es una extensión de la Teoría de Acción 

Razonada, que de igual forma busca predecir y explicar la conducta humana en un contexto 

específico. No obstante, en esta teoría se incluye una nueva variable llamada: “Control conductual 

percibido”. La inclusión de esta variable permite lograr un modelo predictivo mucho más 

sólido(Canepa & Chang, 2020, p. 28). 

Esta nueva variable hace referencia a la percepción que tiene el individuo en su habilidad 

de llevar a cabo una conducta específica. El autor enfatiza que las intenciones de una persona en 

comportarse de una determinada manera, están en función de los recursos y control que tenga esa 

misma persona sobre su comportamiento (Ajzen, 1985 citado en Canepa & Chang, 2020, p. 29). 

Esto puede verse graficado en la Figura 6. 
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Por todo lo mencionado, ambas teorías descritas hacen referencia que la conducta social 

humana es razonada, controlada y planificada; es decir, que ambos modelos pueden ser 

considerados como procesos deliberados, en el cual las personas toman decisiones conductuales 

basadas en información disponible (Martín, Cano & Villanueva, 2003: p.198, citado en San José, 

2010). 

Este último modelo descrito permite contextualizar la investigación de una mejor manera, 

ya que se puede comprobar empíricamente, cómo el proceso del comportamiento del consumidor 

de aplicativos de delivery se ha visto influenciada por tácticas de marketing relacional 

(información limitada) generando una conducta motivada y planificada. 

Existen estudios previos donde se ha podido utilizar está Teoría del Comportamiento 

Planificado en contextos muy similares, por ejemplo, Wen, Pookulangara y Josiam realizaron una 

investigación para comprender la intención de compra en consumidores de delivery por aplicativo 

durante la pandemia, para ello utilizaron como guía conceptual la Teoría del 

Comportamiento Planificado y el Modelo de Aceptación Tecnológica (2021). Asimismo, Troise, 

O’Driscoll, Taniy Prisco, utilizaron las mismas teorías para analizar las principales variables que 

impulsan a que los consumidores escojan una determinada aplicación por delivery durante la 

pandemia (2020). También, Rizov y Rosen desarrollaron una investigación para determinar si las 

variables de la Teoría del Comportamiento Planificado tuvieron un impacto positivo en el 

comportamiento de compra de consumidores vietnamitas (2021). 
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CAPÍTULO 3: MARCO CONTEXTUAL 
 
1. Modelo de negocio: Delivery por aplicaciones 

 
En el Perú, desde 2017, han entrado al mercado de delivery por aplicativo móvil 

diferentes empresas como: Rappi, Glovo, Pedidos Ya, Uber Eats, etc., las que llegaron con una 

nueva propuesta de servicio que innovó la operación de entregas a domicilio por parte de 

restaurantes y supermercados. A continuación, se describe el proceso que sigue una empresa de 

delivery por aplicativo para brindar el servicio reparto a sus clientes. 

1.1. ¿Cómo operan las empresas de Delivery? 
 

Para comenzar, el cliente debe descargar la aplicación en su dispositivo móvil y crear un 

perfil de consumidor para hacer uso de la aplicación. Posteriormente, se inicia sesión en la 

aplicación y se puede observar la pantalla de inicio con las opciones que ofrece la empresa entre 

las cuales se encuentran: Restaurantes, farmacias, supermercados, entre otros. Una vez 

seleccionada la categoría, el cliente ingresará su ubicación y podrá observar los restaurantes que 

se encuentran dentro de su radio de cobertura. Una vez seleccionado el pedido, y realizado el pago 

correspondiente a través de tarjeta de crédito (incluye el pedido más el delivery), la aplicación te 

mostrará en tiempo real el estado del pedido, es decir, si está en preparación, si ya fue recogida 

por el repartidor o el tiempo estimado de llegada (Tumay, 2018). 

Una vez recibido el pedido, la central de delivery envía la orden al repartidor para que 

este se dirija al restaurante, farmacia o supermercado a recoger la orden. Posteriormente, el 

repartidor llevará el pedido a la dirección indicada por el cliente respetando el protocolo 

establecido. Finalmente, el cliente recepciona el producto ordenado y en el caso de pagar en 

efectivo, el cliente efectuará el pago al repartidor (Blog Rappi, 2016). 

Como se ha descrito anteriormente, las empresas de delivery por aplicación funcionan 

como intermediarios entre los establecimientos y los clientes para hacer que estos últimos puedan 

realizar sus compras sin necesidad de encontrarse físicamente en el lugar. Por esta razón, la 

empresa necesita de los repartidores que puedan realizar el servicio de delivery. Sin embargo, ha 

existido una serie de problemas sobre la relación laboral existente entre las empresas como Rappi 

y sus trabajadores. Por un lado, las empresas sostienen que los repartidores cuentan con autonomía 

dado que ellos deciden cuándo y cuánto trabajan, por lo que no estos no se encuentran en planilla 

con la empresa. Por otro lado, se encuentra la postura que sostiene que los repartidores de Rappi 

se encuentran en una situación de dependencia ante la empresa Rappi por lo que deberían contar 

con los derechos laborales correspondientes (El País, 2021). 
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Las empresas de delivery por aplicativo generan ganancias en base a las compras que 

realicen los clientes a través de la aplicación, pues obtiene una comisión por cada pedido y los 

negocios afiliados, con el repartidor concretando el servicio (Salazar, 2021). A cambio del 

servicio, el repartidor recibe un porcentaje del costo del pedido, según el cálculo realizado por el 

programa de la aplicación que toma en consideración: distancia recorrida, horarios de conexión 

(priorizando fines de semana y almuerzos) y la puntuación acumulada (Salazar, 2021). 
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2. Contexto del mercado de delivery por aplicativo a nivel internacional 
 

A continuación, se presentará una breve descripción de los inicios de desarrollo por parte 

de las principales empresas de delivery por aplicativo en la región. Esto con el fin de conocer su 

desarrollo antes de llegar al país y cómo se encontraban las empresas en el contexto de pre- 

pandemia. 

2.1. Pedidos Ya 
 

La empresa de delivery de comida por aplicativo “Pedidos Ya”, actualmente parte de 

Delivery Hero, surge en las aulas de la Universidad ORT de Uruguay en el año 2008, como 

resultado de un proyecto de clase “Actitud emprendedora” que cursaron Ariel Burschtin y Álvaro 

García, en su cuarto año de universidad (Ramírez, 2020). En la clase pensaron en un proyecto 

ecommerce por el cual se hicieran pedidos, que llegarán a un servidor y después de prepararlo, se 

enviarán al cliente. Posteriormente, se sumaría al proyecto Rubén Sosenke, un amigo de la 

infancia de Ariel, quien tenía un proyecto similar por lo que decidió unirse al proyecto (Pulso 

Social, 2015). 

En un inicio, la empresa concentraba su modelo de negocio en conectar al cliente con la 

comida de un determinado restaurante para que sus repartidores entreguen el pedido a los clientes 

en su domicilio. Sin embargo, con el pasar del tiempo, se ha expandido su servicio para colocar a 

disposición del cliente a los repartidores, a lo largo de los países, incluyendo otros sectores de 

negocios como tiendas de conveniencia, supermercados y farmacias (Ramírez, 2020). 

2.2. Glovo 
 

En el año 2015, de la mano de Óscar Pierre y Sacha Michaud, nació oficialmente Glovo 

App, emprendimiento que nació de una idea innovadora de una aplicación en la que puedes pedir 

cualquier cosa que necesites ya que siempre habrá un repartidor en cuestión de minutos 

(González, 2021). 

Entre 2018 y 2020, la empresa realizó una expansión en América Latina, encontrándose 

entre sus principales destinos: Argentina, Chile, Perú, Brasil, Ecuador, Panamá, entre otros. Sin 

embargo, para mejorar la rentabilidad de la empresa, a finales del 2020 la empresa anunció la 

venta de su negocio en Latam a otra empresa del sector de la comida a domicilio (González, 

2021). 
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2.3. Uber Eats 
 

Uber Eats fue lanzado al mercado en agosto del 2014, liderado por los fundadores de 

Uber, Garrett Camp y Travis Kalanick. En sus primeros años, el nombre del servicio era Uber 

Fresh, y ofrecía el servicio de reparto de comida a domicilio en Santa Mónica, California 

(Etherington, 2014). Al año siguiente, se cambia el nombre por Uber Eats, y se lanza un aplicativo 

independiente al que tenía Uber para solicitar taxis (Elliot, 2015) (Kosoff, 2015). También, logró 

expandirse en otras ciudades como Barcelona, New York y Chicago, permitiendo así, ocupar el 

primer lugar como un servicio de delivery por aplicativo (Curry, 2021). 

Con el paso de los años, en el 2018, Uber Eats logró una buena expansión de su servicio 

alrededor del mundo, posicionándose en 200 ciudades y 20 países (Turner, 2018). Asimismo, el 

aplicativo comenzaba a aspirar nuevas funcionalidades como realizar entregas del servicio a 

través de drones en ciudades como San Diego (Bogaisky, 2019). 

2.4. Rappi 
 

Los inicios de Rappi, comienza desde 2015, donde 3 jóvenes colombianos: Simón 

Borrero, Sebastián Mejía y Felipe Villamarín, decidieron crear su propia empresa llamada 

“Grabiltiy”, donde buscaban poder entregar productos en menos de 60 minutos a raíz de la lentitud 

en las decisiones y barreras logísticas de las grandes corporaciones como eran Walmart, El Corte 

Inglés o Reliance (Histografías, s/f). 

Según Borrero, comenta que la idea principal del servicio de Rappi, nació como 

sugerencia de los propios clientes a través de un buzón virtual, por el cual ellos sugerían que el 

servicio debía incluir órdenes de restaurantes, compras de supermercado y retiro de efectivo 

(Casio, 2021). 

Posteriormente, lograron consolidar un modelo de negocio con una estructura de 

operaciones se basa en ejercer como un intermediario, a través de una plataforma de contacto 

entre clientes y un equipo de repartidores (conocidos como “rappitenderos”) (Casio, 2020). 

Con los años, según datos de Crunchbase, Rappi obtuvo dos rondas semillas de inversión 

de USD 120,000 por parte de Investo e Y Combinator, respectivamente. En noviembre del 2016, 

Rappi también obtuvo una inversión por USD 9 millones de Andreessen Horowitz, y un mes 

después logró obtener otra inversión de Sequoia Capital por USD 53 millones. Pero, ya en agosto 

del 2018, obtuvo una fuerte inversión por parte de DST en USD 220 millones. Según los 

fundadores de Rappi, consideran que las inversiones recibidas representan la posibilidad de crecer 

con alto impacto (Casio, 2020). 
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En estos últimos años, Rappi ha logrado expandirse en más de 200 ciudades de la región, 

logrando incorporarse en los mercados de Argentina, Brasil, Chile, Colombia, México, Costa 

Rica, Uruguay, Perú y Ecuador, obteniendo así una valorización de USD 1,000 millones 

(Redacción La República, 2021). 

3. Contexto del mercado de delivery por aplicativo a nivel nacional 
 

A continuación, se realizará una descripción sobre cómo ha ido evolucionando el mercado 

de delivery por aplicativo en el Perú. Además, se mencionará a las principales empresas que 

ofrecen este servicio. Finalmente, se analizará la situación del mercado de este sector antes de la 

pandemia. 

3.1. Inicio del delivery por aplicativos en el Perú 
 

El servicio de delivery ha ido evolucionando gracias a los avances tecnológicos. Esto ha 

permitido que ingresen nuevas empresas a este canal de distribución. Asimismo, este servicio 

comienza a dejar de ser ofrecido sólo por restaurantes, sino también por plataformas digitales y 

aplicativos móviles, logrando así establecer nuevos modelos de negocio (Euromonitor 

International, 2018 citado en Gómez, Meneses y Quispe, 2020 p. 34). 

El Perú ha tenido un mercado dinámico en delivery de comida debido a la difusión de 

aplicaciones digitales, nuevas modalidades de pago y el aumento de clientes con celular. Entre las 

principales empresas que han incursionado en este mercado, destacan Uber Eats, Glovo (ahora 

llamada Pedidos Ya) y Rappi. La apertura de estas nuevas empresas y la fuerte competencia entre 

ellas, ha favorecido el crecimiento en la demanda por este servicio. Asimismo, el consumidor 

actual comienza a estar más dispuesto a pagar el costo del servicio con el fin de ahorrarse el 

tiempo de traslado y espera en un establecimiento físico (Business Empresarial, 2018 citado en 

Gómez, Meneses & Quispe, 2020 p. 34). 

De manera cronológica, Glovo fue la primera empresa en incursionar en el mercado 

Limeño a fines del 2017, y pronto fue seguida por Uber Eats y Rappi en el 2018. Esto permitió 

que el mercado de delivery pudiese vender alrededor de S/ 76 millones y tuviese una expansión 

de crecimiento del 6% para el 2018 (Euromonitor, s.f citado en Fernanda, 2018). 

Desde una perspectiva empresarial, los comercios pequeños (55%) son los que más han 

apostado por estas aplicaciones de delivery, seguidos por los medianos (30%) y los grandes 

(15%). Incluso, el éxito que han tenido estos servicios ha generado que varios de estos 

establecimientos que cuentan con su propio sistema de delivery, puedan migrar al uso de estos 

aplicativos (Drago Macan, 2019 citado en Gómez, Meneses y Quispe, 2020 p. 42). Si bien, está 



36 
 

comparativa porcentual abarca a todos los sectores de manera grupal, no se ha podido encontrar 

un comparativa independiente del número total de empresas según su tamaño. 

El servicio que se ha estado ofreciendo a través de estas aplicaciones en nuestro país, ha 

estado evolucionando, ya que se han estado integrando nuevas funcionalidades. Por ejemplo, 

Glovo había comenzado a ofrecer delivery de supermercados, bebidas alcohólicas y gaseosas en 

alianza con las tiendas de conveniencia como Tambo, recojo o envío de cualquier tipo de 

producto, farmacias y regalos. Por otro lado, Rappi siguió la misma tendencia integrando recojo 

de supermercados, car wash, regalos entre otros. Sin embargo, Uber Eats no logró integrar nuevas 

funcionalidades a su aplicativo, llegando solo a ofrecer el servicio de delivery y courier (Métrica, 

7 de agosto del 2019). 

4. Pandemia de la Covid-19 
 

A continuación, se detallarán los eventos más importantes durante el desarrollo de la 

pandemia de la Covid-19. Esto incluirá desde antes de la detección del virus, el brote en Wuhan, 

la expansión a nivel internacional y las consecuencias de su llegada al territorio peruano. 

4.1. Contexto Internacional 
 

Durante la última semana del 2019, se detectaron, en Wuhan, múltiples casos de 

neumonía vírica, desconociéndose la causa de la enfermedad. La Comisión Municipal de la ciudad 

de Wuhan envió un reporte de situación a los medios de comunicación locales. Ante esta 

información la información de la OMS en Wuhan informó lo sucedido a su matriz regional, la 

cual compartió la información con la Global Outbreak Alert and Response Network (GOARN) 

(OMS, 2020a). 

Posteriormente, el 9 de enero, las autoridades chinas afirman que el brote de la 

enfermedad corresponde a un nuevo “coronavirus”. En los siguientes días, se confirmó la primera 

víctima fatal de la enfermedad y, en consecuencia, el primer síntoma de expansión de la 

enfermedad con la aparición del primer caso fuera de China, revelando su capacidad de 

transmisión entre las personas. Es entonces que pasa a convertirse en un riesgo de contagio a nivel 

internacional. 

El 20 de enero se confirmó el primer caso de coronavirus en Estados Unidos, y unos días 

después, se localizó su presencia en Latinoamérica, comenzando por Brasil. Para el 30 de enero, 

el director de la OMS declaró la emergencia de salud pública de importancia internacional, lo cual 

demandaba una coordinación y suma de esfuerzos de todos los países para frenar la enfermedad 

a nivel global (OMS, 2020a). 
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Finalmente, el 11 de marzo, la OMS declaró el caso Covid-19, una crisis de salud pública 

a nivel mundial con las características de una pandemia, requiriendo la toma de acciones rápidas 

para evitar graves consecuencias. 

4.2. Contexto en el Perú 
 

Al confirmarse la llegada del virus a Latinoamérica, el Gobierno Peruano mediante el 

Decreto Supremo N° 008-2020-SA, sin ningún precedente similar, estableció el estado de 

emergencia sanitaria a nivel nacional por 90 días, a partir del 15 de marzo del 2020 (MINSA, 

2020a) 

Desde el 15 de marzo, se estableció como parte del plan de acción para responder a la 

crisis sanitaria, el aislamiento social obligatorio, que en un inicio debía tener una duración no 

mayor a 90 días, plazo que se fue prorrogando en distintas ocasiones, con el objetivo de frenar y 

contener la propagación del virus. La extensión de las medidas de inmovilización era la respuesta 

ante el evidente incremento de casos positivos y fatales en el país, desde el primer caso registrado 

el 6 de marzo. La falta de capacidad de la infraestructura existente, la falta de recursos humanos 

especializados, y la desesperación por la pérdida de ingresos que obligó a las personas a buscarlos 

rompiendo el aislamiento, fueron las principales causas de que para finales de junio el número de 

casos confirmados de Covid-19 ascendiera a 285,213 y las muertes reconocidas oficialmente a 

9,677 personas (MINSA, 2020b), cifra que posteriormente se comprobaría que había sido 

subestimada. 

Como consecuencia de las medidas implementadas, la manera en la que los ciudadanos 

interactúan sufrió cambios. En un contexto sin precedentes, donde priman las restricciones y la 

suspensión del ejercicio de derecho constitucionales, el comportamiento de un número 

significativo y creciente de clientes, fue volcarse a la adquisición de ropa, alimentos y abarrotes 

a través de aplicaciones que brindan servicios de delivery. 

5. Aplicaciones de delivery durante la pandemia 
 

A lo largo del 2020, el sector de delivery por aplicaciones se vio beneficiado por las 

restricciones establecidas por el Estado peruano debido al impacto que tuvo sobre sus operaciones. 

A continuación, se explicará cómo este nuevo contexto influyó sobre las empresas encargadas de 

brindar el servicio de reparto. 

A partir del 15 de marzo, dada la inmovilización social obligatoria, dictaminada por el 

presidente de la República, Martin Vizcarra, muchas empresas tuvieron que realizar suspensión 

de actividades dado que no estaba permitido que operaran empresas que no fueran consideradas 
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de primera necesidad. Esta situación no solo afectó la economía a nivel nacional, siendo que el 

PBI del país se contrajo en un 11% (INEI, 2020), sino a la economía de las empresas 

individualmente. En el caso de las empresas de delivery, estas no solo se veían afectadas por las 

restricciones de movilización, sino que sumado a esto se encontraba que, al ser empresas que 

colaboran en la entrega de productos elaborados por terceros, no podían volver a sus actividades 

hasta que sus aliados volvieran a operar. 

Una vez reiniciadas las operaciones, el Ministerio de Salud (MINSA) aprobó el Protocolo 

de Bioseguridad que propuso el Ministerio de la Producción (PRODUCE), Resolución Ministerial 

N°163-2020-PRODUCE, para el inicio gradual de los servicios de entrega a domicilio por 

terceros para restaurantes. Las medidas de bioseguridad, que se establecieron en el protocolo 

presentado por PRODUCE, se centraban en la implementación de medidas de higiene, limpieza 

y desinfección, dotar a sus trabajadores con las medidas de protección para el contacto con el 

cliente mediante un kit (mascarilla, guantes, alcohol, protector para el cabello, alcohol en gel, 

lentes protectores y traje de bioseguridad), mantener la distancia de 2 metros entre cliente y 

trabajador, uso de una superficie para colocar el pedido y utilizar métodos de pago electrónicos 

(Pulso Salud, 2020). 

Ante estos protocolos, la empresa Uber Eats, decidió finalizar sus operaciones en Perú. 

En el caso de la empresa de delivery, a través de un correo a sus clientes, comunicó que a partir 

del 29 de junio del 2020 la división de Uber para la entrega de platos a la carta y delivery de 

distintos negocios quedaría inoperativa a nivel nacional (RPP, 2020). Entre las principales causas 

del cierre de la división se encuentra la imposibilidad de operar dada la inmovilización y el costo 

de implementar los protocolos exigidos por el Estado como, por ejemplo, asistencia de los 

repartidores a un centro de control para desinfección y el pago de un seguro privado pagado por 

la empresa que atienda los posibles casos de Covid-19. Actualmente están prestando servicios con 

Uber Flash y una alianza con Cornershop para compras en supermercados (Entrevista al Gerente 

General de Uber Perú, Spencer Friedman, en El Comercio, 13/05/2021) 

En el mes de septiembre, la empresa española Glovo fue absorbida por el grupo alemán 

Delivery Hero, los cuales adquirieron el servicio por un monto de US$ 272 millones con el fin de 

crear otra empresa de reparto. Es así que surge PedidosYa, empresa que cuenta con una gran 

cantidad de clientes provenientes de la antigua Glovo, y el acceso a los servicios que está ya 

trabajaba, como farmacias, supermercados, restaurantes, entre otros (Redacción Gestión, 2020). 

Finalmente, dada la inmovilización, y a pesar que el servicio de entrega representa un 

costo adicional promedio de 15% en las compras, muchos clientes lo prefieren para evitar la 

exposición a adquirir el virus. Por esto, el servicio de delivery creció un 200% en el Perú, según 
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la empresa Touch Task, a comparación de lo conseguido en 2019 (RPP, 2021). Entre las 

categorías más demandadas están: cervezas, vinos y licores, carnes y pescados; panadería y 

pastelería, bebidas, snacks y confitería, y cuidado personal. 

Con respecto a los cambios específicos del consumidor local, según Perú Retail, el ticket 

promedio de los clientes de rappi era de S/124, sin embargo en Pedidos Ya, oscila entre S/ 30 y 

S/ 40 soles (2021). Además, el sector de delivery por aplicativo, durante la pandemia, contó con 

una cantidad de pedidos de alrededor de cinco unidades y ventas promedio que ascendían a S/.80 

en promedio durante el año (RPP, 2020). También, Arellano a través de un estudio de mercado 

determinó, que para los clientes locales de delivery por aplicativo, la marca Glovo fue una de las 

más recordadas entre todos ellos, obteniendo un 60% del total de empresas en el mercado; seguido 

por Rappi quien alcanzó un 38% (2019). 

6. Tácticas de Marketing Relacional en el caso de Rappi 
 

A continuación, se desarrollará una breve descripción contextual de las acciones 

realizadas por Rappi durante la pandemia, que encajan en la descripción de las tácticas de 

marketing relacional. Toda la información presentada se consiguió a través de fuentes secundarias 

como las redes sociales de la empresa. 

6.1. Comunicación directa 
 

El primer método observado en Rappi, uno de los más comunes entre los diferentes 

mercados, es la comunicación directa que establece la empresa con sus clientes. Los clientes, a 

través de diversos medios, recibieron ofertas, promociones e información que les pueda ser 

beneficiosa en el uso del servicio. En este caso Rappi, utiliza principalmente tres canales de 

comunicación (redes sociales, mensajes de texto y notificaciones de la misma app) para brindar 

información a sus clientes. En primer lugar, en las redes sociales (imagen 1) el principal enfoque 

de la información es en la promoción de sus servicios de entrega destacando los colores y logo de 

la empresa para ser reconocible. En segundo lugar, los mensajes de texto (imagen 2) y las 

notificaciones de la app (imagen 3) destacan por tener un contenido personalizado centrado en las 

promociones y ofertas, así como impulsar el servicio de entrega en productos más allá de los 

alimentos. 
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6.2. Recompensa Tangible 
 

El segundo método a destacar de Rappi son las recompensas tangibles que la empresa le 

brinda a sus clientes en relación al tiempo que se mantengan utilizando el servicio de delivery por 

app. Las empresas realizan una inversión en esta táctica con el fin de crear una reciprocidad 

conductual en el intercambio de beneficios (Huang, 2015). En este sentido, Rappi ha empleado 

los Rappi Créditos como recompensa tangible para sus clientes, siendo estos créditos recompensas 

con las cuales los clientes podían acceder a un descuento de cierto monto durante un período de 

tiempo limitado. Posteriormente estos créditos se renuevan para que puedan nuevamente tener 

acceso a este beneficio. 
 

 
Asimismo, Rappi cuenta con un programa de lealtad, donde un cliente puede acumular 

puntos en base a la cantidad de compras realizadas en un determinado periodo de tiempo 

(trimestres). La recolección de puntos es a través de las compras realizadas por los clientes, donde 

el valor de S/ 1.00 equivale a 1 punto. Además, existen dentro del sistema unos multiplicadores 
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de puntos, como por ejemplo la membresía de Rappi Prime o los pagos realizados vía 

tarjetas decrédito/ débito, los cuales permiten multiplicar por 2 los puntos obtenidos en cada 

transacción realizada. Esto permite segmentar a los clientes en categorías: Bronce, Plata, Oro y 

Diamante; locual permite a la empresa ofrecer beneficios en servicios y promociones especiales 

según la categoría alcanzada. (José Andrés, comunicación personal, 29 de agosto de 2021). A 

continuación, se muestra el sistema de categorización en base los puntos necesarios para obtener 

una categoría determinada: 

 
6.3. Comunicación Interpersonal 

 
En tercer lugar, la comunicación interpersonal es un método empleado por las empresas 

para retener, mejorar y establecer una relación cercana y cálida entre clientes y empresas a través 

de la atención de sus necesidades (Doaei, Rezaei & Khajei, 2011). En el caso de Rappi, la empresa 

mantiene dos canales de comunicación a través de los cuales pueden comunicarse los clientes con 

ellos. En primer lugar, se tiene el canal de atención al cliente a través del cual la empresa identifica 

problemas y necesidades que tienen estos para así proporcionar soluciones que satisfagan a sus 

necesidades. En la misma línea, las redes sociales son otro canal de comunicación por el cual los 

clientes pueden colocar sus quejas y reclamos sobre el servicio de delivery. 

6.4. Membresía 
 

Finalmente, la membresía es la cuarta táctica a analizar en la empresa Rappi en relación 

al trato con sus clientes. En este caso se ha establecido la membresía Rappi Prime, la cual entre 

sus principales beneficios tiene un contacto directo en caso existan inconvenientes con el servicio, 

prioridad en la prestación del servicio de delivery y descuentos en la entrega de los pedidos. Este 

tipo de membresías están dirigidas principalmente a los clientes que utilizan la aplicación de 
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manera más regular y que llevan más tiempo con la empresa. 
 



44 
 

CAPÍTULO 4: METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN 
 

En este capítulo se detallará la metodología aplicada para la investigación, tomando en 

consideración el planteamiento metodológico y la descripción de los actores involucrados. 

Además, se detallarán las técnicas y herramientas seleccionadas para conseguir y analizar la 

información obtenida. Finalmente, se describe mediante un gráfico el desarrollo de la 

investigación propuesta. 

1. Planteamiento de la metodología 
 

Se propone el planteamiento metodológico de la presente investigación, considerando el 

enfoque, el análisis y recolección de datos; de igual forma, se describe el diseño metodológico a 

través del cual se ha analizado la información recopilada en las entrevistas; finalmente, se propone 

el nivel de alcance que se tendrá con los hallazgos cualitativos. Para la clasificación de los 

conceptos, se ha consultado a Hernández, Fernández y Baptista (2010) y Pasco y Ponce (2018). 

1.1. Alcance 
 

El alcance de la investigación es exploratorio y descriptivo. En primer lugar, es 

exploratorio porque el propio tema de investigación es de muy reciente desarrollo y 

consecuentemente ha sido poco estudiado. La propia pandemia está en curso y no es posible 

prever con razonable precisión, como se habrá transformado el escenario en un momento post 

pandemia. En segundo lugar, es descriptivo porque se busca sistematizar información cualitativa 

observada en el proceso de decisión de compra de los peruanos durante la pandemia. Esto a través 

de toda la información que hayan percibido los clientes por las acciones realizadas por Rappi 

(Hernández, Fernández & Baptista 2010). 

1.2. Enfoque 
 

El enfoque de esta investigación es cualitativo, ya que los resultados de esta investigación 

dependen principalmente de una guía de entrevistas semi-estructuradas a profesores, trabajadores 

y clientes. De acuerdo a Hernández et al. (2010) señala que el enfoque cualitativo se basa en el 

uso de la recolección de datos sin medición numérica para descubrir preguntas de investigación 

en proceso de interpretación. Asimismo, debido a que el desarrollo de las acciones empleados por 

Rappi durante la pandemia es un tema con pocas investigaciones, el presente trabajo busca 

explorar y descubrir mayor información del tema en cuestión. 
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1.3. Diseño 
 

El diseño de esta investigación hará uso de una estrategia general de investigación: 

Estudio de caso. Esto debido a que la investigación está orientada en comprender un fenómeno 

dentro de un determinado contexto, a partir de toda la información que se puede llegar a recolectar 

(Pasco & Ponce, 2018). 

De la misma forma, el contexto en el cual se centra la investigación es uno contemporáneo 

en el cual los investigadores poseen poco control (Yacuzzi, s/f). 

En la misma línea, para realizar este estudio de caso, se hará uso de una guía de entrevistas 

semiestructurada, la cual contará con variables de las teorías que se están implementando en esta 

investigación. Cada variable estará conformada por un grupo de preguntas que puedan representar 

la teoría que están abarcando. 

2. Mapeo de actores 
 

El objetivo de este apartado es identificar de quiénes se obtendrá y qué información es 

necesaria para el desarrollo de la investigación. Es por ello que se realizará un mapeo de actores 

indicando su importancia y la manera en que se recolectó la información para cada actor. En 

primer lugar, se tiene a especialistas, los cuales serán clave mediante el aporte de conocimientos 

del sector, tácticas de marketing relacional y la teoría empleada en el trabajo. En segundo lugar, 

están los trabajadores de la empresa Rappi, quienes nos informarán sobre cómo ha ido 

evolucionando el modelo de negocio por la pandemia, y qué tipo de estrategias de marketing han 

podido implementar. Finalmente, los clientes nos brindarán la información necesaria sobre cómo 

percibieron las tácticas de marketing relacional y si sienten que estas influyeron en su 

comportamiento de compra hacia el servicio ofrecido por la empresa. Es importante recalcar que 

la muestra realizada no es probabilística (Hernández et al., 2010), por lo que el análisis y 

resultados obtenidos solo se aplicarían en la muestra recolectada. 

2.1. Especialistas 
 

En esta sección se presentará a los especialistas, quienes aportaron con sus conocimientos 

en los temas abordados en esta investigación, y nos ayudaron con el desarrollo del análisis 

planteado. 

Primero, se contó con la participación de Claudia Cieza, Administradora por la 

Universidad del Pacífico con especialización en Marketing, Magister enfocado en Marketing y 

Ventas por ESADE Business School. Además, es especialista en Marketing Estratégico, 
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Marketing Digital, Innovación y Negocios. Actualmente, es docente en la Pontificia Universidad 

Católica del Perú. 

Segundo, Jorge Martínez Lobatón, Administrador y Economista por la Universidad del 

Pacífico. Además, cuenta con un MBA por la Universidad ESAN. También, es candidato a doctor 

por la Universidad Nacional San Marcos. Su área de especialización es el Marketing Estratégico. 

Actualmente, es docente en la Pontificia Universidad Católica del Perú. 

Tercero, Jan Marc Rottenbacher de Rojas, Psicólogo social por la Pontificia Universidad 

Católica del Perú. Además, es Magíster en Historia por la misma universidad. Ha realizado 

investigaciones sobre psicología social, psicología política e historia política. Actualmente, es 

Director Ejecutivo del Instituto de Opinión Pública de la Pontificia Universidad Católica del Perú. 

Cuarto, Sergio Chión Chacón, Ingeniero Industrial por la Pontificia Universidad Católica 

del Perú. Además, es Doctor en Filosofía por la Universidad de Stanford, Magíster en Ciencia por 

The Lelands Stanfords Junior University. Especialista en economía, finanzas y estadística. 

Actualmente, es director del Management Education Research Center en CENTRUM PUCP. 

Finalmente, Muddasar Ghani Khwaja, Administrador con especialización en Marketing 

por la National University of Computer and Emerging Science. Además, es Doctor en Marketing 

Digital por la Universiti Teknologi Malaysia, y es Magíster en Ciencias Administrativas por 

Shaheed Zulfikar Ali Bhutto Institute of Science and Technology. Se ha desempeñado 

laboralmente en las áreas de ventas y marketing para empresas como Coca-Cola, Nestlé entre 

otras. 

2.2. Trabajadores 
 

Respecto a los trabajadores de la empresa Rappi, se contó con la participación de Gian 

Carlo Dávila, quien actualmente se desempeña como SP&A - Strategy Specialist. Es financista 

por la Universidad del Pacífico y Universidad de Londres. 

De igual manera, se contó con la participación de José Alfredo Andrés Rivadeneyra, quien 

actualmente se desempeña en el área de comercial, en el puesto de Key Account Manager,para la 

unidad de negocio de Brand, la cual se encarga de proponer mejoras, planes de marketingy 

crecimiento para las empresas de consumo masivo que venden dentro de los retailers que se 

encuentran en la aplicación. Es egresado de la Universidad de Lima en la carrera de ingeniería 

industrial. 
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2.3. Clientes 
 

Para entender el comportamiento planeado del cliente, se realizaron 18 entrevistas a 

clientes de la aplicación Rappi que utilizaron la aplicación durante la pandemia. Cabe resaltar que 

los clientes debían haber utilizado al menos 3 veces al mes la aplicación durante la inmovilización 

ciudadana obligatoria para brindar información relevante sobre la empresa. 

 
Tabla 4. Información de los clientes entrevistados 

 

Nombre de Cliente Edad Lugar de residencia 

Javier González 27 Callao 

Katherine Solís 23 Callao 

Alexandra Espíritu 24 Cercado de Lima 

Oscar Cáceres 22 Comas 

Alex Mosombite 24 El Agustino 

Jenner Del Águila 28 Los Olivos 

Lucía Espinoza 28 Los Olivos 

Juan Carlos Florián 27 Pueblo Libre 

José Palomino 24 Pueblo Libre 

Pierina Jacinto 24 San Martín de Porres 

Fiorella Gonzáles 21 San Miguel 

Alexandra Herrera 23 San Miguel 

Marcia Martínez 24 San Miguel 

Carlos Tamtapoma 24 San Miguel 

Leonardo Hernández 22 Santa Anita 

Fiorella Limay 22 Surquillo 

3. Herramientas de recolección de información 
 

Para esta investigación cualitativa se utilizaron entrevistas semiestructuradas grabadas 

para la recolección de información, porque la recolección de datos cualitativos busca obtener 

información de personas, basadas en su percepción, creencias, emociones, pensamientos, 

experiencias, procesos y/o vivencias. (Hernández, Fernández & Baptista, 2010). Todos estos 

datos, luego de analizarlos y comprenderlos, ayudan a responder las preguntas de investigación. 
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Las entrevistas se dividen en estructuradas, semiestructuradas o no estructuradas 

(Salgado, 2007). Para esta investigación resultó pertinente el uso de entrevistas semi-estructuradas 

ya que se posee un abanico definido de preguntas, pero con una secuenciación y formulación 

flexible que permiten al entrevistador agregar preguntas para profundizar en datos adicionales, 

generando así una construcción conjunta de significados alrededor de un tema (Pasco & Ponce, 

2018). 

Para esta investigación se elaboraron tres guías de entrevistas semi-estructuradas 

adaptadas a un grupo de personas específicas. En el primer caso, la guía de entrevista se estructuró 

para capturar la opinión de especialistas sobre la temática de la investigación (Ver Anexo A). En 

segundo lugar, se empleó una guía de entrevistas a personas que laboran con las empresas 

repartidoras, a fin de recabar información del contexto donde operan y sus estrategias de 

marketing empleadas (Ver Anexo B). Finalmente, se elaboró una guía de entrevistas enfocada en 

la percepción que tienen los clientes sobre las tácticas de marketing relacional empleadas por las 

empresas de delivery en el Perú (Ver Anexo C). 

El desarrollo de las guías de entrevistas semi-estructuradas fue bajo la supervisión del 

profesor Mg. Hugo Winner y Mg. Victor Vite, quienes proporcionaron mejoras y sugerencias en 

las preguntas planteadas para evitar sesgos, malas interpretaciones y poder alcanzar las respuestas 

deseadas por los entrevistados. Resultó pertinente enfocar las entrevistas en jóvenes entre 21 a 28 

años porque según el INEI el 41.13% de los clientes por aplicativo tienen entre 25 a 34 años y el 

22.87% tiene 18 a 24 años (Mercado Negro, 2019). Asimismo, la zona geográfica escogida fue el 

departamento de Lima, ya que según el diario Gestión, el 65.85% de compradores online del país 

están ubicados en la capital. 

Todos los participantes quienes aceptaron las entrevistas, se les consultó previamente para 

poder grabar la sesión y utilizar la información grabada, posteriormente con fines académicos. 

Para ello, se les leyó el consentimiento informado (Ver Anexo D) y confirmaron suinterés en 

continuar con las entrevistas. Las grabaciones realizadas se encuentran almacenadas en una 

carpeta de drive, la cual puede ser compartida con previo aviso a los investigadores. 

4. Herramientas de análisis de información 
 

Para analizar la información recopilada resulta pertinente utilizar el análisis de contenido, 

ya que permite obtener algunas regularidades que se fueron observando en un contexto específico. 

En este caso, a través de las entrevistas se obtuvo información acerca de cómo percibieron las 

tácticas de marketing relacional los clientes de Rappi, esto a través de conversaciones, imágenes 

y narraciones. 
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Posterior a la recolección de datos, a través de la herramienta Microsoft Excel, se 

desarrolló una matriz para clasificar las respuestas obtenidas según la categoría temática, 

centrándose en las dimensiones de la teoría del comportamiento planeado: actitud hacia el 

comportamiento, normas subjetivas y control percibido; y las tácticas de marketing relacional: 

comunicación directa, comunicación interpersonal, trato preferencial, recompensa tangible y 

membresías. Una vez clasificadas las respuestas, se realizó una triangulación de información entre 

las respuestas dadas entre los clientes, especialistas y trabajadores administrativos, para 

determinar los hallazgos de la investigación. 

5. Esquema de desarrollo de la investigación 
 

A continuación, se muestra el proceso de la investigación 
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CAPÍTULO 5: HALLAZGOS 
 

En este capítulo se reúne y analiza la información recabada a través de las entrevistas 

semi estructuradas realizadas a los clientes (Anexo E), los operadores de las empresas (Anexo F) 

y los especialistas (Anexos G y H). Todo ello, con el fin de poder responder a las preguntas de 

investigación y alcanzar los objetivos planteados a través de la investigación cualitativa. Este 

capítulo ha sido estructurado con base en las tres dimensiones que tiene el constructo de la Teoría 

del Comportamiento Planificado de Ajzen, apoyados en la información recopilada en las 

entrevistas sobre las tácticas de marketing relacional. 

Esta aproximación permite describir cómo la intención de compra por parte de los clientes 

que recurren al delivery por aplicativo, específicamente aquellos que usan Rappi, se vio 

influenciada por las acciones que realizó la empresa. Estas mismas acciones han sido observadas 

bajo la teoría del marketing relacional, específicamente dentro del conjunto de tácticas 

determinadas por Doaei et al. Se tomará en cuenta aquellas tácticas que resulten relevantes en 

información, y que permitan entender la intención de compra de los clientes dentro de la Teoría 

del Comportamiento Planificado. 

1. Comportamiento del consumidor en Pandemia 

Durante la pandemia del 2020, dado el contexto de inmovilización ciudadana obligatoria, 

los clientes aumentaron la frecuencia de uso y ampliaron la variedad de necesidades, ante lo cual 

utilizar a las empresas de delivery por aplicativo se volvió mucho más necesario (Jan Marc 

Rottenbacher, comunicación personal, 29 de julio de 2021). 

Según, José Andrés, la empresa Rappi esperaba que en el 2022 una gran cantidad de 

peruanos se adapten a las compras en línea, sin embargo, a raíz de la pandemia, esta proyección 

de nuevos clientes se dio en cuestión de meses en el 2020 (comunicación personal 29 de agosto 

de 2021). La transición de compra hacia el formato por delivery se convirtió en una necesidad 

para los clientes (Ghani, comunicación personal, 30 de agosto de 2021). 

Con relación al uso, según Javier González, antes empleaba estas aplicaciones en 

ocasiones específicas, en las que debía solicitar alimento o bebida. Sin embargo, ante la pandemia, 

su uso del servicio de Rappi aumentó entre 8 a 10 veces al mes (comunicación personal, 22 de 

julio de 2021). De igual forma, Fiorella Limay, explica que llegó a utilizar en pandemia, hasta 20 

veces al mes la aplicación (comunicación personal, 6 de Julio de 2021). 

Asimismo, muchos clientes locales comenzaron a priorizar medidas sanitarias que les 

permitiera aminorar el riesgo de contraer el coronavirus, sobre un servicio que solo se enfoque en 
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la rapidez de la entrega (Jan Marc Rottenbacher, comunicación personal, 29 de Julio de 2021). 

Por esta razón, entre los principales temas que comunicaron, estuvieron los protocolos de 

bioseguridad que adoptarían en el reinicio de operaciones, así como las medidas bajo las que 

trabajarían de acuerdo con el Estado (José Andrés, comunicación personal, 29 de agosto de 2021). 

Sin embargo, a pesar de esta preocupación, con el regreso de estas empresas de delivery, 

muy pocas personas reconocen haber recibido información de los protocolos que se emplearían 

en este contexto por parte de las mismas empresas del sector. Por ejemplo, según Pierina Jacinto, 

Rappi no comunicó de los protocolos que se emplearían al momento de atender su pedido; se 

enteró a través de la televisión, en reportajes a restaurantes como KFC (comunicación personal, 

24 de Julio de 2021). De la misma manera, Lucia Espinoza, comenta que la información de los 

protocolos establecidos para las empresas de reparto le llegó a través de las redes sociales de sus 

amigos, mas no de la mano de Rappi (comunicación personal, 29 de julio de 2021). En la misma 

línea, clientes como Jenner del Águila, explicaron que volvieron a confiar en la empresa Rappi 

en base a la información que se iba revelando sobre el coronavirus, pero reconoció que dicha 

información no fue compartida por la empresa a través de ningún medio (comunicación personal, 

29 de julio de 2021). 

2. Actitud hacia el comportamiento 
 

2.1. Comunicación directa 
 

Durante la pandemia del 2020, Rappi tenía una estrategia principal enfocada en una 

performance de marketing a través de las redes sociales (Facebook, Tik Tok, Instagram y 

Youtube) con el fin de publicitar el servicio a nuevos clientes, mientras realizaba un branding 

presentando: “¿Qué es Rappi?” a través de medios como mensajes de texto y correos electrónicos. 

(Gian Carlo Dávila, comunicación personal, 20 de junio de 2021). Esta táctica permitía que los 

clientes del mercado recibieran mayor información del servicio y las promociones que Rappi 

ofrecía. Ante ello, según Claudia Cieza, este tipo de comunicación realizada por las empresas, 

permite mantener informados constantemente a los clientes y reforzar una recordación de marca 

hacia ellos (comunicación personal, 5 de julio de 2020). Cabe resaltar que estas estrategias se 

emplearon después de dos meses de retomadas las operaciones a nivel nacional al ser la pandemia 

un tema delicado que tratar (José Andrés, comunicación personal, 29 de agosto de 2021). 

Con esta estrategia de recordación de marca, la empresa se enfocó en el envío de 

información disponiendo la frecuencia de envío a partir del historial de consumo del cliente- 

consumidor (Gian Carlo Dávila, comunicación personal, 20 de junio de 2021). Por esta razón, la 

frecuencia de información que recibían los clientes era variada. Según Katherine Solís, 
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identificaba que recibía notificaciones de la empresa de manera diaria a través de mensajes de 

texto (comunicación personal, 21 de junio de 2021). Para Alexandra Espíritu, las notificaciones 

de la empresa las recibía aproximadamente una vez por semana (comunicación personal, 23 de 

julio de 2021). Finalmente, Pierina Jacinto identificó que recibía dos mensajes de texto al mes por 

parte de Rappi (comunicación personal, 24 de julio de 2021). En el caso de redes sociales, dado 

la performance de marketing planificada, clientes como Leonardo Hernández (comunicación 

personal, 23 de julio de 2021) expresan que es uno de los principales medios por los cuales Rappi 

presenta publicidad a través de influencers que promocionan el servicio y sus códigos de envío, 

así como en plataformas como Youtube,, en la publicidad que aparece durante los videos. 

Sin embargo, en las entrevistas realizadas se pudo identificar que en algunos casos las 

notificaciones, mensajes de texto y correos resultaron ser abrumadores por la frecuencia con la 

que se recibían. En el caso de Marcia Martínez (comunicación personal, 23 de Julio de 2021) el 

uso de adblockers o la clasificación de correos electrónicos como spam, son de las principales 

respuestaspor parte de los clientes ante el envío de información de manera intrusiva. Asimismo, 

Javier Gonzales comentó que todo mensaje o publicidad proveniente de Rappi lo tiene marcado 

como spam en su correo electrónico y decidió no seguir las cuentas Rappi en sus redes sociales 

(comunicación personal, 22 de julio de 2021). Con relación a esto, según Claudia Cieza, una alta 

frecuencia de comunicación por parte de la empresa hacia sus clientes, puede generar 

incomodidad, haciendo que estos puedan bloquear los canales de comunicación provenientes de 

la empresa (comunicación personal, 5 de julio de 2021). 

Por otro lado, la información que más valor tiene para los clientes que recibían por los 

canales previamente mencionados, es la que se encuentra relacionada a opciones de ahorro 

(ofertas y promociones). Como expresa Alexandra Herrera, los mensajes de texto que contenían 

promociones de Rappi Créditos llegaban a incentivar una compra, dado que les permitía ahorrar 

en sus compras (comunicación personal, 21 de Julio de 2021). Asimismo, Fiorella Gonzales, 

comentó que tanto los Rappi Créditos y Promociones que recibía a través del aplicativo, 

aumentaban su interésen comprar a través de Rappi (comunicación personal, 22 de julio de 2021). 

Está información nos permite determinar que las respuestas de los clientes tienden a ser positivas 

en caso de recibir información de ofertas y promociones. De la misma forma, los mensajes 

concisos captan la atención del cliente al no verse abrumados por grandes cantidades de texto. 

De todo lo mencionado anteriormente, las acciones que ha estado realizando Rappi, han 

permitido lograr una buena recordación, al mismo tiempo que se atribuía un factor positivo en los 

descuentos y promociones según los mismos clientes. Esto, según algunos entrevistados, 

incentivaba su intención de compra a través del aplicativo, mientras la frecuencia de recepción no 
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sea considerada alta, dado que en ese caso se volvería una experiencia abrumadora. 
 
 

2.2. Comunicación Interpersonal 
 

En el caso de la comunicación con los clientes, Rappi no cuenta con una característica 

diferenciadora en su servicio al cliente. Esta se centra en ser justo con el cliente y dar un buen 

servicio, buscando ser eficientes a la hora de atender reclamos a través de una organización 

centralizada (Gian Carlo Dávila, comunica personal, 20 de junio de 2021). Ante ello, según 

ClaudiaCieza, una buena comunicación puede generar seguridad y transparencia al cliente, al 

momento de generar una compra (comunicación personal, 5 de julio de 2021). La atención que se 

le brinde alcliente debe ser cálida y fluida, enfocándose en brindar una solución satisfactoria para 

los clientes (Jorge Martínez, comunicación personal, 14 de Julio de 2021). 

Para algunos clientes como Lucía Espinoza, el servicio de atención al cliente de Rappi lo 

describe como un servicio amable y fluido, pero no encuentran soluciones que sean del gusto del 

cliente (comunicación personal, 29 de julio de 2021). Asimismo, Juan Carlos Florián, encontraba 

alservicio de atención al cliente como normal, no la consideraba como bueno, dado que la primera 

atención que recibió no logró atender su pedido (comunicación personal, 20 de julio de 2021). 

Sin embargo, Alexandra Espíritu señaló que el servicio de atención al cliente era malo porque no 

consiguieron atenderla (comunicación personal, 23 de julio de 2021). Carlos Tantapoma añade 

queel servicio de atención al cliente no fue bueno porque no pudieron solucionarle un problema 

específico con el aplicativo (comunicación personal, 17 de junio de 2021). 

A pesar de ello, Fiorella Gonzales expresó que tuvo problemas con el servicio de atención 

al cliente del aplicativo. Ella consideró que no resulta ser un problema muy grave como para dejar 

de lado el servicio (comunicación personal, 22 de julio de 2021). Asimismo, Alexandra Herrera 

comentó que, por haber tenido problemas con el servicio de atención al cliente, no considera que 

la competencia ofrezca la confianza suficiente que ya le ha estado brindado a Rappi 

(comunicación personal, 21 de Julio de 2021). Estas manifestaciones indican que el servicio de 

atención al cliente de Rappi no habría sido relevante al momento de influenciar una intención de 

compra en los clientes. 

2.3. Recompensa Tangible 
 

Las recompensas en Rappi sirven para dar seguimiento a la frecuencia de órdenes de los 

clientes, generando un reconocimiento visual hacia el cliente a través de insignias, las cuales son 

acompañadas de promociones (Gian Carlo Dávila, comunicación personal, 20 de junio de 2021). 

Ante esta situación, las recompensas deben premiar un comportamiento proactivo por parte del 
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consumidor evitando que sea una premiación frecuente (Claudia Cieza, comunicación personal, 

5 de julio de 2021). La empresa debe considerar que el servicio debe ser adquirido por su propio 

valor agregado y no por las recompensas, ya que esto haría que se cree una relación empresa- 

cliente en base a beneficios extras (Jorge Martínez, comunicación personal, 14 de Julio de 2021). 

Los Rappi Créditos, han demostrado ser una recompensa beneficiosa para los clientes del 

aplicativo, ya que ofrecen un ahorro económico a los clientes, llegando a ser un factor decisivo 

de compra al momento de utilizar Rappi (Pierina Jacinto, comunicación personal, 24 de Julio de 

2021). Asimismo, Javier Gonzales señalaba que este producto le permitía, en ciertas ocasiones, 

no pagar por el servicio de delivery, generando así un alto incentivo de compra (comunicación 

personal, 20 de julio de 2021). De la misma forma, estas recompensas han funcionado para convertir 

a clientes esporádicos en regulares, dado que dan la oportunidad al cliente de probar el servicio 

con un descuento motivando que no deje de consumir a través de Rappi (Lucía Espinoza, 

comunicación personal, 29 de julio de 2021). 

Cabe resaltar que existen clientes que poseen una frecuencia de consumo baja, para los 

cuales no resulta relevante el uso de Rappi Créditos, porque para ellos no son beneficiosos, como 

en el caso de Leonardo Hernández quien manifestó que no los toma en consideración por el 

limitado uso que le da al aplicativo (comunicación personal, 23 de julio de 2021). 

En este caso, se puede observar como la táctica recompensa tangible, ha tenido una 

influencia positiva o de reforzamiento, en aquellos clientes que usan el servicio con regularidad. 

Esto debido a que algunos entrevistados expresaron que en los momentos en los que han tenido 

conocimiento de que poseen los Rappi Créditos se han visto incentivados a realizar una compra 

por el aplicativo. 

En esta dimensión, la táctica de Membresía tuvo un impacto poco significativo, dado que 

las personas que la adquirieron, suelen ser clientes regulares de la aplicación. Por esta razón, si 

bien la información y conocimiento de una recompensa positiva impulsa a que adquieran la 

membresía por los beneficios extras, al final esta no influye directamente en la atracción de nuevos 

clientes, ya que se centra en reforzar las relaciones preexistentes con los clientes regulares. 

Asimismo, se ha omitido la táctica Trato Preferencial dado que no se observó que Rappi la 

empleecon sus clientes. 

3. Normas Subjetivas 
 

3.1. Comunicación directa 
 

Como se mencionó anteriormente, Rappi en el contexto de la pandemia, se concentró en 
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realizar recordación de marca y publicitar sus promociones a través de redes sociales, correo 

electrónico y mensajes de texto. Para ello, las empresas deben conocer bien a sus clientes lo que 

debe permitirles generar respuestas positivas en ellos y no provocar una sensación de agobio 

(Jorge Martínez, comunicación personal, 14 de Julio de 2021). En este sentido, los clientes pueden 

desarrollar percepciones tanto positivas como negativas del servicio que utilicen, llegando a 

influenciar de manera positiva o negativa, en aquellos potenciales clientes que aún no han 

utilizado el servicio (Jan Marc Rottenbacher, comunicación Personal, 29 de Julio de 2021). 

Para los clientes, sus círculos sociales cercanos, así como influencers (personas con altos 

niveles de persuasión en redes sociales) que siguen, han logrado influir en sus decisiones de 

compra. Uno de sus clientes, Leonardo Hernández, comenta que hay casos de publicidad en 

Instagram, en los cuales influencers muy reconocidos, han promocionado los servicios de la 

aplicación Rappi invitando a sus seguidores a probarla, utilizando un código de descuento en sus 

próximas compras (comunicación personal, 23 de julio de 2021). Siendo esta red social un canal 

decomunicación a través del cual muchas personas pueden verse incentivadas a utilizar el servicio 

de delivery Rappi. Por ejemplo, Fiorella Limay, comentó que entre las principales razones por las 

que utilizó la aplicación de Rappi por primera vez, fue por las recomendaciones que le habían 

dado sus amigos e influencers (comunicación personal, 6 de Julio de 2021). En la misma línea, 

los amigos y familiares también han jugado un papel importante en el uso de Rappi, como expresó 

Jenner del Águila, quien atribuyó a su pareja ser quien la motivo a utilizar la aplicación 

(comunicación personal, 29 de julio de 2021). 

Sin embargo, han existido casos de clientes que no reconocen una influencia proveniente 

de sus seres cercanos o influencers que siguen, por lo que suelen hablar de su primera experiencia 

con el servicio partiendo de una iniciativa propia e independiente. Es el caso de Lucía Espinoza, 

que atribuía el uso de la aplicación a una decisión propia, mientras explicaba cómo los influencers 

habían sido uno de los medios por los que recibía información sobre cómo funcionaba el servicio 

(comunicación personal, 29 de julio de 2021). De la misma manera, otras personas le restaban 

importancia a las recomendaciones de sus círculos cercanos, como es el caso de Alexandra 

Herrera, la cual explica que, si bien recibió recomendaciones de sus amigos, a estas no les habría 

dado mucha importancia en su decisión final (comunicación personal, 21 de Julio de 2021). 

Todo lo anteriormente mencionado permite concluir que para ciertos entrevistados, la 

opinión externa resulta ser importante como un medio que incentiva su intención de compra. Sin 

embargo, también, existen otros clientes que señalan que, si bien reciben información/ opiniones 

de terceros, terminan por reconocer que una decisión de compra se adopta de manera 

independiente. 
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3.2. Comunicación Interpersonal 
 

Desde antes de la pandemia, la empresa Rappi buscaba la eficiencia respondiendo por un 

único canal de atención al cliente, siendo esta la aplicación (Gian Carlo Dávila, comunicación 

personal, 20 de junio de 2021). Sin embargo, a través de las redes sociales, la empresa cuenta con 

un community manager que responde a los comentarios que los clientes insatisfechos dejan en las 

publicaciones de Rappi, y busca a través de mensajes directos, ayudar a los clientes (José Andrés, 

comunicación personal, 29 de agosto de 2021). 

A pesar de que la estrategia de atención al cliente tomó en consideración las repercusiones 

que podía tener un comentario negativo en redes sociales, dándoles respuesta y soluciones por 

mensaje, para clientes como Kathy Solis estas quejas provenientes de clientes insatisfechos en las 

redes de Rappi influyen en su comportamiento de compra al no confiar tanto en la empresa, a 

pesar de que dieron respuesta al problema (comunicación personal, 21 de julio de 2021). Estas 

situaciones, según José Andrés, no se pueden evitar dado que, aunque sean mínimos, existen 

inconvenientes, por lo que ellos se concentran en brindar una buena atención al cliente, basada en 

tres pilares fundamentales: Comprensivo, recursivo y atento a los detalles (comunicación 

personal, 29 de agosto de 2021). De esta manera, evitan tener comentarios negativos sin respuesta, 

los cuales podrían influir negativamente en la percepción de potenciales clientes (Jan Marc 

Rottenbacher, comunicación personal, 29 de julio de 2021). 

La relación de esta táctica con la dimensión de la Teoría del Comportamiento Planeado, 

se centra en la relevancia que poseen las opiniones por redes sociales sobre el comportamiento de 

los clientes de la aplicación Rappi. De la misma manera, las malas experiencias en la atención al 

cliente influyen en la intención de compra sobre el servicio brindado. 

En esta dimensión, la táctica Recompensa Tangible no demostró influir de manera 

significativa en los círculos sociales de los clientes, dado que si bien existe un código promocional 

individual por cliente y recompensas para los clientes (dependiendo de la frecuencia de compra), 

al estos ser beneficios individuales no influiría en las recomendaciones que darían a potenciales 

clientes de la empresa. Asimismo, se ha omitido la táctica Trato Preferencial, por lo previamente 

mencionado en la dimensión anterior. 

4. Control Conductual Percibido 
 

4.1. Membresía 
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En el caso de las membresías, durante el 2020, Rappi decidió aumentar su semana de 

prueba, ampliándose de una semana a un mes, en el que se podía tener acceso a este beneficio de 

forma gratuita. Esto permitía enfocar sus esfuerzos en ampliar los beneficios a los que tendrían 

acceso los clientes prime como una Prime Week (semana de beneficios para los clientes prime de 

Rappi) en los que se puede promocionar sus beneficios (Gian Carlo Dávila, comunicación 

personal, 20 de junio de 2021). Esto principalmente enfocado en aquellos clientes que son 

frecuentesdado que les darán mayor uso a los beneficios y estos les proporcionarán una mayor 

utilidad (Claudia Cieza, comunicación personal, 5 de julio de 2021). 

Estos beneficios, entre los cuales se encuentra una atención personalizada en caso de 

reclamos y atención prioritaria en los envíos, no han sido valorados por algunos clientes 

entrevistados. En este sentido, la clienta Lucia Espinoza, la cual posee una cuenta prime, 

mencionó que para ella lo más útil que tiene la membresía es el delivery gratuito por compras 

mayores a S/.25, mientras que el resto de beneficios enfocados en otorgar una mayor facilidad de 

consumo, no son significativos para su compra (comunicación personal, 29 de julio de 2021). Por 

otro lado, los clientes que no son clientes Prime, al momento de opinar sobre la existencia de la 

membresía, se centraban únicamente en los beneficios económicos que esta traía. Inclusive, uno 

de los clientes, Juan Carlos Florián, comentó que la publicidad de Rappi Prime estaba enfocada 

en los envíos gratuitos (comunicación personal, 20 de Julio de 2021). 

Todo esto permite describir que la percepción de facilidad de uso no ha sido muy 

priorizada por los clientes de Rappi, incluso en aquellos que tienen una membresía Prime. Si bien, 

los beneficios que ofrece la membresía permiten lograr una mayor facilidad de uso, como, por 

ejemplo, un trato de atención personalizado. Esto no resulta ser valorado por los clientes 

entrevistados, ni por la empresa porque se enfocan más en desarrollar beneficios económicos a 

los clientes, como lo es la Prime Week. 
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4.2. Facilidad de Uso en la Interfaz 
 

Resulta importante para la investigación, reconocer que el tipo de interfaz diseñada por 

el aplicativo ha sido bien recibido por los clientes entrevistados. Por ejemplo, José Palomino 

señala que la interfaz de Rappi es muy buena, y además la distribución de las opciones es óptima 

(comunicación personal, 24 de julio de 2021). También Fiorella Limay reconoce que la interfaz 

es cómoda de usar, y uno no podría perderse en ella. Además, de disponer de buenos filtros y 

opciones (comunicación personal, 6 de julio de 2021). 

A partir de los comentarios hechos por los clientes, para ellos el tipo de interfaz utilizada 

por Rappi durante la pandemia, no ha significado un aspecto negativo para concretar una 

determinada compra, permitiendo así reconocer una fortaleza por parte de la empresa. 

5. Síntesis de los hallazgos 
 

A continuación, se presentará un cuadro sintetizando los principales hallazgos realizados 

en el capítulo a partir de las 3 dimensiones de la Teoría del Comportamiento Planificado y los 

hallazgos realizados por las Tácticas de marketing relacional; y los cambios que tuvo el 

comportamiento del consumidor de acuerdo al contexto. 

 
Tabla 5. Síntesis de los hallazgos 

 

Variable Hallazgo Principal 

Contexto En el apartado contextual, se observó un aumento en la frecuencia deuso 
de la aplicación Rappi, así como una mayor variedad de necesidades por 
las cuales se necesitaba utilizar la aplicación. 
De igual forma, los clientes evidenciaron un cambio en sus prioridades de 
modo que deseaban obtener el servicio, priorizando lasmedidas sanitarias 
por sobre otras características. 

Actitud hacia el 
comportamiento 

En el apartado de comunicación directa, la información es relevante para 
el consumidor, principalmente si esta se encuentra relacionada aofertas y 
promociones, mientras no sea en cantidades abrumadoras que agobien al 
receptor. Además, si bien el servicio de atención al cliente por parte de la 
empresa no tenía un factor diferenciador, esto no terminó por afectar en 
gran medida la intención de compra por parte de los clientes entrevistados 
ya que lo percibían como un servicio de atención promedio. También, en 
lo relacionado a las recompensas tangibles, se identificó que los Rappi 
créditos son recompensas principalmente valorados por los clientes 
regulares, e inclusive han llegado a ser fuertes incentivos en alguna 
decisión de compra, al poseer información para orientar sus preferencias. 
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Tabla 5. Síntesis de los hallazgos (Continuación) 

Variable Hallazgo Principal 

Normas Subjetivas La intención de compra por parte de algunos clientes entrevistados seha 
visto influenciada por la información recibida a partir de terceros como 
familiares, amigos e influencers. Sin embargo, otros determinaron que su 
decisión de compra se desarrolló de manera independiente. De la misma 
manera, en el caso de la comunicación interpersonal, los clientes a través 
de las redes sociales toman en consideración las experiencias de otros 
clientes con relación al servicio, variando así su intención de compra 
según las experienciasde otras personas. 

Control Conductual 
Percibido 

Finalmente, se determinó que la membresía de Rappi en los beneficios 
relacionados a facilidad de uso (atención al cliente) no son principalmente 
valorados en comparación a las ventajas que se traducen en un beneficio 
económico. Además, clientes reconocieron que la interfaz no tuvo un 
impacto negativo al momento de querer concretar una compra dado que, 
para ellos desde antes de la pandemia, era una interfaz ordenada, intuitiva 
y fácil de utilizar. 
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CONCLUSIONES 
 

1. Conclusiones 
 

El presente capítulo tiene por objetivo, presentar las conclusiones desarrolladas a partir 

del análisis de las respuestas que fueron brindadas durante las entrevistas semiestructuradas a 

clientes, especialistas y trabajadores. Finalmente, se comentará cuáles fueron las limitaciones 

presentadas en la investigación. A continuación, se dará respuesta a cada una de las preguntas 

planteadas al inicio de la investigación. 

La primera pregunta de la investigación se basa en el impacto que tiene el contexto de 

pandemia sobre el comportamiento de los clientes de delivery por aplicativo móvil. En este 

sentido, en base a la información recolectada de los clientes de la empresa, se ha observado un 

aumento en el consumo en la aplicación a razón de la inmovilización obligatoria causada por el 

coronavirus. 

Con respecto al comportamiento del consumidor durante la pandemia, los clientes 

entrevistados presentaron un aumento en la frecuencia de consumo a medida que más información 

sobre el coronavirus se iba revelando y se comunicaban las medidas de seguridad que tomarían 

las empresas. Este aumento se vio causado por el miedo a contraer la enfermedad y por las mismas 

restricciones establecidas por el Estado peruano (inmovilización ciudadana obligatoria), ya que 

este servicio permitía adquirir productos de tiendas de conveniencia, supermercados, farmacias, 

restaurantes, entre otros; sin la necesidad de exponerse a lugares con altas aglomeraciones de 

personas. 

La segunda pregunta que la investigación busca responder se encuentra en relación a la 

percepción que tuvieron los clientes de delivery por aplicativo, sobre las acciones realizadas por 

Rappi a través de las tácticas de marketing relacional. Ante ello, determinamos que los clientes 

percibían que las promociones y descuentos son la principal información proveniente de la 

empresa. Además, el trato que recibía por el servicio de atención al cliente era muy estándar en 

comparación a otros servicios de atención al cliente. También, los Rappi créditos resultaron ser 

muy beneficiosos al momento de generar una compra por el aplicativo, llegando a ser 

determinantes en algunas ocasiones. Finalmente, para generar una buena percepción de los 

beneficios provenientes de Rappi Prime, tendría que existir una alta frecuencia de compra pre 

existente en los clientes. A continuación, se entrará en mayor profundidad al respecto de las 

tácticas y su percepción. 
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Las acciones realizadas por Rappi tuvieron diferentes percepciones por parte de los 

clientes durante la pandemia. En la comunicación directa, se pudo encontrar que Rappi ofrecía 

información personalizada a sus clientes en base a sus frecuencias de uso en el aplicativo. Sin 

embargo, en algunas ocasiones, esta información terminó siendo invasiva con el consumidor, el 

cual en lugar de mostrar interés por lo que la empresa publicitaba, se sintió agobiado por la 

excesiva información que encontraba en medios de comunicación digitales. Principalmente, la 

información acerca de promociones y descuentos eran las más llamativas para los clientes, dado 

que eran mensajes que les daban beneficios. 

En la comunicación interpersonal en cambio, se destaca el buen trato en calidad humana 

ofrecido por los trabajadores de atención al cliente, al momento de atender reclamos por 

inconvenientes en el servicio. Sin embargo, a partir de las respuestas de los entrevistados, ninguno 

señaló que el servicio logró sobrepasar más de sus expectativas. inclusive expresaron que, a pesar 

del trato cordial, las soluciones que daban no satisfacían a los clientes. En la misma línea, se 

señaló que la atención se encontraba centralizada a través de la aplicación. Sin embargo, a 

aquellos clientes que expresaban una inconformidad en las publicaciones de Rappi se les 

respondía y daba guía por mensajes directos con el fin de apoyarlos en el proceso de reclamo. 

Sumado a esto, se encuentran los canales de atención exclusivos para clientes prime y para los 

clientes diamante de la aplicación. 

Con relación a las recompensas tangibles, los entrevistados reconocían como los rappi 

créditos resultaban ser beneficiosos a la hora de realizar compras en el aplicativo dado que, para 

ellos, estas recompensas terminaban siendo un beneficio económico al permitirles ahorrar en el 

pago total del servicio de una orden. La forma en que los clientes recibían este tipo de producto 

era a través de las mismas notificaciones del aplicativo o por mensajes de texto. 

Respecto a las membresías, la frecuencia de uso de la aplicación de un consumidor 

influirá en el valor percibido que este recibiría por los beneficios que Rappi Prime traiga consigo. 

En el caso de clientes frecuentes, la posibilidad de acceder al delivery gratis a partir de los S/25 

en consumo, una atención personalizada y acceso a promociones exclusivas se verían como 

características muy atractivas. Sin embargo, es necesario recalcar que la mayoría de clientes 

entrevistados centraron su atención en el delivery gratis antes que en el resto de beneficios, 

dotándolos a estos de una menor importancia al momento de obtenerlos. 

La tercera pregunta que la investigación ha buscado responder gira en relación a la 

influencia de las acciones de Rappi, en el período de pandemia, sobre el comportamiento planeado 

de los clientes del servicio de delivery por aplicativo. En la dimensión de Actitud hacia el 
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comportamiento, se evidenció como la información que brindaba la empresa influía positivamente 

en la intención de compra del cliente, dado que los Rappi Créditos, así como la información de 

promociones y ofertas en vigencia, daban conocimiento de una consecuencia positiva. En las 

normas subjetivas, se reconoció la importancia de las recomendaciones de otros clientes, y de las 

experiencias de los mismos en otros medios como redes sociales, sobre clientes potenciales. 

Finalmente, el control conductual percibido, se ha visto positivo dadas las facilidades que posee 

el servicio con la adquisición de membresías para clientes regulares y de la misma interfaz que 

resulta cómoda para el consumidor. 

Estas mismas acciones realizadas por Rappi tuvieron influencia en la intención de compra 

de los clientes. En la actitud hacia el comportamiento, la información que la empresa Rappi envía 

a sus clientes a través de los canales de redes sociales, mensajes de texto, correos electrónicos, 

notificaciones, entre otros; influye de manera positiva en la intención de compra del consumidor. 

Esto se habría debido a que gracias a esta información el cliente (principalmente en la referida a 

promociones y descuentos) tendría una mayor predisposición a ordenar a través de la app. Esto se 

reforzaría porque en determinadas fechas podría acceder a ofertas que se traducirían en un 

beneficio económico. Este tipo de información influye en el comportamiento del consumidor al 

dotarlo del conocimiento de las consecuencias positivas de la aplicación Rappi. 

De la misma forma, los Rappi Créditos que la empresa les brinda a sus clientes han sido 

muy importantes, logrando impulsar las compras en la aplicación. Esto debido a que en el 

momento en que los clientes contaban con el conocimiento de que poseían Rappi Créditos, se 

veían con mucha mayor predisposición a realizar una compra, gracias al ahorro obtenido. 

Con relación a las normas subjetivas, se entiende que las personas suelen verse 

influenciadas por sus círculos cercanos en el proceso de decisión de compra. En este caso, las 

campañas de Rappi por redes sociales han repercutido en los seguidores de determinados 

influencers al momento de recibir información de la empresa, dado que a través de ellos han 

promocionado el uso de la aplicación a través de códigos de descuento. En la misma línea, si bien 

los clientes expresaron que el inicio de uso de la aplicación fue por iniciativa propia, también 

reconocían como en algunos casos la influencia de familiares. 

De la misma manera, la atención de los reclamos por redes sociales no parece ser 

suficiente para evitar una influencia negativa que estos reclamos tienen en la percepción de los 

clientes sobre el servicio de la empresa, dado que los reclamos causan una mala impresión en 

algunos clientes, al ser estos sitios en los que se ven las experiencias de otros clientes. 

Respecto al control conductual percibido, la interfaz que ha tenido Rappi durante la 
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pandemia fue bien recibida por los clientes entrevistados. Ellos reconocían una buena distribución 

de las funcionalidades y su practicidad al momento de usarla. Esto permitió que durante el proceso 

de compra no exista alguna barrera o desincentivo que afecte el poder concretar una compra a 

través de Rappi. Respecto a las membresías, si bien los beneficios que ofrece este producto a sus 

clientes pueden generar una mayor facilidad de uso, para los clientes entrevistados esto no termina 

por generar un gran impacto en ellos, ya que en muchos casos terminan asociando el producto 

con ahorros económicos. 

Finalmente, en conjunto con las preguntas previamente resueltas, se responderá a la 

pregunta central a través de la cuál gira toda la investigación: ¿Cómo Rappi influyó en la intención 

de compra de los clientes de servicios de delivery en Lima durante la pandemia? Para ello, si bien 

el hecho de compartir información sobre los protocolos de bioseguridad era muy importante para 

impulsar una intención de compra, los clientes no lograron identificar información proveniente 

del servicio de Rappi. También, para este tipo de clientes, los entrevistados determinaron que las 

recomendaciones de sus círculos sociales cercanos no influyeron al momento de concretar una 

compra a través de este servicio, más si obtuvieron información a través de estos. En control 

conductual percibido, es el de menor variación dado que ya contaban con las membresías e 

interfaz establecidas pre-pandemia. 

Por esto, Rappi logró influir a través de cuatro tácticas, el comportamiento de los clientes 

en el contexto de la pandemia. Una de las dimensiones en las que más afectó fue en la actitud 

hacia el comportamiento, dado que constantemente se brindaba información relevante para sus 

clientes sobre sus operaciones y ofertas disponibles. Sin embargo, es necesario recalcar que en 

cuanto a información de protocolos de bioseguridad los clientes no lograron percibir una 

información adecuada por parte de la empresa, por más que la empresa sí se dedicó a enviar la 

información de los protocolos que adoptarían por medio de diferentes canales. 

Respecto a la dimensión de normas subjetivas, se puede determinar que, en la mayoría de 

los clientes entrevistados, las recomendaciones externas no son muy importantes al momento de 

concretar una compra por delivery en aplicativo, ya que el desarrollo de una intención de compra 

es más individualista, en base a toda la información que hayan podido percibir previamente. Por 

último, la dimensión de control conductual percibido, fue la dimensión de menor cambio en el 

contexto de cuarentena, dado que la aplicación ya contaba con la interfaz que muchos 

identificaron como buena desde antes de la pandemia, mientras que en el caso de la membresía 

no tuvo variaciones que se adecúan al contexto de pandemia. Sin embargo, este diseño de 

aplicación ya era valorado desde antes por lo que no introducir cambios bruscos, benefició a que 

los clientes tuvieran una mejor predisposición a realizar sus compras a través de Rappi por una 
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interfaz intuitiva en la aplicación. 

2. Limitaciones 
 

Una de las limitaciones que tuvo la investigación, fue al momento de entrevistar 

trabajadores administrativos de la empresa Rappi. Si bien se tuvo contacto con dos colaboradores 

de la empresa, estos podrían haber sido más para tener una mejor visión más amplia de la empresa. 

Asimismo, el rango de edad por parte de los entrevistados se encontró alrededor de los 20 y 30 

años, por lo que en caso de variar este rango se podrían llegar a diferentes resultados en cuanto al 

comportamiento planeado del consumidor y su intención de compra. 

3. Recomendaciones 
 

Para futuras investigaciones se recomienda tener en cuenta en mayor medida a clientes 

que se volvieron usuarios de la aplicación Rappi a partir del contexto de pandemia, para observar 

cómo se introdujeron a las compras mediante aplicativos y como las tácticas de marketing 

relacional influyeron en su decisión de consumo mediante el delivery. Esto debido a que los 

consumidores pre-pandemia ya tenían una relación preexistente con la empresa y esto puede haber 

influido en su continuación con la empresa al tener experiencias previas con el servicio. 
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ANEXOS 

 
Anexo A: Guía de entrevistas semi estructurada a trabajadores 

 
GUÍA DE ENTREVISTAS PARA TRABAJADORES 

 
Objetivo: Conocer más a detalle las acciones realizadas por Rappi durante la pandemia. 

 
PREGUNTAS INTRODUCTORIAS 

 
1. ¿Cuál es su nombre? 

 
2. Actualmente, ¿En qué área de la empresa está trabajando? 

 
3. ¿Cuántos años lleva trabajando en la empresa? 

 
PREGUNTAS CONTEXTUALES 

 
4. ¿Cómo era la situación antes de la pandemia? ¿Operaciones/ventas? 

 
5. Ante la llegada de la pandemia ¿Cuál fue la estrategia que adoptaron para poder 

afrontar lanueva situación? 

6. Una vez que aplicaron esa estrategia en 2020 o 2021, ¿La cantidad de clientes 

recurrentesaumentaron, se mantuvo o disminuyeron al usar la app? 

7. Y al igual que el aumento de clientes, en el caso de los clientes recurrentes ¿La 

cantidad depedidos que hacían aumento, se mantuvo o disminuyó en el mes? 

8. ¿Al aumentar la frecuencia de pedidos aumentaron los errores en las operaciones? 
 

9. ¿Cómo atendieron los reclamos? 
 

10. ¿Qué acciones se desarrollaron para reducir los fallos? 
 

TÁCTICAS DEL MÁRKETING RELACIONAL 
 

11. ¿A través de que medios realizaban la comunicación directa de ofertas y promociones? 

Sintomar en cuenta medios como radio o televisión. 

12. ¿Con cuánta frecuencia lo realizaban al mes? 
 

13. ¿Cómo determinan qué clientes merecen tener acceso a beneficios adicionales, sin 

tomar encuenta promociones u ofertas, al momento de utilizar el aplicativo? 
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14. ¿Podría describirnos esos beneficios adicionales que se brindan a los clientes? 
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15. En caso el cliente necesite comunicarse con alguien de la empresa para hablar de 

inconvenientes o alguna otra cosa, ¿Quiénes serían los que atienden al consumidor? 

16. ¿Podría describirnos qué cualidades buscan transmitir hacia sus clientes en estos casos? 

Porejemplo: empatía o cordialidad. 

17. Hemos visto que la empresa en los últimos años ha estado ofreciendo Rappi Puntos a 

sus clientes, ¿Cómo ayuda esta herramienta a recompensar el uso frecuente de la app por 

parte de sus clientes? 

18. ¿Este programa se ha visto afectado o ha tenido alguna modificación por el contexto de 

la pandemia? 

19. ¿Existe en la empresa algún programa que pueda considerarse como una membresía para 

los clientes, que se haya podido aplicar en el año 2020? ¿Esto ha tenido algunas 

modificacionesa razón de la pandemia? 

20. ¿Qué tan relevantes son aquellos clientes que tiene membresías sobre aquellos que no, 

paraRappi? 

 
TEORÍA DEL COMPORTAMIENTO PLANIFICADO 

 
21. ¿Qué acciones adicionales realizaron para construir una percepción positiva en el 

clientehacia el servicio que ofreció Rappi durante la pandemia del 2020? 

22. ¿Qué indicios o evidencias tuvieron acerca de por qué aparecen nuevos clientes y 

siconsideran que incluyó la recomendación de clientes anteriores? 

23. ¿Usted considera que la experiencia del cliente en la interfaz del aplicativo es una 

característica importante para que pueda llegar a concretar una compra? ¿por qué? 
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Anexo B: Guía de entrevista semi estructurada a especialistas 
 

GUÍA DE ENTREVISTAS PARA ESPECIALISTAS 
 

Objetivo: Conocer más a detalle las teorías empleadas en la investigación. 
 

PREGUNTAS INTRODUCTORIAS 
 

1. ¿Cuál es su nombre? 
 

2. ¿Podría describirnos cuál es su área de especialidad? 
 

PREGUNTAS CONTEXTUALES 
 

3. ¿Podría comentarnos qué conocimientos o ideas tiene sobre el sector de delivery por 

aplicativo? 

4. ¿Usted se considera un cliente frecuente de alguna empresa en particular? ¿Por qué? 
 

5. Durante la pandemia ¿Su uso del aplicativo de esa empresa llegó a aumentar, se 

mantuvo, disminuyó o inclusive cambió de empresa? 

6. Bajo su experiencia, ¿cómo definiría al marketing tanto relacional como transaccional? 
 

7. ¿Son definiciones excluyentes o de alguna forma complementarias? 
 

8. ¿Usted considera que a raíz del temor al contagio de la Covid-19, las empresas han 

priorizadoel uso de marketing relacional para fortalecer los lazos con sus clientes? 

 
TÁCTICAS DEL MÁRKETING RELACIONAL 

 
9. ¿Qué tan relevante considera la comunicación con el cliente a través de correos 

electrónicos,notificaciones del aplicativo o mensajes de textos? ¿Por qué? 

10. En su experiencia, ¿Cuál es la reacción esperada ante estos casos de comunicación con 

el cliente? 

11. ¿El brindar beneficios adicionales (trato preferencial) a determinados clientes, es una 

buenaforma de establecer una relación fuerte entre cliente y empresa? 

12. ¿Cómo podría influir una buena comunicación interpersonal entre empresa y cliente al 

momento de concretar una decisión de compra? Entendiéndose que una buena 

comunicaciónsería transmitida a través del servicio al cliente, community manager, 

repartidores del aplicativo, etc. 
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13. En su opinión, ¿Las recompensas son una buena táctica para entablar una relación 

duraderacon los clientes? ¿Por qué? 

14. Desde su punto de vista, ¿Las membresías han sido una buena forma de generar 

relaciones fidelizadas con los clientes, específicamente en el sector de delivery por 

aplicativo? 

15. En su opinión, ¿Estas tácticas (comunicación directa, beneficios adicionales, 

comunicacióninterpersonal, recompensas y membresías) pueden influir positivamente 

en el comportamiento de una persona a pesar de una mala experiencia previa con el 

servicio? 

 
TEORÍA DEL COMPORTAMIENTO PLANIFICADO 

 
16. ¿Usted considera que la actitud de compra en los peruanos se ha visto afectada por la 

pandemia o las empresas con sus estrategias lo han tratado amortiguarlo? 

17. Los beneficios que una empresa le dan a sus clientes por lealtad a la marca, ¿Pueden 

haber influido en la actitud de los consumidores a la hora de comprar durante la 

pandemia? 

18. ¿Ante un mal servicio ofrecido por una empresa a un consumidor, la entrega de beneficios 

orecompensas pueden subsanar esos errores? Entendido en que estos pueden modificar 

una predisposición de compra negativa hacia una positiva. 

19. En su opinión ¿Cuánto impacto poseen las recomendaciones de los círculos cercanos 

(familia, amigos, influencers, etc.) sobre las decisiones de consumo de un individuo? 

20. Y en este contexto de alto riesgo e incertidumbre ¿Esta influencia se ha visto mermada 

o hasufrido alguna variación? 

21. ¿Usted considera que el consumidor peruano encontró dificultades en poder realizar 

compraspor delivery en aplicativos durante la pandemia? 

22. ¿Cree que los consumidores peruanos, durante la pandemia, tuvieron una buena 

adaptacióna las compras por app? 

23. ¿Cuáles son los factores que hacen que una persona pueda cambiar su percepción en su 

capacidad de uso de un determinado producto o servicio? 
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Anexo C: Guía de entrevista semi estructurada a clientes 

GUÍA DE ENTREVISTAS PARA CLIENTES 

Objetivo: Conocer la apreciación de los clientes acerca de las tácticas de marketing relacional 

deRappi y su percepción del servicio brindado por la empresa. 

 
DATOS PERSONALES 

 
1. ¿Cuál es su nombre completo? 

 
2. ¿Qué edad tiene? 

 
3. ¿Cuál es su ocupación? 

 
4. ¿En qué distrito reside? 

 
5. ¿Ha utilizado el servicio de delivery por aplicación durante la pandemia? 

 
PREGUNTAS GENERALES 

 
6. ¿Cuáles han sido las empresas de servicios de delivery por aplicativos que Ud. utilizó 

durantela pandemia? ¿Cuál fue la que más llegó a utilizar? 

7. ¿Cuál es la principal razón que hace que elijas a [Nombre de la empresa] por sobre las 
demás? 

¿Por qué? 
 

8. ¿Cuántas veces utilizaste en promedio mensualmente, los servicios de [Nombre de la 

empresa] durante la pandemia, este uso aumentó; se mantuvo o decreció? 

 
TÁCTICAS DE MARKETING RELACIONAL 

 
9. Comunicación Directa 

 
9.1. Durante la pandemia del año pasado ¿Con qué frecuencia en el mes recibío 

publicidada través de correo, SMS o redes sociales de la empresa? 

9.2. ¿Qué aspecto destacaría de esta publicidad? 
 

10. Trato Preferencial 
 

10.1. ¿Podría comentarnos un ejemplo en el que la empresa le haya ofrecido 
beneficiosadicionales por haber utilizado sus servicios? 
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10.2. ¿Qué efecto produjo en Ud. el trato preferencial descrito? 
 

11. Comunicación Interpersonal 
 

11.1. ¿En algún momento ha tenido algún contacto con un representante de la empresa 

Rappi (Distinto al repartidor)? ¿Atención al cliente o Community Manager en redes 

sociales? 

11.2. ¿Cómo calificaría el trato recibido por parte del trabajador encargado de 

atenderlo? 

12. Recompensa Tangible 
 

12.1. ¿Conoces los Rappi Créditos? 
 

12.2. ¿Considera que los Rappi Créditos han sido beneficiosos en alguna compra 

queha realizado? ¿Por qué? 

13. Membresía 
 

13.1. ¿Ha escuchado de la membresía Rappi Prime? 
 

13.2. ¿Considera que ser parte de Rappi Prime durante la pandemia le ha 

resultado beneficioso? ¿Por qué? 

13.3. ¿Cuáles son los beneficios que más destaca de la membresía? 
 

TEORÍA DEL COMPORTAMIENTO PLANEADO 
 

14. Actitud al Comportamiento 
 

14.1. ¿Empleaba los servicios de delivery por aplicativo antes de la pandemia? 

¿En qué ocasiones? 
 

14.2. ¿En qué medida su actitud/predisposición hacia el uso de aplicaciones de 

delivery cambió durante la pandemia? ¿Mayor o menos predisposición? 

14.3. Los beneficios que la aplicación le ha dado, como, por ejemplo: ofertas, 

promociones, comunicación o trato preferencial ¿Han influido positivamente 

ensu percepción de compra después de una mala experiencia? 

15. Normas Subjetivas 
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15.1. Cuando se trata de tomar la decisión de comprar a través de este 
aplicativo, 

¿Tomó en consideración las recomendaciones de su círculo cercano al 

seleccionar esta empresa? 

16. Control Conductual Percibido 
 

16.1. ¿Ha encontrado dificultades en las funcionalidades del aplicativo al 

momentode realizar alguna compra a través del servicio de delivery por 

aplicativo? 
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Anexo D: Solicitud de consentimiento para entrevista 

Entrevistas Personales - Consentimiento Informados 

1. Presentación

Somos estudiantes de la Facultad de Gestión en la Pontificia Universidad Católica 

del Perú, y nos encontramos realizando nuestra tesis de licenciatura, la cual busca entender el 

comportamiento del consumidor en el servicio de delivery por la empresa Rappi durante la 

pandemia. 

Para ello, nos encontramos en la fase de recolección de información primaria a través 

deentrevistas personales, con el fin de recabar la opinión de los clientes y trabajadores; y 

contrastarlacon nuestro marco teórico de referencia. 

Es por ello, que queremos informarle a usted que está participando en esta entrevista, 

quetoda la información que nos brinde durante la sesión será utilizada exclusivamente con 

fines académicos y no se distribuirá hacia otros medios o entidades. 

(i) ¿Está de acuerdo con que podamos grabar la sesión de esta entrevista?

Si responde afirmativamente, proceder a la siguiente pregunta. Caso contrario, la 

entrevista no podrá llevarse a cabo. 

(i) ¿Está de acuerdo con que se utilice esta información para fines académicos?

Si responde afirmativamente, proceder a realizar el cuestionario 
correspondiente. 
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Anexo E: Matriz de respuestas de clientes 

 
Tabla E1: Matriz de respuestas de clientes 

 

Tema Categoría Pregunta Cliente 
1 

Cliente 
2 

Cliente 
3 

Cliente 
4 

Cliente 
5 

Cliente 
6 

Cliente 
7 

Cliente 
8 

Cliente 
9 

Cliente 
10 

Cliente 
11 

Cliente 
12 

Cliente 
13 

Cliente 
14 

Cliente 
15 

Cliente 
16 

Datos 
Personal

es 

Demográfi
cas 

¿Cuál es 
su 
nombre 
completo
? 

Carlos 
Tantapo
ma 

Javier 
Gonzal
ez 

Marcia 
Martine
z 

Alex 
Mosomb
ite 

Pierina 
Jacinto 

Alexan
dra 
Espíritu 

Lucia 
Espinoz
a 

Alexan
dra 
Herrera 

Katherin
e Solis 

Fiorella 
Gonzale
s 

Juan 
Carlos 
Florian 

Fiorella 
Limay 

Jose 
Palomin
o 

Jenner 
del 
Águila 

Leonard
o 
Hernand
ez 

Oscar 
Caceres 

¿Qué 
edad 
tiene? 
(Años 
cumplidos
) 

24 27 24 24 24 24 28 23 23 21 27 22 24 28 22 22 

Actualme
nte, 
¿Cuál es 
su 
ocupación
?  

Practica
nte de 
Innovaci
ón en 
Caja 
Piura 

Diseña
dor 
Grafico 

Estudia
nte de 
Gestión 

Trabajo 
y 
estudio 

Estudia
nte 

Atenció
n al 
cliente 

Asistent
e de 
relacion
es 
laborals 

Analist
a de 
proces
os TI 

Estudia
nte y 
trabajad
or 

Estudia
nte y 
trabajad
or 

Estudia
nte 

Estudia
nte 

Estudia
nte y 
trabajad
or 

Trabaja
dor 

Estudia
nte 

Estudia
nte 

¿En qué 
distrito 
vive? 

San 
Miguel Callao San 

Miguel 

El 
Agustin
o 

San 
Martín 
de 
Porres 

Cercad
o de 
Lima 

Los 
Olivos 

San 
Miguel Callao San 

Miguel 
Pueblo 
Libre 

Surquill
o 

Pueblo 
Libre 

Los 
Olivos 

Santa 
Anita Comas 

¿Ha 
utilizado 
el servicio 
de 
delivery 
por app 
durante la 
pandemia
? 

Sí Sí Sí 
Sí, 
varias 
veces.  

Si, 
algunas 
veces 

Sí. 
Si, 
muchas 
veces 

Sí. 
Si, 
muchas 
veces. 

Sí. 
Si, 
varias 
veces. 

Si 
varias 
veces. 

Sí. Sí. Sí. Sí. 
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Tabla E1: Matriz de respuestas de clientes (Continuación) 

 

Tema Categoría Pregunta Client
e 1 Cliente 2 Clien

te 3 Cliente 4 Client
e 5 

Client
e 6 

Client
e 7 Cliente 8 Cliente 

9 Cliente 10 Cliente 
11 

Cliente 
12 

Clien
te 13 

Client
e 14 

Clien
te 15 

Client
e 16 

Pregunt
as 

General
es 

Contextua
les 

¿Cuales 
han sido 
las 
empresa
s de 
servicios 
de 
delivery 
por 
aplicativ
os que 
usted 
utilizó 
durante 
la 
pandemi
a? 
¿Cuál 
fue la 
que 
llegó 
más a 
utilizar? 

Rappi
, 
Glovo
, Beat 
y 
Pedid
os Ya. 
La 
que 
más 
utilizó 
fue 
Rappi
. 

Rappi y 
los 
directos 
de 
restauran
tes 

Rap
pi 

Rappi fue 
la que 
más 
utilizó. 
También, 
tiene 
conocimie
nto de 
Glovo. 

Rapp
i, 
Glov
o 
para 
pedir 
comi
da y 
para 
envia
r 
cosa
s 
Cabif
y 

Solo 
utilicé 
Rappi 
y 
Pedid
os Ya.  

He 
utiliza
do 
Rappi, 
Glovo, 
Facil, 
más 
utiliza
da 
Rappi 

Usaba 
Glovo, 
Rappi y 
Cornersh
op. 
Utilizaba 
antes 
Glovo 
pero 
ahora 
utilizo 
más 
Rappi. 

Rappi, 
Pedido
s Ya, 
FastyG
o. 

La que 
más 
utilice ha 
sido 
Rappi, 
porque 
tiene 
bastantes 
motorizad
os. 

Rappi, 
Pedid
os Ya, 
Glovo, 
Uber 
Eats. 
Utiliza
ba 
bastan
te 
Rappi 
y 
ahora 
uso 
más 
Pedid
os Ya.  

Rappi, 
Glovo y 
Cornersh
op 

Rap
pi, 
Glov
o y 
Uber 
Eats. 

Glovo 
y 
Rappi, 
pero 
utiliza
ba 
más 
Glovo. 

Rap
pi. 

Pedid
os Ya 
y 
Rappi
. 
Uitlizó 
más 
Rappi
. 
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Tabla E1: Matriz de respuestas de clientes (Continuación) 

 

Tema Categorí
a 

Pregu
nta 

Client
e 1 

Cliente 
2 

Cliente 
3 Cliente 4 Cliente 

5 
Cliente 

6 
Cliente 

7 
Cliente 

8 Cliente 9 Cliente 
10 

Cliente 
11 

Cliente 
12 

Cliente 
13 

Cliente 
14 

Cliente 
15 

Cliente 
16 

Pregu
ntas 

Gener
ales 

Contextu
ales 

¿Cuál 
es la 
princi
pal 
razón 
que 
eligas 
tal 
empre
sa por 
sobre 
las 
demá
s? 
¿Por 
qué? 

La 
interfa
z del 
aplicati
vo está 
bien 
hecha, 
ademá
s de 
ser 
muy 
cómod
a para 
poder 
hacer 
los 
pedido
s. De 
igual 
forma, 
el 
precio 
por el 
servici
o es 
razona
ble.  

Por ser 
la 
primera 
he 
desarrol
lado 
mayor 
confianz
a con la 
empres
a 

Ofertas 
que no 
se 
encuen
tran en 
otras 
apps o 
paginas 
web, el 
envío 
es 
bastant
e más 
barato 
que 
con el 
restaur
ante 

Ya venía 
utilizand
o 
previame
nte el 
aplicativ
o, desde 
la 
universid
ad, 
además 
de los 
rappi 
créditos 
que 
ofrecia y 
sus 
descuent
os - 
promocio
nes. 

Mayor 
cantidad 
de 
restaura
ntes 
para 
hacer el 
pedido. 
Es 
cliente 
un buen 
tiempo, 
pre-
pandemi
a, un 
poco 
después 
de que 
ingresó 
al 
mercad
o 

Tiene 
una 
mayor 
oferta de 
restaura
ntes.  

Rappi 
tiene 
mayor 
variedad 
de 
restaura
ntes y 
era la 
unica en 
la que 
había 
contrata
do el 
Rappi 
Prime, 
todos 
los 
meses 
pedía 
gratis 
con 
Rappi 

La 
confiabil
idad que 
me da el 
ambient
e del 
aplicativ
o para 
realizar 
mis 
compras
. 

Rappi lo 
vengo 
usando 
desde 
antes de 
este 
contexto 
de 
pandemia, 
y yo 
generalme
nte hacía 
los 
pedidos 
en casa 
de 
amigos. 
Por lo que 
durante el 
tiempo 
que llevo 
con la 
empresa 
me ha 
generado 
más 
confianza
al no 
haber 
tenido 
ningún 
tipo de 
inconvenie
ntes. 
También, 
resulta 
importante 
la 
veriedad 
de tiendas 
y 
restaurant
es. 

Tiene 
bastante 
descuen
tos y 
motoriza
dos, 
haciend
o que el 
servicio 
sea 
efectivo. 

Rappi me 
parecia 
más 
funcional 
y la 
variedad 
era un 
poco más 
completa 
que las 
demás. Y 
la razón 
de que 
ahora 
uso más 
a 
Pedidos 
Ya es por 
su 
navegad
or web 
mejor 
implemen
tado y 
me 
resulta 
más 
cómodo 
de 
utilizar. 
También 
que a 
veces es 
un poco 
más 
barato 
utilizar el 
servicio 
por esta 
empresa. 

Rappi 
me 
fidelizo 
bastante 
con los 
descuen
tos, 
ademas 
que te 
incentiva 
bastante 
para 
comprar 
a través 
de sus 
descuen
tos. En 
general, 
me 
gusta la 
empresa 
por el 
servicio 
y las 
promoci
ones 
que me 
brindaba
. 

Uso más 
rappi por 
la 
costumb
re y la 
confianz
a que 
tenía 
con la 
aplicació
n. 
Además 
de las 
promoci
ones y 
ofertas 
que me 
brindaba
. 

Glovo 
tenía 
una 
mayor 
alianzas 
de 
tiendas 
de mi 
preferen
cia a 
compara
ción de 
Rappi. 

Porque 
tiene 
más 
variedad 
de 
opcione
s y una 
alianza 
con mis 
restaura
ntes 
favoritos
. 

La 
confianz
a que 
tenía con 
Rappi 
era 
mayor 
por el 
tiempo 
que tiene 
en el 
mercado, 
porque 
Pedidos 
Ya es 
relativam
ente 
nueva. 
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Tabla E1: Matriz de respuestas de clientes (Continuación) 

 

Tema Categor
ía Pregunta Cliente 1 Client

e 2 
Client

e 3 
Client

e 4 
Cliente 

5 
Client

e 6 
Client

e 7 
Clien
te 8 

Client
e 9 Cliente 10 Client

e 11 Cliente 12 Cliente 13 Cliente 14 Clien
te 15 

Cliente 
16 

Pregu
ntas 

Gener
ales 

Context
uales 

¿Cuántas 
veces 
utilizaste 
en 
promedio 
mensual
mente, 
los 
servicios 
de la 
empresa 
de 
delivery 
por 
aplicativo 
(APP) 
durante la 
pandemia
, esta 
frencuenc
ia 
aumentó, 
decreció 
o se 
mantuvo? 

Aproximada
mente de 3 
a 4 veces al 
mes. Esta 
frecuencia 
se ha visto 
aumentada 
por la 
pandemia. 

8-10 
veces 
al mes, 
aumen
tó, 
antes 
lo 
usaba 
en 
ocasio
nes 
específ
icas 

Dismin
uido 
por el 
tema 
del 
riesgo 
al 
contagi
o, 2 
veces 
al mes 

Su 
hábito 
de 
consu
mo se 
ha 
mante
nido. 
Al mes 
consu
mía el 
servici
o por 3 
veces. 
No se 
ha 
visto 
aumen
tado 
durant
e la 
pademi
a por 
limites 
de 
cobert
ura del 
servici
o. 

3 veces 
al mes 
en 
cuarente
na, hubo 
en 
aumento 
en 
compara
ción al 
pasado 
por el 
tema de 
la 
inmoviliz
ación 
obligatori
a, al no 
tener la 
flexibilid
ad para 
salir 

Aume
ntó, lo 
llegué 
a 
utiliza
r 2 
veces 
por 
mes. 

1 o 2 
veces 
por 
seman
a, 
aumen
tó 
muchi
simo 

Aume
ntó el 
uso 
de 
Rappi 
porqu
e 
deje 
de 
utiliza
r 
Glovo
. 
Adem
ás, lo 
utiliza
ba 2 
veces 
por 
sema
na. 

4 
veces 
al mes 
durant
e los 
primer
os 
meses
, pero 
a 
finales 
de 
año 
se 
dismin
uyó 
por el 
uso 
en 
otro 
aplicat
ivo. 

6 veces al 
mes y sí 
aumentó 
considerabl
emente por 
la 
pandemia. 

Aume
ntó 
porqu
e en 
pande
mia 
no 
había 
otra 
opció
n que 
pedir, 
adem
ás 
que 
mi 
uso 
individ
ual 
era 
basta
nte 
alto. 

Aproximada
mente 20 
veces al 
mes. Esta 
frecuencia 
aumentó en 
la 
pandemia, 
pero se 
logra 
intensificar 
bastante 
cuando me 
otorgaron 
Rappi 
créditos. 

Aproximada
mente 5 
veces al 
mes. 
Aumentó 
durante la 
pandemia. 

Lo utilizaba 
1 a 2 veces 
al mes, y sí 
aumentó 
considerabl
emente por 
la 
pandemia. 

No 
aume
ntó. 

1 a 2 
por 
mes 
durante 
cuarent
ena. 
Antes 
de la 
pande
mia no 
los 
utilizab
a. 
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Tabla E1: Matriz de respuestas de clientes (Continuación) 

 

Tema Catego
ría 

Pregun
ta 

Cliente 
1 Cliente 2 Client

e 3 Cliente 4 Cliente 5 Client
e 6 

Cliente 
7 

Client
e 8 Cliente 9 Cliente 

10 
Cliente 

11 
Client
e 12 

Cliente 
13 Cliente 14 Cliente 

15 
Cliente 

16 

Táctica
s de 

Marketi
ng 

Relacio
nal 

Correo 
Electron

ico 

Durant
e la 
pande
mia del 
año 
pasado
, ¿Con 
qué 
frecuen
cia en 
el mes 
usted 
recibió 
publicid
ad a 
través 
de 
correos
, SMS 
o redes 
sociale
s de la 
empres
a? 

Bastante, 
desde 
publicidad 
en redes 
sociales 
por 
influencer
s y 
conocidos 
que 
trabajan 
en la 
empresa. 
También, 
a través 
de SMS 
pero su 
frecuenci
a bajó 
durante la 
pandemia
. 
Asimismo
, la mayor 
cantidad 
de 
publicidad 
recibida 
es través 
del 
mismo 
aplicativo 
en el 
celular 
mendiant
e 
notificacio
nes . 

Llegan 
pero todo 
lo marco 
como 
spam o a 
una 
carpeta 
de 
promocio
nes que 
reviso 
muy 
poco, no 
sigo a las 
empresa
s en 
instagra
m 

1 
corre
o 
sema
nal y 
SMS 
cada 
3 
días, 
en 
redes 
social
es 
usa 
adblo
ck 

En los 
videos de 
youtube 
casi 
siempre 
se 
promocion
aba a 
rappi. 
Incluso 
llegó a 
aumentar 
en los 
últimos 
meses las 
notificacio
nes de 
rappi 
créditos 
en el 
aplicativo. 
La 
frecuencia 
de 
notificacio
nes es 
diaria. 

SMS: 2 al 
mes, al 
inicio en 
cuanto a 
notificacio
nes 
habían 
muchas 
porque 
daban 
RappiCre
ditos 

En 
prome
dio 
unas 4 
0 5 
veces 
al mes 

Me 
llega 
un 
montón 
por 
celular, 
y en el 
caso 
de 
Facil 
me 
llega 
todos 
los 
días, 
tambié
n me 
ha 
llegado 
promoc
ión de 
Rappi 
por 
Win. 

Recibí 
1 a 2 
veces 
SMS 
a la 
sema
na. 
Por 
redes 
social
es, al 
inicio 
no era 
much
o, 
pero 
llegab
a a 
ser 3 
veces 
por 
sema
na. 

Diario o 
interdiario 
por SMS, 
escribían 
algo 
como: 
"Te 
recargam
os tantos 
soles y 
aprovech
alos para 
usarlos 
en la 
app". 

2 veces 
a la 
semana
, 
siempre 
los 
descuen
tos que 
recibia 
era por 
los 
mensaje
s de 
texto. 

Siempre 
llegaban 
esos 
mensajes 
de texto 
sobre 
promocio
nes casi 
de 
manera 
semanal, 
en redes 
sociales 
no 
recuerdo 
ninguna 
publicida
d por 
parte de 
la 
empresa. 

Durant
e la 
pande
mia no 
era 
muy 
frecue
nte el 
servici
o. 

Recibía 
casi 
diario o 
interdiari
o los 
rappi 
creditos, 
y una vez 
que los 
usaba 
debajan 
de 
compartir
me. El 
canal que 
más 
utilizaban 
era a 
través del 
mismo 
aplicativo
.  

En Glovo 
recibía 
frecuentem
ente 
publicidad 
de 
descuentos
. En Rappi 
veía 
publicidad 
por redes 
sociales y 
videos de 
YouTube.  

Por 
redes 
sociales 
a través 
de 
influenc
ers era 
la 
principa
l fuente 
de 
publicid
ad y 
SMS. 

Recibí
a 
mensaj
es por 
el 
aplicati
vo 
durant
e cada 
2 días. 
Ademá
s, casi 
siempr
e que 
veía 
videos 
por 
YouTu
be me 
aparecí
a la 
publici
dad de 
Rappi. 

 



88 

 

 

Tabla E1: Matriz de respuestas de clientes (Continuación) 

 

Tema Categ
oría 

Pregunt
a 

Cliente 
1 

Cliente 
2 

Clien
te 3 

Cliente 
4 

Clie
nte 
5 

Client
e 6 

Cliente 
7 

Cliente 
8 Cliente 9 Cliente 

10 
Cliente 

11 
Cliente 

12 
Clien
te 13 

Cliente 
14 

Clie
nte 
15 

Cliente 
16 

Táctic
as de 

Market
ing 

Relaci
onal 

Correo 
Electro

nico 

¿Qué 
aspecto 
destacar
ía de 
esta 
publicid
ad? 
(informa
ción, 
ofertas, 
benefici
os, etc.) 

Destaca 
más las 
ofertas, 
a pesar 
de 
consider
ar que 
el 
servicio 
es caro. 
Sin 
embarg
o, para 
él Rappi 
destaca 
por las 
promoci
ones 
que 
comunic
a. 

Promoci
ones, 
Rappi 
creditos 

Los 
Rapp
i 
credit
os, 
las 
ofert
as 
llama
n la 
atenc
ión 

Los 
descue
ntos 
resultan 
importa
ntes.  

Se 
centr
an 
en 
las 
ofert
as 

Los 
rappis 
crédit
os 
que 
regala
ban a 
través 
del 
aplicat
ivo. 

Promoci
ones 

En los 
SMS te 
informa
ban de 
ofertas 
y 
cupone
s, lo 
que me 
incenti
vaba a 
compra
r por el 
aplicati
vo. 

Informaci
ón 
precisa 
con 
imagenes 
que no 
sobrecarg
aban el 
mensaje. 

Descue
ntos y 
los 
Rappi 
créditos
. Esto 
incentiv
a 
bastant
e a que 
uno 
pueda 
compra
r a 
través 
de su 
aplicati
vo. 

Ofertas 
y 
promoci
ones. 

Identida
d de 
marca 
por sus 
colores 
demostr
ando 
que 
serán 
eficiente
s, 
además 
de las 
buenas 
promoci
ones 
que 
ofrecían. 

Me 
llama
ba la 
atenc
ión 
que 
podía 
ahorr
a 
basta
nte 
graci
as a 
los 
Rapp
i 
credit
os 
que 
ofreci
an. 

Me 
llamab
a la 
atenció
n los 
desuce
ntos y 
crédito
s que 
otrogab
a. 

No 
dest
aca 
nada
. 

Me 
gusto el 
diseño 
que 
tenían 
los 
colores. 
Además
, por las 
promoci
ones o 
Rappi 
créditos 
que 
ofrecen. 
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Tabla E1: Matriz de respuestas de clientes (Continuación) 

 

Tema Categoría Pregunta Cliente 1 Cliente 
2 

Client
e 3 

Client
e 4 

Client
e 5 

Client
e 6 Cliente 7 Client

e 8 Cliente 9 Client
e 10 

Cliente 
11 

Cliente 
12 

Client
e 13 

Client
e 14 

Client
e 15 

Client
e 16 

Tácticas 
de 

Marketin
g 

Relacion
al 

Trato 
preferenci

al 

¿Podría 
comentarno
s un 
ejemplo en 
el que la 
empresa le 
haya 
ofrecido 
beneficios 
adicionales 
por haber 
utilizado sus 
servicios? 
Que estos 
beneficios 
sean 
distintos a 
las ofertas y 
promocione
s a las que 
todos los 
clientes 
tienen 
acceso. 

Él 
considera 
que recibe 
los Rappi 
Créditos 
en ciertas 
ocasiones 
de manera 
preferencia
l. 

Los 
beneficio
s que 
trae 
Rappi 
Prime 
con 
relación 
al 
Delivery 

No No. No No No No. 

Cuando 
comencé a 
realizar más 
pedidos de 
farmacia, me 
llegaba 
información 
sobre una 
semana en 
la que había 
descuentos 
de productos 
farmaceutico
s. 

No. 

Sí, una 
vez vino 
un 
repartidor 
y me dio 
un regalo 
de Rappi, 
que fue 
un 
chocolist
o. 

No como 
beneficio 
directo, 
pero a 
través de 
sus 
servicos 
propios y 
opciones 
especiale
s 
generan 
un trato 
diferente 
al cliente. 

No. No. No. No. 

¿Qué 
efecto 
produjo en 
usted el 
trato 
preferenci
al 
descrito? 

Le 
predispone a 
querer 
comprar 
más. Sin 
embargo, a 
veces el 
hecho que 
por su zona 
tenga una 
limitada 
oferta de 
restaurantes 
hace que no 
le genere 
intención de 
comprar. 

No 
influye, 
porque 
no es 
miembro 
de prime 

No 
influye 

No 
aplica 

No 
aplica 

No 
aplica 

No aplica, 
solo los 
beneficios 
de Rappi 
Prime 
como 
ejecutivos 
exclusivo
s, etc 

No 
aplica. No aplica. No 

aplica. 
No 
aplica. 

Genera 
mayor 
confianza 
al 
momento 
de 
comprar 
por estos 
aplicativos. 
Además, 
se tiene 
seguridad 
con los 
repartidore
s que 
trabajan 
para el 
aplicativo. 

No 
aplica. 

No 
aplica. 

No 
aplica. 

No 
aplica. 
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Tabla E1: Matriz de respuestas de clientes (Continuación) 

 

Tema Categoría Pregunt
a Cliente 1 Client

e 2 
Cliente 

3 
Clien
te 4 Cliente 5 Cliente 

6 Cliente 7 Clien
te 8 

Cliente 
9 

Cliente 
10 

Cliente 
11 Cliente 12 Cliente 

13 
Clien
te 14 

Cliente 
15 

Clien
te 16 

Táctica
s de 

Marketi
ng 

Relacio
nal 

Comunica
ción 

Interperso
nal 

¿Usted en 
algún 
momento 
ha tenido 
alguna 
comunica
ción con 
algún 
represent
ante de la 
empresa 
Rappi, 
distinto al 
repartidor; 
ya sea el 
servicio 
de 
atención 
al cliente 
o un 
communit
y 
manager 
de las 
redes 
sociales?  

Una vez 
tuvo un 
inconveni
ente con 
un 
pedido, 
pero la 
atención 
del cliente 
no fue 
bueno, ya 
que no 
pudieron 
solucionar
le el 
problema.  

Unico 
contac
to con 
el 
reparti
dor 

Unico 
contact
o con el 
repartid
or 

No. 

Si, en 
algunas 
ocasiones 
por 
equivocaci
ones en 
algún envío 

Sí, me 
comuni
qué con 
un 
atenció
n al 
cliente 
(pero 
no me 
llegaron 
a 
atender
), 
porque 
mi 
pedido 
demoró 
bastant
e. 

Con los 
que 
hablan a 
través de 
la 
aplicación 
por chat o 
alguna 
vez me 
han 
llamado 
por 
telefono 

No. 

No he 
tenido 
la 
necesid
ad. 

Sí, una 
vez no 
me llego 
el pedido 
que 
solicité, 
por lo 
que me 
comuniqu
e con 
atención 
al cliente. 

Sí, con 
atención 
al cliente 
tuve una 
mala 
experien
cia. 

Sí, con 
atención 
del cliente. 

Solo con 
el 
repartido
r. 

Hace 
tres 
meses 
hice un 
pedido 
que 
estaba 
demoran
do 
bastante
, el 
problem
a estaba 
en la 
transacci
ón que 
se había 
hecho 
con la 
tienda; 
pero el 
personal 
de 
atención 
del 
cliente 
de Glovo 
me 
respondí
o de 
buena 
manera. 

Por un 
problema 
entre los 
servicios 
Glovo y 
Rappi. 

No 
aplic
a. 

¿Cómo 
calificarí
a el trato 
recibido 
por parte 
del 
trabajad
or 
encarga
do en 
atenderl
o? 

Lo califica 
como regular 
o básico a lo 
que se puede 
esperar de un 
servicio de 
atención al 
cliente. No 
presenta 
alguna 
novedad. "No 
se esfuerzan 
de más por 
solucionar tus 
problemas". 

Le 
molesta 
que a 
veces no 
tengan 
una 
forma de 
proceder 
estableci
da, en 
lugar de 
avisar, 
los 
repartidor
es, por la 
app que 
toquen el 
claxón 
para 
notificar 
su 
llegada 

Algunas 
situacio
nes al 
pagar o 
al ser 
notificad
a de la 
llegada 
del 
pedido 

No 
aplic
a. 

Fue un 
buen trato, 
pero tal vez 
se espera 
más 
velocidad 
al 
responder 

Malo. 
No es 
un buen 
servicio 
al 
cliente 
al 
solucion
ar 
problem
as 

Comunica
ción 
fluida, son 
amables 
pero no 
siempre 
encuentra
n una 
solución 
que a ti te 
guste 

No 
aplic
a. 

Aunque 
he 
observa
do 
muchas 
quejas 
en sus 
redes 
sociales
. 

Era una 
comunca
ción 
básica. 

Normal, 
no fue 
buena 
porque 
no 
dieron 
una 
buena 
respuest
a al 
inicio. 

Ha tenido 
una buena 
comunicac
ión, 
cuando se 
trata de 
reembolso
s y 
sugerenci
as. 

Es un 
trato 
bueno 
que 
tienen 
los 
repartido
res. 

El 
trato 
de 
Glov
o fue 
buen
o. 

Son 
amables, 
en su 
mayoría 
venezola
nos. 

No 
aplic
a. 
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 Tabla E1: Matriz de respuestas de clientes (Continuación) 

 

Tema Categoría Pregunta Client
e 1 

Cliente 
2 Cliente 3 Cliente 4 Cliente 

5 Cliente 6 Cliente 7 Cliente 
8 Cliente 9 Cliente 

10 
Client
e 11 Cliente 12 Cliente 

13 
Cliente 

14 
Clien
te 15 

Cliente 
16 

Tácticas 
de 

Marketi
ng 

Relacio
nal 

Recompe
nsa 

Tangible 

¿Usted 
qué 
conocimie
nto tiene 
sobre los 
Rappi 
Créditos? 

Sí Sí 

Sí, tienen 
fecha de 
vencimien
to 

Sí. Sí Sí. Sí Sí. Sí. Sí. Sí. Sí. Sí. Sí. Sí. Sí. 

¿Usted 
considera 
que los 
Rappi 
créditos 
han sido 
beneficios
os en 
alguna 
compra 
que ha 
realizado? 
¿Por qué? 

No 
recuer
da 
tanto 
que 
haya 
recibid
o 
Rappi 
Crédito
s o 
que el 
benefic
io que 
recibió 
fuera 
notorio
.  

Era 
bastant
e 
bueno, 
porque 
a veces 
te 
exonera
ba de 
todo el 
pago de 
delivery, 
te salva. 
Es un 
factor 
decisivo 

Los Rappi 
Créditos 
fueron mi 
mayor 
gancho, 
aprovecha
ba para 
comprar 
cuando 
tenía, e 
inclusive 
cuando ya 
no tenía la 
aplicación 
en mi 
dispositivo 

"Porsupue
sto, me ha 
salvado 
varias 
veces" 
Durante 
pandemia 
como 
antes de la 
pandemia 
me 
generaron 
ahorros. 

Si sirven, 
son 
utiles, no 
te dan 
una gran 
cantidad 
pero al 
menos 
ahorras 
8 o 10 
soles. Si 
son un 
factor 
decisivo 
para las 
compras, 
por los 
descuent
os 

Cada vez 
que recibia 
este tipo de 
productos, 
los utilizaba 
frecuenteme
nte. 

Si, de 
hecho en 
un inicio 
solo 
compraba 
con Rappi 
Creditos, al 
inicio 
daban 
muchos y 
comencé a 
desarrollar 
un habito 
de comprar 
con Rappi. 
Ahora casi 
no llegan 
esos 
creditos. 
Eran 
determinan
tes porque 
cuando 
buscabas y 
lo dejabas 
en 
canasta, te 
llegaba un 
mensaje 
de pidelo, 
no dejes 
de 
consumir 
con al app 

Sí, me 
parece 
postivo 
el 
product
o para 
poder 
realizar 
compra
s. 

Sí 
eventualme
nte, en 
casos de 
antojos en 
comida, me 
han servido 
los creditos 
aprovechan
do los 
descuentos 
o 
beneficios. 

Los 
Rappi 
créditos 
ayudan a 
quere 
comprar 
en Rappi 
por el 
descuent
o que 
ofrece, 
ya que la 
compra 
que uno 
va a 
realizar 
está 
estableci
da. 

Nunca 
he 
utiliza
do los 
Rappi 
crédito
s. 

Me han 
salvado 
cuando tenía 
que comprar 
mi almuerzo, 
ya que 
complementa
ban bastante 
la compra y 
los 
descuentos. 

Son muy 
beneficios
os para 
poder 
consumir. 
Han sido 
en ciertas 
ocasiones 
un factor 
muy 
decisivo 
en mis 
compras. 

Los 
créditos 
que te 
regalan 
la 
empresa 
sí son 
beneficio
s porque 
te 
pueden 
llegar a 
sacar de 
apuro. 
Sin 
embargo, 
no me 
han 
generado 
un alto 
impulso 
por 
comprar 
comida si 
es que 
tuviera 
estos 
descuent
os. 

No 
los he 
toma
do en 
cuent
a, por 
el 
poco 
uso 
que 
tengo
. 

Sí, 
porque 
los 
descuent
os 
siempre 
ayudan. 
Estos 
créditos 
se 
perciben 
como un 
ahorro 
para el 
usuario. 
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Tabla E1: Matriz de respuestas de clientes (Continuación) 

 
 

Tema Categoría Pregunta Cliente 1 Cliente 2 Cliente 
3 

Cliente 
4 Cliente 5 Cliente 6 Cliente 7 Cliente 8 Cliente 9 Cliente 

10 Cliente 11 Cliente 
12 

Client
e 13 

Client
e 14 

Client
e 15 Cliente 16 

Tácticas 
de 

Marketin
g 

Relacion
al 

Membresí
a 

¿Tiene 
algún 
conocimient
o de la 
membresía 
Rappi 
Prime? 

Sí Sí 

No he 
utilizado, 
pero lo 
conozco 
por los 
banners 
de la 
aplicació
n 

Sí, 
pagas 
una 
cuota 
mensu
al y no 
te 
cobran 
costo 
de 
envío. 

Sí, pero 
no la he 
usado 

No tanto, 
solo que el 
delivery 
que 
termina 
siendo ser 
gratis. 

Sí 

Sí, se que 
con esa 
membresía 
ya no te 
cuestan los 
envíos. 

Sí, pero 
no sé de 
que trata 

Sí, el 
delivery 
no 
tendría 
algún 
costo. 

Sí. Sí. Sí. Sí. No. Sí. 

¿Usted 
considera 
que ser 
parte de 
Rappi prime 
durante la 
pandemia le 
ha resultado 
beneficioso
? ¿Por qué? 

Sí, obtuvo 
mejores 
promocione
s en los 
servicios. 

No No No. 

Depende 
del tipo 
de 
cliente, 
uno 
recurrent
e si le 
vería el 
valor 

No. 

No tanto, te 
ayuda de vez 
en cuando 
principalment
e el delivery 
pero lo otro 
no es 
significativo 

No, porque 
considerab
a que no 
compraba 
tanto para 
comprar la 
suscribción
. 

No 
aplica. 

No, 
porque 
sabía 
que mi 
consum
o no era 
tan 
frecuent
e como 
para 
justificar 
su uso.  

No aplica. 

Sí, 
porque 
realizab
a 
bastante
s 
compras 
al mes, y 
me 
permitía 
encontra
r buenas 
ofertas. 

No 
aplica. 

No 
aplica. 

No 
aplica. No aplica. 

¿Cuáles 
son los 
beneficios 
que le ha 
contibuido 
la 
membresía 
Rappi 
Prime? 

Cambió la 
imagen de 
la app, le 
daban un 
número de 
atención al 
cliente 
especial, 
descuentos 
especiales, 
no te 
cobran 
delivery a 
partir de 
cierto 
monto.  

Beneficio
s en 
delivery y 
no solo 
comida 
sino 
farmacia
s, 
mercado
s y otras 
tiendas 

Solo se 
me 
quedo 
que 
tengo 
envíos 
gratis 

No 
aplica. 

Te dan 
envíos 
gratis 

No aplica, 
porque su 
hermana 
ya obtuvo 
la 
membresí
a. 

Delivery 
Gratis 
pasando los 
25 soles, 
tienes 
atención 
especializada 
y orden 
prioritario en 
las entregas 

No aplica. 

No 
conoce 
los 
beneficio
s que 
trae 
Rappi 
prime. 

El envío 
no tiene 
costo. 

Descuento
s por el 
delivery, lo 
publicitaba
n como 
envío 
gratis pero 
en realidad 
no eran de 
todo gratis. 

No te 
cobran 
por el 
envío. 

No 
aplica. 

No 
aplica. 

No 
aplica. 

Considero 
que te 
ahorra 
bastante 
si eres un 
consumid
or 
frecuente. 
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Tabla E1: Matriz de respuestas de clientes (Continuación) 
 

Tema Categoría Pregunta Cliente 
1 

Cliente 
2 Cliente 3 Cliente 4 Cliente 5 Cliente 6 Cliente 

7 Cliente 8 Cliente 
9 

Cliente 
10 

Cliente 
11 

Cliente 
12 

Cliente 
13 

Client
e 14 

Cliente 
15 

Cliente 
16 

Teoría del 
Comportami

ento 
Planeado 

Actitud al 
Comportami

ento 

¿Usted 
empleaba 
servicios 
de 
delivery 
por 
aplicativo 
antes de 
la 
pandemia
? ¿Por 
qué? 

Sí 

Sí, en 
ocasio
nes 
concret
as 

Si he 
utilizado, a 
veces tenía 
flojera de 
salir, y 
quería el 
almuerzo. 
Además que 
tenía la 
aplicación 
recomendaci
ones 
interesantes. 

Por los 
Rappi 
Créditos, 
y las 
referenci
as a 
nuevos 
clientes 
para 
poder 
obtener 
un saldo 
adicional. 

Si, para 
envíos de 
mi parte a 
otra 
persona o 
para pedir 
comida 

Lo utilizaba 
los fines de 
semana, 
donde no 
apetecía 
cocinar, se 
generaba el 
interés de 
usar rappi. 

Si, se 
volvio 
prioritari
o por el 
tema de 
que no 
debías 
salir de 
casa. El 
riesgo 
de 
contagia
rse 
disminuí
a. 

Algunos 
locales o 
restaurant
es solo 
tenían 
delivery de 
Rappi. 
También, 
el 
aplicativo 
me 
permitia 
pagar con 
tarjeta. 
Además, 
era más 
amigable 
ver el 
pedido y 
rastrearlo 
por el app. 

Sí, en 
fiestas o 
en la 
universid
ad. 

Antes de 
pandemi
a 
también 
utilizaba 
Rappi, 
porque 
era muy 
fácil de 
usar y 
además 
te da 
bastante
s 
opciones 
para 
escoger 
las 
opciones 
disponibl
es. 

Porque 
me 
daban 
ganas 
de 
comer 
tarde 
en la 
noche y 
no 
quería 
salir. 

Para 
que 
pedir 
comida 
en la 
universi
dad o 
utilizar 
el 
servicio 
de 
curier. 

Antes lo 
usaba 
en la 
universid
ad, para 
comprar 
comidas 
o 
bebidas. 
Además, 
de pedir 
comida 
los fines 
de 
semana. 

Sí. 

Prepande
mia lo 
utilizaba 
muy 
poco. 

No. 

¿En qué 
medida su 
actitud/ 
predisposi
ción hacia 
el uso de 
apps de 
delivery 
cambió 
durante la 
pandemia: 
aumentó, 
se 
mantuvo o 
disminuyó
? 

Aument
ó, por 
temor a 
contagia
rse del 
covid en 
las 
compras 
que 
realizab
a. 

si, 
aument
ó por la 
pande
mia 

Por el tema de 
salud al inicio de 
la pandemia 
disminuyó, 
trataba de no 
relacionarme 
con personas 
ajenas al círculo 
de mi hogar. 
Además, había 
por redes 
sociales noticias 
de los 
repartidores 
amontonados en 
los restaurantes, 
y eso podría 
traer el virus a 
casa. Más 
adelante se dió 
más información 
sobre el virus y 
comencé a 
utilizarlo otra 
vez. 

Aumentó, 
generánd
ose más 
ganas de 
consumo. 
Ya que 
ofrecían 
bastantes 
rappi 
créditos. 

Si aumentó, 
por el tema 
de no ir a 
los 
establecimie
ntos 

Sí aumentó 
durante de 
la 
pandemia, 
porque si 
bien pedia 
para las 
comidas de 
restaurante
s, también 
hacía 
pedidios en 
supermerca
dos. 

Si, 
aumentó 
para 
disminui
r el 
riesgo 
de 
contagio 
ya que 
uno no 
se 
expone 
al salir a 
comprar 

Sí afectó 
positivame
nte, ya 
que tengo 
una manía 
de poder 
aprovecha
r las 
ofertas de 
productos 
de mi 
interés. 
Por lo que 
me 
incentivab
an 
bastante a 
comprar.  

Los Rappi 
creditos, 
las 
recargas, 
entre otras 
cosas 
incentivaba
n a seguir 
usando la 
aplicación, 
pero como 
encontré 
otro 
proveedor 
más 
eficiente mi 
consumo 
disminuyó. 
Lo más 
imporante 
para esta 
clienta es 
un servicio 
eficiente. 

Yo 
consider
o que 
aumentó
, porque 
si voy a 
cocinar 
un día, y 
justo me 
llegan 
Rappi 
créditos 
me 
motiva a 
poder 
comprar 
por el 
aplicativ
o. 

Aument
ó por el 
context
o de 
pande
mia. 

Aument
ó. 

Aumentó
. 

Aumen
tó. 

Las 
estrategia
s no han 
tenido 
impacto 
en mí ya 
que no 
soy un 
consumid
or 
recurrent
e. 

Aumentó 
por la 
necesida
d que 
tenía en 
consumir 
en 
restauran
tes. 
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Tabla E1: Matriz de respuestas de clientes (Continuación) 
 

Tema Categoría Pregunta Cliente 1 Cliente 2 Cliente 3 Client
e 4 Cliente 5 Cliente 6 Cliente 7 Cliente 8 Cliente 

9 
Cliente 

10 Cliente 11 Cliente 
12 

Client
e 13 

Cliente 
14 

Cliente 
15 

Cliente 
16 

Teoría del 
Comportamient

o Planeado 

Actitud al 
Comportamient

o 

¿Podría 
comentarnos 
una mala 
experiencia 
al usar la app 
de la 
empresa 
antes y 
durante la 
pandemia? 
¿Cómo esa 
experiencia 
afectó sus 
futuras 
compras? 

No poder 
tener acceso 
a varios 
restaurantes 
por las 
limitaciones 
de cobertura 
del servicio, 
a pesar de 
haber tenido 
incluso la 
membresía 
de Rappi 
Prime. 
También, los 
cobros 
adicionales al 
delivery 
cuando se 
compra en 
Wong. Por 
parte de los 
repartidores, 
no se 
mantienen 
muy bien los 
protocolos. 
Todo esto al 
inicio afectó 
un poco por 
temor a 
contagiarse 
por parte de 
los 
repartidores. 

A veces con 
la persona 
que entrega el 
pedido, si 
trabajas para 
Rappi 
deberías tener 
un manual de 
procedimiento
, la formas 

No he 
tenido una 
mala 
experiencia 

No. 

Si, durante 
un tiempo 
mi tarjeta 
no me 
permitia 
realizar 
ninguna 
compra, 
por lo que 
me cree 
una 
RappiBank
, pero tmp 
funcionaba 

Me 
mantengo 
en rappi 
porque lo 
llevó 
utilizando 
por varios 
años. El 
percance 
que tuve 
no fue 
netament
e por 
culpa de 
la 
empresa. 
Además, 
el servicio 
es rápido 
y las 
ofertas 
son 
buenas. 

Un error del 
mismo 
restaurante 
que pedí, me 
queje con 
Rappi y me 
ofrecieron 
creditos pero 
yo quería mi 
dinero. Me 
dijeron que 
me darían un 
reembolso 
proximamente
. 

Una vez el 
rapartidor 
no 
encontró 
mi casa 
por lo que 
el pedido 
llego tarde. 
También, 
una vez 
hice un 
pedido, 
pero el 
restaurant
e me llamó 
señalando 
que se 
habían 
acabado. 
Sin 
embargo, 
esto no 
llegó a 
afectar el 
poder 
seguir 
comprand
o en la 
empresa. 

No a 
tenido, 
pero se 
imagina 
que el 
proces
o es 
pesado
. 

Sí, mi 
pedido 
que 
había 
realizado 
no había 
llegado.  

Una vez en la 
que hubo un 
error en mi 
pedido que no 
lo 
empaquetaro
n bien y se 
derramo un 
café. Y en 
otra vez, en la 
que una 
promoción 
que estaba en 
la pagina web 
no se podia 
utilizar. Por 
eso me 
cambie a otra 
empresa. 

Tuve un 
percanc
e 
puntual 
pero 
esto no 
afectó 
mis 
compras 
futuras. 

No. 

Tenía un 
consumo 
frecuente 
con un 
pedido 
por lo 
que se 
mantuvo 
mi 
intención 
de 
compra 
en el 
aplicativo
. 

No. No. 

¿Los 
beneficios 
que la app le 
ha dado, 
como por 
ejemplo: 
ofertas, 
promociones, 
comunicació
n o trato 
preferencial 
han influido 
positivament
e en su 
percepción 
de compra, 
después de 
haber tenido 
una mala 
experiencia? 

Sí, los 
beneficios 
más que los 
contras, pero 
si es que 
llega un 
competidor 
que ofresca 
un servicio 
mejor que 
Rappi no 
tendría 
inconvenient
e en 
cambiarme. 

Como no han 
sido 
incidentes 
mayores no 
han influido 
en mis futuras 
compras 

Las 
promocione
s y también 
los 
restaurantes 
exclusivos 
de Rappi, 
eso puede 
hacer 
cambiar. 

No 
aplica. 

No, 
siempre 
regreso a 
Rappi 

Sí. 

No creo, 
porque si bien 
las ofertas son 
utiles para el 
bolsillo, la 
experiencia de 
compra ya no 
es tan agusto 

En parte 
sí, porque 
las otras 
apps no 
me llaman 
la atención 
y no me 
dan la 
suficiente 
confianza. 

No 
aplica. 

Yo creo 
que sí, 
porque 
no 
considero 
que este 
tipo de 
errores 
me haga 
dejar de 
lado 
todos los 
beneficio
s que 
ofrece el 
aplicativo
. 

Fue una 
transición 
indolora 
porque me 
daba igual, es 
más, Pedidos 
Ya llego con 
muchas 
promociones. 

Sí 
bastante 

No 
aplica. Sí. 

Rappi ha 
sido 
efectivo, 
igual a 
veces 
con 
cosas de 
valor no 
los 
mandarí
a por 
courier. 

Sí 
bastante
, porque 
te 
influyen 
a pensar 
que 
tienes 
un 
posible 
ahorro al 
comprar 
por 
Rappi. 
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Tabla E1: Matriz de respuestas de clientes (Continuación) 
 

Tema Categor
ía Pregunta Cliente 1 Cliente 2 Cliente 3 Cliente 4 Cliente 5 Cliente 

6 
Cliente 

7 
Cliente 

8 Cliente 9 Cliente 10 Cliente 11 Cliente 12 Cliente 
13 Cliente 14 Cliente 15 Cliente 16 

Teoría del 
Comportamie
nto Planeado 

Normas 
Subjetiv

as 

¿Cuándo se 
trata de tomar 
la decisión de 
comprar a 
través de este 
aplicativo, Ud. 
tomó en 
consideración 
recomendacio
nes de su 
circulo cercano 
al seleccionar 
esta empresa? 

No, porque 
yo en mi 
familia soy 
la persona 
que más 
utiliza 
estos 
servicios. 
Además, 
no influyé 
en mí 
mucho las 
opiniones 
de los 
demás 
hasta que 
pueda 
afectarme 
directamen
te.  

Sí utilicé la 
aplicación 
porque me la 
recomendarón, 
pero yo no 
suelo 
recomiendar 

Depende 
mucho 
del tipo 
de 
informaci
ón que te 
den, si es 
mala da 
miedo. 
Pero 
después 
ese 
miedo 
desapare
ce y 
vuelves a 
utilizarlo 

No, el 
proceso de 
elección es 
individual. 
Además, 
tiene 
unamayor 
predisposici
ón de poder 
probar 
nuevas 
aplicaccone
s 

Iniciativa 
propia, 
me enteré 
por 
periodicos 
y redes 
sociales, 
si he 
llegado a 
recomend
ar la 
aplicación 

Decisió
n 
person
al. 

Iniciativa 
Propia, 
por la 
publicida
d de 
instagram 
e 
influencer
s que le 
hacían 
mucha 
promoció
n, en 
2019 solo 
se usaba 
en San 
Isidro o 
lugares 
centricos. 
Yo si 
recomien
dé la 
aplicación 
a amigos 
y 
familiares 

Un 
poco, 
sobretod
o mi 
círculo 
cercano. 
Pero 
tampoco 
son de 
mucho 
impacto 
al 
moment
o de 
tomar 
una 
decisión. 

Más de 
amigos y 
conocidos
, porque 
los 
influencer
s te 
venden 
las cosas 
bonitas de 
la marca 
con la que 
trabajan. 

Yo tomo en 
consideració
n la opinión 
de otras 
personas 
cuando su 
recomendaci
ón está 
relacionada 
con el 
descuentos 
que puede 
llegar a 
ofrecer el 
aplicativo. 

No, es un 
tema de 
conversaci
ón dificil de 
que salga 
a colación. 

Sí, porque 
veía a 
amigos, 
influencers 
que lo 
recomendab
an. 

No 
aplica. 

Sí, tomo en 
consideraci
ón la 
opinión de 
mi amiga 
para usar 
el 
aplicativo. 
Además, 
que los 
decuentos 
eran 
también un 
incentivado
r. 

Cuanto decidí 
descargarme 
Rappi fue por 
iniciativa 
propia al 
buscar mi 
restaurante 
favorito. Tal 
vez, 
inconsienteme
nte al tener 
influencers 
que sigo se 
posiciono en 
mi mente 
como buena 
opción. 

Conocía a 
personas 
que 
utilizaban 
el 
aplicativo, 
pero 
tampoco 
es que me 
influenciar
on 
bastante 
por decidir 
qué 
empresa 
escoger. 

Control 
conduct

al 
Percibid

o 

¿Usted ha 
encontrado 
dificultades en 
las 
funcionalidade
s del aplicativo 
al momento de 
comprar, 
utilizando el 
servicio de 
delivery de la 
empresa? 

No, la 
interfaz del 
aplicativo 
es muy 
bueno. 
Pero si 
mejoraría 
algunas 
cosas 
como 
mejorar el 
historial de 
pedidos. 

En un principio 
era bastante 
confusa la 
aplicación, se 
ve un poco 
desordenado. 
Ahora es más 
facil de usar, 
aunque 
siempre 
recomiendan 
según tus 
compras 
pasadas y no 
dan 
recomendacio
nes de algo 
que te pueda 
sorprender 

A veces 
la 
pantalla 
de inicio y 
sus 
opciones 
son un 
poco 
confusas. 
De la 
misma 
forma, 
aparecen 
muchos 
anuncios 
en la 
aplicación
. 

No, el 
aplicativo 
tiene una 
buena 
distribución 
de su 
interfaz. 

En 
general 
es buena, 
podría 
haber 
atajos 
para 
algunos 
pedidos 
pero en 
general 
es muy 
intuitiva 

No, el 
único 
problem
a que 
tengo 
es el 
poder 
asociar 
una 
nueva 
tarjeta 
al 
aplicativ
o. 
Además
, un 
punto 
de 
mejora 
es que 
debería 
tenerse 
una 
atención 
al clente 
directoa
. 

Me 
parece 
bastante 
sencilla, 
dinamica 
e 
intuitiva 

La 
interfaz 
es 
buena, 
solo 
tuve 
problem
as con 
el 
rastreo 
de mi 
pedido. 
Sin 
embargo
, esto 
puede 
ser 
problem
as 
externos 
al app.  

Un par de 
veces se 
colgó la 
aplicación 
cuando la 
usaba. 
Pero 
respecto a 
búsqueda 
de 
restaurant
es es muy 
ordenado. 

No he tenido 
problemas 
con el 
interfaz. 

Desde el 
navegador 
Rappi te 
pide 
logearte 
siempre, 
en cambio 
Pedidos 
Ya es 
automatico
. El resto 
es normal. 

La interfaz 
es cómoda, 
y es fácil de 
usar para no 
perderse. 
Disponde de 
buenos 
filtros y 
opciones. 

Me 
parece 
una 
buena 
interfaz. 
La 
distribuci
ón de las 
opciones 
del 
aplicativo 
es muy 
buena. 

No aplica. 

Es sencilla, 
pero a veces 
he tenido 
problemas 
para encontrar 
otros 
restaurantes. 

Es muy 
buena la 
interfaz, 
todo es 
intuitivo y 
rápido de 
llegar a lo 
que 
buscas. 
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Anexo F: Matriz de respuestas de trabajadores administrativos 

 
Tabla F1: Matriz de respuestas de trabajadores administrativos 

 

Tema Variable Pregunta Trabajador 1 Trabajador 2 

Datos 
Personales Demográficas 

¿Cuál es su nombre completo? (Puede ser 
anónimo en todo caso) Gian Carlo Davila  Jose Alfredo Andrés Rivadeneyra 

Actualmente, ¿En qué área de la empresa está 
trabajando? Estrategia Corporativa Área comercial 

¿Cuantos años lleva trabajando en la empresa? 11 meses Casi 2 años 

Preguntas 
Generales Contextuales 

¿Comó era la situación antes de la pandemia? 
¿Operaciones/ventas? 

Durante de la pandemia Rappi estuvo cerrado durante 2 meses por 
cuarentena, desde mayo se generó una reactiviación representado 
en 2x de ventas en el Perú, esto sumado a la salida de Glovo.  

Rappi ha sido una empresa de rapido crecimiento, dinámica,  

Ante la llegada de la pandemia ¿Cuál fue la 
estrategia que adoptaron para poder afrontar la 
nueva situación? 

Se trato de consolidar acuerdos comerciales, ya que Rappi había 
dejado de operar. Además, de inveritir en los suplementos 
necesarios de los repartidores para evitar contagio del virus. 
Siempre se tenía una predispoción de aprender ante el contexto que 
se desarrollaba en el país.  

No hubo despidos por pandemia. Volcamos los esfuerzos para 
atraer nuevas cuentas a la app para que cuando se reabra la 
app los usuarios vieran más. 

Una vez que aplicaron esa estrategia en 2020 o 
2021, ¿La cantidad de clientes recurrentes 
aumentaron, se mantuvo o disminuyeron al usar 
la app? 

Hubo un crecimiento de nuevos usuarios, también gracias a la 
salida de Glovo y otros aplicativos. Asimismo, se comenzaba a 
volver a ver a clientes antiguos porque Rappi habpia desarrollado 
un buen catálgo de servicios. Sumado con una alta retención de 
clientes actuales.  

Se duplico el número de descargas y usuarios activos, algunas 
categorías más que otra. Nuestro foco fue retención y 
adquisición de nuevos clientes, con descuentos, mailing, entre 
otros para retenerlos. Atraer de la competencia. 

Y al igual que el aumento de clientes, en el caso 
de los clientes recurrentes ¿La cantidad de 
pedidos que hacían aumento, se mantuvo o 
disminuyo en el mes? 

Sí, porque gracias a la pandemía, el pedido ya no se realizaba para 
un consumo indiviudual, sino para un consumo familiar. Asimismo, 
el ticket promedio de la órden aumentó. También, aumentó los 
pedidos hacia supermercados. 

Aumentaron obviamente 

¿Al aumentar la frecuencia de pedidos 
aumentaron los errores en las operaciones? 

El funcionamiento del aplicativo está centralizado, ante un error 
existe un equipo de tecnología 24/7 para solucionarnlo. No hubo 
algún desafío en este tema. 

Definitivamente hubo mucho prueba y error. Más oferta de 
gente pero no necesariamente de motorizados. Para lograr 
que la cantidad de motorzados sea la misma que los usuarios 
fue complicado. Hubo mecanismos como los de seguridad, 
subsidios, etc. 

¿Cómo atendieron reclamos? 
Existe una área de soporte para la recepción de reclamos, pero si 
eres un cliente prime accedes a un canal de whatsapp 
personalizado, donde te atendía una persona en tiempo real.  

 

¿Qué acciones se desarrollaron para reducir los 
fallos? 

El sistema centralizado que atendía reclamos siempre ha estado 
mejorando con el paso del tiempo y el desarrollo que tenía las 
operaciones, no se realizaron modificaciones por razón de la 
pandemia.  
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Tabla F1: Matriz de respuestas de trabajadores administrativos (Continuación) 

 

Tema Variable Pregunta Trabajador 1 Trabajador 2 

Tácticas de 
Marketing 
Relacional 

Correo 
Electronico 

¿A través de que medios 
realizaban la 
comunicación directa de 
ofertas y promociones? 
Sin tomar en cuenta 
medios como radio o 
televisión. 

Existe un foco muy importante al performance 
marketing a través de FB, Google/ Youtube. 
Esto se aplicaba a través de historias de 
Instagram o Facebook con el fin de publicar 
promocione para nuevos usuarios. 
Adicionalemente, se desarrollaba un branding 
de la empresa sobre qué es Rappi. También, 
se utilizaba SMS y e-mail que eran canales 
estandar.  

Fuimos cuidadosos con la comunicación, al 
inicio no comunicacmos nada más allá de una 
nota de prensa. Ahora hacemos comunicación 
por dentro de la app mostrando promociones e 
inicitando al consumo, también mailing con 
promociones, segmentandola. Push 
notifications con promociones o nuevos 
lanzamientos. Redes sociales: Facebook, 
Instagram, Tik Tok 

¿Con cuánta frecuencia lo 
realizaban al mes? 

Dependía del historíal de consumo que tenía 
en Rappi, para mandarle una determinada 
cantidad de comunicación al cliente. La 
publicidad que se hace en Instagram y 
Facebook está dirigida a un segmento de 
persona grande (como nivel país), ya que 
resulta ser más eficiente porque el costo por 
click es más barato.  

No teniamos lineamientos al inicio, ahora 
tenemos lineamientos, cada estrategia tiene 
sus propios parametros. 

Trato 
preferencial 

¿Cómo determinan qué 
clientes merecen tener 
acceso a beneficios 
adicionales, sin tomar en 
cuenta promociones u 
ofertas, al momento de 
utilizar el aplicativo? 

No existe un trato diferenciador a ciertos tipos 
de clientes, en todo caso se cuenta con una 
suscripción que es Rappi prime, que es como 
un programa de leatad, para contar con 
beneficios adicionales. 

Tenemos un Loyalty program, que clasifica a 
los consumidores según su consumo en 
rangos. Dando según tu ubicación en el 
ranking un motorizado muy bien 
valorado.(Bronce, oro, plata y diamante) 

¿Podría describirnos esos 
beneficios adicionales que 
se brindan a los clientes? 

 
Motorizados con mejor valoración, Canal 
especial para reclamos, descuentos 
personalizados 
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Tabla F1: Matriz de respuestas de trabajadores administrativos (Continuación) 

 

Tema Variable Pregunta Trabajador 1 Trabajador 2 

Tácticas de 
Marketing 
Relacional 

Comunicación 
Interpersonal 

En caso el cliente necesite 
comunicarse con alguien de la 
empresa para hablar de 
inconvenientes o alguna otra cosa, 
¿Quienes serían los que atienden al 
consumidor? 

Soporte al cliente abarco la recepción de todos los 
reclamos, donde trabaja con flujos de escalas cuando los 
reclamos son más detallados. No existe un community 
manager que esté al pendiente de todos los errores que 
haya en FB o Twitter, a no ser que se comuniquen 
directamente por mensaje directo. Las recepciones de 
reclamos es centralizada, porque sino no sería eficiente.  

Tenemos atención al cliente, todo es 
a través del aplicativo, y la atención 
es en vivo las 24 horas. En redes 
sociales, nuestro community 
manager se comunica con ellos por 
interno para solucionar el problema. 

¿Podría describirnos qué cualidades 
buscan transmitr hacia sus cliente en 
estos casos. Por ejemplo: empatía o 
cordialidad?  

Se busca ser justo con el usuario, si es que hubo un error 
por parte de la empresa se generan las disculpas del 
caso. No existe una característica diferenciadora para 
este tipo de comunicación, ya que como cualquier 
customer service la atención debe ser buena. 

Comprensivos, empaticos, 
recursivos, entender que el cliente 
tiene un problema, tres pilares: 
Comprensivo, recursivo y Atento a 
los detalles y velocidad 

Recompensa 
Tangible 

Hemos visto que la empresa en los 
últimos años ha estado ofreciendo 
Rappi Puntos a sus clientes, ¿Comó 
ayuda esta herramienta a 
recompensar el uso frecuente de la 
app por parte de sus clientes? 

Ayuda a dar seguimiento a la frecuencia de órdenes de 
los usuarios, generando un reconocimiento visual hacia 
el usuario a través de insignias como oro, bronce, plata, 
etc. Entre esas insignias se permte desbloquear 
promociones adicionales. A futuro se busca consolidar 
este sistema de puntos con el de la membresía para no 
confundir a los cilentes. 

Actualmente se llaman Creditos, es 
plata de la app, se utilizaba al inicio 
para adquisición de usuario y ahora 
también para reactivación de 
usuarios que no consumen tan 
seguido en la app 

¿Este programa se ha visto afectado 
o ha tenido alguna modificación por el 
contexto de la pandemia? 

Antes se tenía una semana de prueba gratis (rappi prime) 
en la membresía prime, pero ahora a inicios del 2020 se 
amplió hasta un mes de prueba gratis. Además, esto 
ligado con que se quiere reforzar los beneficios de ser 
miembro prime, ya que en el mes pueden surgir los prime 
weeks donde se ofrecen descuentos en las órdenes. 

Ha modificado su rumbo 

Membresía 

¿Existe en la empresa algún 
programa que pueda considerarse 
como una membresía para los 
clientes, que se haya podido aplicar 
en el año 2020? ¿Esto ha tenido 
algunas modificaciones a razón de la 
pandemia? 

 Delivery gratis por cierta cantidad de 
consumo 

¿Qué tan relevantes son aquellos 
clientes que tiene membresias sobre 
aquellos que no, para Rappi? 

 Son los más valiosos por la cantidad 
de pedidos que realizan 
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Tabla F1: Matriz de respuestas de trabajadores administrativos (Continuación) 

 

Tema Variable Pregunta Trabajador 1 Trabajador 2 

Teoría del 
Comportamiento 

Planeado 

Actitud al 
Comportamiento 

¿Qué acciones adicionales 
realizaron para construir una 
percepción positiva en el 
usuario hacia el servicio que 
ofreció Rappi durante la 
pandemia del 2020? 

Era clave poder comunicar que se estaba 
respetando los protocolos de bioseguridad 
en toda la cadena de valor, desde quien 
prepara la comida hasta el curier quien la 
entrega. Se tenía revisiones con los aliados 
(restaurantes) para verifica que 
verdaderamente se cumplen con los 
protocolos y también con los rappi tenderos. 
También, se buscaba eduacarlos a ambos. 

Al principio nos costó un poco, 
los 2 primeros meses fueorn 
complicados, comunicacamos 
los protocolos, cumplimos los 
lineamientos del MINSA, el 
boca a boca nos ayudo 

Normas 
Subjetivas 

¿Qué indicios o evidencias 
tuvieron acerca de por qué 
aparecen nuevos clientes y 
si consideran que influyó la 
recomendación de usuarios 
anteriores? 

Desde antes de la pandemia ya se tenía una 
gran base de clientes cubiertos en las zonas 
donde operaban. Con la pandemia lo que surgio 
fue una recuperación de usuarios que habían 
optado por empresas de la competencia que 
ahora ya cerreraron o hicieron rebranding, o que 
ahora tienen una mayor demanda en utilizar el 
servicio por protocolos de salud. Ahora tienen un 
marketing share gigantesco. 

Es muy importante, no es 
medible pero si es clave, 
porque estar en la boca de la 
gente es importante, el sistema 
de los codigos para 
descuentos es muy bueno para 
referir personas. 

Control conductal 
Percibido 

¿Usted considera que la 
experiencia del usuario en la 
interfaz del aplicativo, es una 
característica importante 
para que pueda llegar a 
concretar una compra? ¿Por 
qué? 

La interfaz del usuario es lo más importante para 
Rappi, ya que se tiene un seguimiento de cada 
step del funnel de conversión desde que el 
usuario entra al app. Se busca que nada en la 
interfaz sature al usuario y pueda sentirse 
cómodo para pedir el serivicio, manteniendo 
siempre actualizado la interfaz. Se busca ser 
user friendly con la interfaz. 

Es necesario una buena 
interfaz para que sea comodo 
para el cliente, es uno de 
nuestros enfoques principales 
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Anexo G: Matriz de respuestas de especialistas de marketing relacional 

 
Tabla G1: Matriz de respuestas de especialistas de marketing relacional 

 

Tema Variable Preguntas Especialista 1 Especialista 2 

Datos 
Personales Demográficos 

¿Cuál es su nombre completo? Claudia Cieza Jorge Martinez Lobaton 
¿Podría describirnos cuál es su 
área de especialidad? 

Marketing y Ventas, Marketing Digital y Marketing 
Estratégico. 

Administrador 
especializado en MKT. 

Preguntas 
Generales Contextuales 

¿Usted qué conocimiento tiene 
sobre el mercado de delivery 
por app? 

Desde el 2018 se comenzó a ver un fuerte crecimiento aquí 
en Perú en el mercado de delivery por aplicativos. 
Básicamente, por la llegada por Glovo, Uber Eats y Glovo. 
Continuamente las empresas van transformando su 
operaciones gracias a las inyecciones de capital que 
reciben. 

Unico conocimiento de 
usuario. 

¿Usted se considera un cliente 
frecuente de alguna empresa en 
particular? ¿Por qué? 

Sí, cliente frecuente de Rappi, pero en realidad antes era 
frecuente de Uber Eats. Sin embargo, como terminó por irse 
del país optó por usar Rappi. Los factores por escoger esa 
app son por temas de comodidad y costumbre. 

Poco frecuente 

Durante la pandemia, ¿Su uso 
del aplicativo de esa empresa 
llegó a aumentar, se mantuvo, 
disminuyó o inclusive cambió de 
empresa? 

Al inicio de la pandemia el servicio estaba restringido, luego 
cuando comenzaron a aperturar, decidimos hacer algunas 
compras de víveres por Rappi, sin embargo, poco a poco lo 
hemos estado realizando a través de las mismas páginas 
web de las tiendas. En general diría que la compra se ha 
mantenido. 

Cuando hay algo que 
pedir en un restaurante 
favorito o cuando nos 
mandan algo mis hijos. 
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Tabla G1: Matriz de respuestas de especialistas de marketing relacional (Continuación) 

 

Tema Variable Pregunta Trabajador 1 Trabajador 2 

Tácticas de 
Marketing 
Relacional 

Teoría 
General 

Bajo su experiencia, ¿Cómo 
definiría al marketing tanto 
relacional como transaccional? 
¿Son definiciones excluyentes o 
de alguna forma 
complementarias? 

Ambos conceptos pueden verse aplicados en 
momentos específicos y además, pueden haber 
circunstancias que permitan que los conceptos 
pasen de ser excluyentes a ser complementarios. El 
marketing transacción busca cerrar las compras, 
mientras el marketing relacional se enfonca con la 
antención al cliente. La definición de la relación 
entre los conceptos dependerá del circunstancia del 
caso. 

El relacional va más allá del 
transaccional. En muchos casos 
vale pena irse al relacional, 
deberiamos conocer más a 
nuestros clientes. 

¿Usted considera que a raíz del 
temor al contagio de la Covid-19, 
las empresas han priorizado el 
uso de marketing relacional para 
fortalecer los lazos con sus 
clientes? 

Respecto al servico de Rappi, no percibió algún 
cambio importante, más allá de la comunicacion 
automática de sus bots. Sí reconosco que Rappi 
tuvo una fuerte incidencia en los correos y 
notificaciones que compartia el mismo aplicativo, 
estas acciones entrarían en la categoría de 
marketing relacional.  

Las empresas ahora pueden 
conseguir más información mía 
mientras más uso la aplicación. 
Esto permite que reciba 
información proveniente de ellas 
mucho más personalizado. 

Mensaje 
Directo 

¿Qué tan relevante considera la 
comunicación con el cliente a 
través de correos, notificaciones 
del aplicativo o SMS? ¿Por qué? 

Permite mantener informado a los clientes, además 
hace un refuerzo de recordación de marca. 

Es muy relevante dependiendo 
de la persona, si uso más FB 
debe ser FB, si es instagram 
centrarse instagram, el que envia 
debe conocer bien al receptor. 

En su experiencia, ¿Cuál es la 
reacción esperada ante estos 
casos de comunicación con el 
cliente? 

Si la frecuencia de envío es muy alta genera 
incomodidad, como le paso con Rappi. Los correos 
ya no los lee y los mensajes de texto de Rappi lo 
tiene bloquedo. Sin embargo, este año ya no lo 
siente más intrusivo. 

Se espera una respuesta 
proactiva, la persona que reciba 
el mensaje se va a sentir acosada 
o fastidiada y tener una respuesta 
negativa. Lo importante es el 
manejo que la empresa le da a la 
información.  

Trato 
Preferencial 

¿El brindar beneficios adicionales 
a determinados clientes es una 
buena forma de establecer una 
relación fuerte entre cliente y 
empresa? 

Sí, pero primero tenemos que indentificar al tipo de 
cliente que vamos a beneficiar. Por ejemplo, 
estaríamos dando beneficios a nuevos clientes o a 
clientes ya recurrentes. 
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Tabla G1: Matriz de respuestas de especialistas de marketing relacional (Continuación) 

 

Tema Variable Pregunta Trabajador 1 Trabajador 2 

Tácticas de 
Marketing 
Relacional 

Comunicación 
Interpersonal 

¿Cómo influye una buena 
comunicación interpersonal entre 
empresa y cliente al momento de 
concretar una decisión de compra? 
Entendiendose que la buena 
comunicación se transmite a través del 
Servicio al cliente, Community Manager 
de las redes sociales, repartidores, etc. 

Siempre resulta importante la 
comunicación y una buena 
información para poder generara 
seguridad, transparencia al cliente al 
momento de generar un compra. 

La información debe ser fluida. Si 
tengo algún problema me deben 
atender super bien, la comunicación 
debe ser más calida. 

Recompensa 
Tangible 

En su opinión, ¿Las recompensas son 
una buena táctica para entablar una 
reación fuerte con los clientes? 

No tanto porque los clientes se 
pueden mal acostumbrar, incluso 
pueden incitar a generar 
negociaciones en contra de la 
empresa. Las recompensas deben 
premiar una conducta, mas no debe 
ser una forma de trabajo recurrente.  

Es bueno para una relación si no se 
abusa de ello, se espera que una 
relación continué y no sea solo 
comercial. El cliente se puede 
acostumbrar a que le den 
recompensas y cuando no le dan se 
molesta, se debe tener cuidado para 
que el cliente compre por el producto 
no por el premio. 

Membresía 

En su experiencia, ¿las membresías 
han sido una buena forma de generar 
relaciones fidelizadas con los clientes, 
especialmente en el sector de delivery 
por aplicativo?  

Dependerá bastante del tipo de 
frecuencia de uso que tenga el usuario 
con el aplicativo. A un cliente que sea 
cliente frecuente le será mucho más 
últil sobre aquel que no lo es. 

Los beneficios a los que puede 
acceder el cliente puede ser a través 
de la membresía 

Post Venta 

¿Estas tácticas pueden influir en el 
comportamiento de una persona a 
pesar de una mala experiencia previa 
con el servicio? 

Dependerá de cúal es la combinación 
de beneficios adicionales que serán lo 
mejor para generar una buena 
influencia sobre clientes que han 
tenido una mala experiencia. Además, 
también dependerá del tipo de 
incidencia que haya tenido el cliente 
para poder solventar el incidente. 
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Anexo H: Matriz de respuestas de especialistas de teoría de comportamiento planeado 

 
Tabla H1: Matriz de respuestas de especialistas de teoría de comportamiento planeado 

 

Tema Variable Preguntas Especialista 1 Especialista 2 

Datos 
Personales Demográficos 

¿Cuál es su nombre completo? Mudassar Ghani Jan Marc Rottenbacher 

¿Podría describirnos cuál es su área de 
especialidad? 

Psicología del consumidor, 
comportamiento del consumidor, 
administración 

Magíster en Historia y 
Licenciado en Psicología 
Social por la PUCP 

Preguntas 
Generales Contextuales 

¿Usted qué conocimiento tiene sobre el 
mercado de delivery por app? El uso de servicio se ha visto mas 

intensficiado por la pandemia 

Conocimiento de usuario, y 
entiendo que el mercado ha 
tenido un crecimiento producto de 
la pandemia 

¿Usted se considera un cliente frecuente 
de alguna empresa en particular? ¿Por 
qué? 

Usuario frecuente con la empresa 
grosscery, aliexpress (a veces). Las usa 
por seguridad con el medio de pago, 
velocidad con la entrega 

Algunas veces, no soy un 
consumidor frecuente, porque 
cerca a mi casa podía comprar 

Durante la pandemia, ¿Su uso del 
aplicativo de esa empresa llegó a 
aumentar, se mantuvo, disminuyó o 
inclusive cambió de empresa? Aumentó la frecuencia de compra 

Se mantuvo 
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Tabla H1: Matriz de respuestas de especialistas de teoría de comportamiento planeado (Continuación) 

 

Tema Variable Preguntas Especialista 1  Especialista 2 

Teoría del 
Comportamiento 

Planeado 

Actitud al 
Comportamiento 

¿Usted considera que la actitud de compra en 
los peruanos se ha visto afectada por la 
pademia o las empresas con sus estrategias lo 
han tratado amortiguarlo? 

Todo cambio hacia una tendencia de compra más digital 

 Sin ninguna duda, ha tenido un cambió, las personas ahora 
se concentran más en la seguridad al momento de recibir 
un pedido ya no solo en la velocidad con la que se entrega 
el producto. 

Los beneficios que una empresa le dan a sus 
clientes por lealtad a la marca, ¿Pueden haber 
influido en la actitud de los consumidores a la 
hora de comprar durante la pandemia? 

Sí, estos producto ayudan bastante a que una empresa 
cresca y puede generar mayor lealtad 

 No soy de las personas que compran por ofertas y no creo 
que tengan mucha influencia en el usuario. Hay dos cosas 
más importantes en el servicio de delivery: La velocidad y 
la seguridad 

¿Ante un mal servicio ofrecido por una empresa 
a un consumidor, la entrega de beneficios o 
recompensas pueden subsanar esos errores? 
Entendido en que estos pueden modificar una 
predispoción de compra negativa hacia una 
positiva. 

Siempre habrán posibilidades de generar errores, pero con 
una recompensa ayudaba bastante a recuperar una mala 
imagen generada por la empresa 

 Una mala experiencia te hace cambiar totalmente de 
proveedor. Hay diferentes estrategias para volver a tener la 
confianza, no solo promociones sino mantener una 
continuidad de buenos servicos. Además hay que 
diferenciar errores razonables y no razonables. 

Normas 
Subjetivas 

En su opinión ¿Cuánto impacto poseen las 
recomendaciones de los circulos cercanos 
(familia, amigos, influencers, etc.) sobre las 
decisiones de consumo de un individuo? 

Las generaciones z son fuertemente influeciados por 
influencers y amigos, pero la familia no suele ser importante. 
La generación Y si tiene mayor consideración en familia y 
amigos. La generacion X y la genercion Y tienen un 
comportamiento de compra mas externo. Pero la generación 
Z tiene mayor tendencia a hacer compras vía online. 

 Paginas como El Buen Dato o Datazo, estan llenas de 
recomendaciones sobre servicios de delivery para las 
personas que buscan esa información. El orden en el que 
las personas solicitan recomendaciones es: Amigos (Dada 
su posible especialidad), Familiares y finalmente 
comentarios de otros usuarios en redes sociales. 

Y en este contexto de alto riesgo e 
incertidumbre ¿Esta influencia se ha visto 
mermada o ha sufrido alguna variación? 

El grado de impacto que puedan tener estas 
recomendaciones varia dependiendeo de la información 
previa que tenga el usuario, ya que al inicio de la pandemia 
muchos de ellos no lo tomaba con tanta relevancia dichas 
recomendaciones, pero después el proceso de analizar las 
recomedaciones iba incrementadno. 

 

Se ha mantenido la influencia de experiencias directas de 
amigos. 

Control conductal 
Percibido 

¿Usted considera que el consumidor peruano 
encontró dificultades en poder realizar compras 
por delivery en aplicativos durante la 
pandemia? 

Probablemente si al inicio, pero era la unica opción que tenían 
para comprar, por lo que se tenía que llegar a acostumbrar 

 

No opinó 

¿Cree que los consumidores peruanos, durante 
la pandemia, tuvieron una buena adaptación a 
las compras por el aplicativo? 

Fue una adaptación por necesidad 
 
No opinó 

¿Cuáles son los factores que hacen que una 
persona pueda cambiar su percepción en su 
capacidad de uso de un determinado producto 
o servicio? 

Precio, calidad, experiencia de usuario.  

 

No opinó   
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