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Resumen

El auge del comercio electronico, especialmente impulsado por la pandemia en 2020, ha
destacado a Rappi, una plataforma digital fundada en 2015 en Colombia, esta plataforma ha
revolucionado la forma en que las personas acceden a diversos servicios. Sin embargo, la
gestion de la experiencia del usuario (CX) se ha convertido en un desafio para Rappi, por ello
surge la necesidad de comprender la interaccion de los usuarios con la aplicacion de Rappi en
las diferentes categorias de servicio, para poder mejorar la experiencia del usuario, usabilidad
y satisfaccion del cliente. Desde una perspectiva académica, la investigacion contribuira al
entendimiento del impacto de las plataformas digitales en la vida cotidiana y los
comportamientos de consumo. La presencia de problemas reales en Rappi, como sanciones de
autoridades reguladoras y quejas de usuarios destaca la relevancia de abordar estas deficiencias,
por lo tanto, la investigacion se centrard en analizar como la calidad del servicio percibida
afecta la satisfaccion y experiencia del cliente en las principales categorias de servicio de
Rappi.

Palabras clave: Experiencia del usuario, satisfaccion, calidad de servicio, comercio electrénico.



1. Introduccion

El comercio electronico o e-commerce es una practica de compra contemporanea que
ha venido creciendo exponencialmente en los ltimos afios, especialmente en el 2020 dada
la pandemia ocasionada por el COVID-19. Segun Orts (2023a) “cerca del 90% de la
poblacion mundial admitié haber comprado en Internet en 2020 (parr. 1), efectuando unas
ventas totales por comercio electronico de $4,2 billones de dolares para dicho afio.
Aterrizando esas cifras en América Latina, se tiene que en dicho territorio hay un aproximado
de 300 millones de compradores digitales (Statista, 2023, parr. 1). Lo que esta ocasionando
hoy en dia el auge de este tipo de comercio es su facilidad y versatilidad, respaldada por el
uso de dispositivos electronicos y acceso a internet. “Una de las principales razones de los
consumidores para comprar en Internet algin producto o servicio es la ausencia de limites
de horario y la posibilidad de hacerlo desde cualquier parte, sin necesidad de acudir a la
tienda en cuestion” (Orus, 2023b, parr. 3).

Uno de los comercios electronicos que en los tltimos afos ha tenido un crecimiento
exponencial en América Latina es Rappi, una plataforma digital fundada en 2015 por Simén
Borrero, Felipe Villamarin y Sebastian Mejia en Bogot4, Colombia (Rappi, s.f., parr. 1). Rappi
ha revolucionado la forma en que las personas acceden a diferentes productos y servicios,
actualmente tienen presencia en mas de 9 paises como Argentina, Brasil, Chile, Colombia y
México, alcanzando una valorizacion de US$1.000 millones (Solorzano, 2021, parr. 6), por
lo tanto se ha consolidado como una herramienta integral que facilita la vida diaria de millones
de usuarios.

Ahora bien, dado el apogeo de este comercio y la gran masa de clientes que atrae, la
experiencia del usuario entra a asumir un rol de suma importancia. Alberto Knapp Bjerén,
presidente de The Cocktail (principal consultora espafiol de disefio digital), define el concepto

como un “conjunto de ideas, sensaciones y valoraciones del usuario resultado de la interaccion



con un producto; es resultado de los objetivos del usuario, las variables culturales y el disefio
del interfaz” (Knapp, 2003, p. 4). Ademas, la calidad de dicha interaccion hace que una
plataforma intermediaria como Rappi permanezca en el mercado y atraiga cada vez mas
clientes, creando asi lealtad por parte de ellos. Lastimosamente, esto no siempre pasa, cosa

que desemboca multiples problemas dentro de esta plataforma virtual.

1.1. Planteamiento del problema

Al hablar de una plataforma intermediaria como Rappi, es frecuente encontrar
quebrantos en la cadena de suministros, bien sean estos por interrupciones en la
comunicacion de los diferentes comercios con la plataforma o en problemas internos de
logistica. Pese a los esfuerzos de la empresa por mejorar en su servicio, le resulta muy dificil
prestar un servicio integral limpio. Al Rappi adoptar el concepto de “entrega de pedidos
realizados a través de una aplicacion de teléfono, que llegan al cliente en no mas de 30
minutos” (Latin Trade, 2019, p. 18), la obliga a encontrar la relacion perfecta entre calidad
del servicio, tiempo de entrega y experiencia del cliente.

Son de conocimiento publico multiples problemas, donde se resaltan el inadecuado
enfoque de mercado y los precios altos para los consumidores, sobre los cuales se realizara
el presente andlisis. En cuanto al primer problema, en la plataforma se encuentran las
siguientes categorias: 1. Comida a domicilio: cuentan con una amplia gama de restaurantes
y tipos de cocina. 2. Supermercado: ofrece la opcidon de realizar compras en linea de
diferentes establecimientos. 3. Tiendas de conveniencia: se encuentran diferentes comercios
que abarcan temas de salud y belleza, tecnologia, decoracion y hogar, moda, entre otros. 4.
Farmacia: entrega de medicamentos y diferentes productos en los hogares. 5. Envio de
paquetes: ofrece servicios de recoleccion y entrega de encomiendas y documentos. 6.

Servicios financieros: entrega de efectivo, pagos en linea, préstamos y opciones de ahorro.
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Al tener tantas categorias de servicios, se enfrentan a no conocer el mercado en el que
se desarrollan. De acuerdo con Pérez y Pérez (2006) "Conocer el Mercado significa algo mas
que reconocerlo. Significa haber buceado en lo profundo de sus esencias y ser capaces de
sintetizar y de analizar: su estructura, sus caracteristicas y sus condicionantes, en el sentido de
mejorar las decisiones de Marketing" (p. 4). Por lo tanto, manejar tantas categorias, los
convierte en poco conocedores del mercado; de la misma manera, no contar con estrategias de
mercado enfocadas en sus clientes activos y potenciales, los hace tener fallas en sus diferentes
servicios y hoy en dia "Ya no basta con tener un buen producto para ser competitivo. Si no
conocemos a fondo a nuestros Clientes, si no los cuidamos de una manera que ellos lo noten
positivamente, algunos de ellos empezardn muy pronto a notar la diferencia" (Pérez y Pérez,
2006, p. 5). Por lo mencionado anteriormente, sus prolongados tiempos de espera y la falta de
cercania con sus usuarios, Rappi no logra alcanzar la relacion 6ptima entre calidad del servicio
y experiencia del cliente.

En segundo lugar, los precios altos a los consumidores y este problema se derivan
directamente de las comisiones que cobra Rappi por venta a cada restaurante, segiin Garza
(22 de noviembre del 2023) los valores de esta comision varia' entre el 20%-25% de cada
venta, pero puede llegar a ser menor si hay algin acuerdo de exclusividad con Rappi (parr.
16). Adicionalmente la aplicacion (App) cobra a los usuarios una tarifa de servicio y costo de

envio por pedidos que varian dependiendo de la suscripcion que tenga cada usuario.

1.2. Justificacion de la investigacion

En primer lugar, comprender como los usuarios interactian con la aplicacion, qué
aspectos valoran y cuéles podrian mejorar, proporciona a la empresa informacion valiosa para
optimizar su servicio. Esta retroalimentacion directa puede llevar a mejoras significativas en la
experiencia del usuario, la usabilidad, la eficiencia y la satisfaccion del cliente, fortaleciendo

asi la posicion competitiva de Rappi en el mercado. Desde el punto de vista académico,
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investigar la experiencia del usuario en Rappi puede aportar conocimientos valiosos sobre el
impacto de las plataformas digitales en la vida cotidiana de las personas y en la forma en que
realizan actividades como compras, pedidos de alimentos y transacciones financieras. Los
resultados de la investigacion pueden ser utilizados por académicos para estudiar el
comportamiento del usuario y el disefio de interfaces de usuario, adicionalmente pueden aclarar
patrones de comportamiento, preferencias y desafios que los usuarios enfrentan en el entorno
digital.

Ahora bien, es posible evidenciar estos problemas encontrados en Rappi. Bien sea por
noticias nacionales, internacionales, publicaciones de quejas y reclamos en las plataformas
digitales donde la empresa tiene presencia, sanciones impuestas por diferentes instituciones
reguladoras nacionales. A continuacidn, se presentaran algunas de estas para que se pueda
dimensionar la relevancia de estos problemas en el sector real.

En marzo de este afo la Superintendencia de Industria y Comercio (SIC) le puso una
sancion a la plataforma de domicilios Rappi por un valor de $1.245 millones, esto se dio "por
incumplimiento de entregas, los dobles cobros a los usuarios y la entrega de bebidas alcohoélicas
a menores de edad, entre otras violaciones de los derechos del consumidor" (El Pais, 21 de
marzo del 2023, parr. 1). Lo que evidencia que Rappi ha quebrantado las diferentes normas de
proteccion al consumidor, como las mencionadas anteriormente y también la falta de
informacion frente a los tiempos de entrega de los productos, demostrando que su servicio tiene
muchas deficiencias y vacios que afectan directamente la experiencia y la satisfaccion de los
usuarios que hacen parte y utilizan la aplicacion en su dia a dia.

Estas evidencias reales causan a su vez interés en la comunidad, usuarios y en la
empresa misma para la toma de decisiones y percepciones que se tengan para con la plataforma

Rappi. De su solucion eficaz, dependera el buen nombre y la lealtad por parte de los clientes
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con la aplicacion, es importante tener en cuenta que de darse dicha solucion, el mayor
beneficiario sera el consumidor/cliente, siendo este el punto central de la investigacion.
A partir de todo el andlisis mostrado anteriormente, surge la siguiente pregunta:
(Como impacta la calidad del servicio percibida en la satisfaccion y experiencia del cliente

de Rappi, en las principales categorias de servicio?

1.3. Objetivos de la investigacion

1.3.1. Objetivo general

Examinar el impacto de la calidad del servicio sobre la satisfaccion y experiencia del cliente

de Rappi, en las principales categorias de servicio.

1.3.2. Objetivos especificos

Contextualizar el problema de investigacion acerca de la experiencia del cliente en las
principales categorias de Rappi.
Hacer una revision minuciosa y amplia de la literatura que dé cuenta del problema de
investigacion.
Desarrollar un modelo de investigacion que explique el fenomeno de estudio.
Generar implicaciones académicas y empresariales que permitan mejorar la experiencia del
cliente en la plataforma de domicilios.
2. Revision de Literatura

Las variables a utilizar en la investigacion son tres: la primera y la variable objetivo es
Customer Experience, segundo se encuentra Satisfaccion y, por ultimo, eQual, también
conocido como Calidad Percibida del Servicio Electronico. Se seleccionaron estas variables
teniendo en cuenta que el tipo de negocio y los problemas identificados en la investigacion se
centran en la experiencia del cliente y como esta se ve afectada al hacer uso de las diferentes

categorias de servicios que ofrece la plataforma.
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Se seleccionaron estas variables teniendo en cuenta su relevancia en el tipo de negocio
y que los problemas identificados en la investigacion se centran en la experiencia del cliente y
como esta se ve afectada al hacer uso de las diferentes categorias de servicios que ofrece la
plataforma. Como sustento de lo anterior, se tiene que en términos globales, una desmejora en
la experiencia del cliente significa una caida del 24% sobre los ingresos anuales totales que se

generan online (Tealeaf, 2011, en Bilgihan et al., 2016, p. 2).

2.1. Customer Experience (CX)

Las siglas CX, que corresponden a Customer Experience o Experiencia del Cliente en
espanol, han emergido como un concepto de gran relevancia en la literatura de investigacion
en las ultimas tres décadas. Este término ha sido abordado de diversas maneras, abarcando
desde la evaluacion cognitiva y afectiva de los encuentros del cliente con una empresa hasta la
comprension de su multidimensionalidad, que incluye respuestas cognitivas, emocionales,
conductuales, sensoriales y sociales. Investigadores como Klaus y Maklan (2013) lo han
utilizado para valorar impactos desde el marketing, evaluando indicadores como el word-of-
mouth, la lealtad y la satisfaccion del cliente (p. 3). Por otro lado, Lemon y Verhoef (2016) lo
han aplicado para entender la experiencia y el journey del cliente en contextos cada vez mas

complejos (p. 1).

Estudios como el de Jain et al. (2017) han empleado la CX como herramienta para
desarrollar una mejor comprension del concepto y proponer agendas de investigacion (p. 1).
También, Mascarenhas et al. (2006) han explorado la importancia de la CX para comprender y
ofrecer una experiencia total del cliente (TCE, por sus siglas en inglés) con el objetivo de
mantener una lealtad duradera del cliente, especialmente en el contexto de la mercantilizacion,

globalizacién y saturacion del mercado en los paises desarrollados (p. 1).



14

El origen del concepto de CX no se remonta a mucho tiempo atras, siendo relativamente
nuevo tanto en la teoria como en la practica. Su aparicion ha sido resultado de un cambio de
transicion del marketing relacional a la participacion del cliente y, posteriormente, a la CX
(Sindhu y Bharti, 2021. p. 2). Para Klaus (2013), la experiencia del cliente se define como la
evaluacion cognitiva y afectiva del cliente de todos los encuentros directos e indirectos con la
empresa relacionados con su comportamiento de compra (p. 2), mientras que Lemon y Verhoef
(2016) la describen como una construccion multidimensional centrada en respuestas
cognitivas, emocionales, conductuales, sensoriales y sociales del cliente a las ofertas de una
empresa durante todo el proceso de compra. Una definicion mas reciente, propuesta por Jain et
al. (2017), la conceptualiza como un concepto holistico, representando la suma total de
sentimientos, percepciones y actitudes creadas durante las sucesivas etapas del proceso de

consumo (p. 17).

En este contexto, la presente investigacion adoptara la perspectiva de la CX para evaluar
la experiencia del cliente en las diferentes categorias de servicio ofrecidas por la plataforma
Rappi. La medicion de la CX puede llevarse a cabo mediante diversas escalas y dimensiones,
como la Experiential Value Scale (EVS) para evaluar la experiencia de compra minorista
(Mathwick et al., 2001, p. 2), o a través de dimensiones especificas como valor, calidad,
satisfaccion y recuerdos experienciales (Jain et al., 2017, p. 14). La comprension profunda de
la CX es esencial para optimizar la satisfaccion del cliente y fortalecer la posicion competitiva
de Rappi en el mercado, considerando su evolucion desde un concepto emergente hasta su

posicion actual en la vanguardia de la investigacion en la experiencia del cliente.

2.2. Satisfaccion

En los ultimos cinco afios, el término satisfaccion ha experimentado un marcado

respaldo en el uso de la tecnologia, especialmente a través de los sitios de resefas en linea,
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donde los consumidores consultan el contenido compartido por otros usuarios antes de realizar
compras, ya que perciben confiabilidad en los consejos de otras personas (Camilleri y Filieri,
2023, parr. 5). Este fenomeno destaca la creciente importancia de la satisfaccion compartida en

linea como un factor influyente en las decisiones de compra de nuevos consumidores.

La relacion directa entre el uso de dispositivos moéviles y la satisfaccion del cliente se
manifiesta en la facilidad y agilidad proporcionadas durante el proceso de compra.
Investigaciones muestran que las compras realizadas a través de dispositivos moéviles conducen
a niveles mas altos de satisfaccion, indicando que la comodidad y eficiencia durante la compra

son elementos apreciados por los consumidores (Singh y Jang, 2022, parr. 5).

En el marco de la presente investigacion, la primera definicion tomada es la de Chia
Chi Lin, quien describe la variable como el sentimiento de placer o decepcion que resulta de
comparar el rendimiento percibido de un producto con las expectativas del consumidor (Kotler,
2000, en Chi Lin, 2003, parr. 6). También, se incluira la definicion de Churchill et al. (1982)
los cuales, definen la satisfaccion como un resultado de la compra y el uso, derivado de la
comparacion de recompensas y costos en relacion con las consecuencias previstas (parr. 1).
Finalmente, Hamed, et al. (2015) consideran el concepto como la retroalimentaciéon mas
confiable que refleja las preferencias y experiencias del cliente, sirviendo como estandar de

rendimiento y excelencia para cualquier negocio (parr. 1).

Estas definiciones convergen en la idea de que la satisfaccion surge de la interaccion
del cliente con la adquisicion y uso de productos y/o servicios, evaluada mediante una
comparacion de la relacion costo/beneficio. En el estudio, se utilizara la satisfaccion como un
indicador general de la interaccion del cliente con la plataforma de entrega, diagnosticando los

sentimientos generados durante y después de dicha interaccion.
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La literatura sugiere un enfoque des agregativo para medir la satisfaccion, dividiéndola
en diversas facetas como proceso de compra, decision, atributos funcionales, estéticos,
psicosociales, de servicio y medioambientales. Este enfoque reconoce que no todas las facetas
tienen la misma importancia para todos los individuos, abogando por una suma ponderada de
facetas para obtener una medida general (Czepiel y Rosenberg, 1977, p. 406). Este método
permitird una evaluacion mas precisa y detallada de la satisfaccion del cliente en el contexto

de la plataforma de entrega.

2.3. Calidad Percibida del Servicio Electronico (eQual)

La teoria de la calidad del servicio ha adquirido una notable relevancia en las ultimas
dos décadas, especialmente en el contexto organizacional. Segun Hu et al. (2009), la
introduccion de la calidad del servicio en muchas empresas de servicios ha sido concebida
como un elemento crucial para establecer una ventaja competitiva, asumiendo un papel central

e intransigente en la promesa de servicio desde la perspectiva del cliente (p. 112).

Para Ghobadian y Jones (1994) la conceptualizan como un determinante critico de la
competitividad, destacando su capacidad para diferenciar a una organizaciéon y proporcionar
una ventaja competitiva sostenible (p. 2). Gerson (1993, citado en Hamed, 2015) la define
como el resultado de la comparacion entre las expectativas del cliente sobre un servicio y su
percepcion de como se ha llevado a cabo dicho servicio. Por ultimo, Solimun y Fernandes
(2018) la entienden como la comparacion entre la percepcion del cliente sobre el servicio real
recibido y el servicio real esperado, categorizdndola como alta calidad, satisfactoria o baja

calidad en funcién de esta comparacion (p. 3).

Estas definiciones, al ser complementarias, permiten calificar la calidad del servicio
como el contraste entre lo recibido y lo esperado por el consumidor durante la interacciéon con

el producto y/o servicio. En el contexto de la investigacion, la calidad del servicio se revela
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como un factor determinante para la experiencia y satisfaccion del consumidor en Rappi. La
satisfaccion del cliente dependerd de la calidad percibida en la interaccion con la plataforma,
posicionando a esta variable como un elemento de gran utilidad para comprender y mejorar la

experiencia del usuario en el servicio ofrecido por Rappi.

2.4. Hipotesis de la investigacion

La relacion entre Customer Experience (CX) y satisfaccion del cliente es intrinseca y
complementaria. La CX se refiere al conjunto de percepciones, emociones y valoraciones que
experimenta un usuario durante todas las interacciones con una empresa o servicio, en el caso
especifico de esta investigacion, la experiencia del cliente en la plataforma de entrega Rappi
abarcaria desde la busqueda de productos hasta la recepcion del pedido. La literatura respalda
esta conexion, indicando que una experiencia del cliente positiva contribuye a niveles mas altos
de satisfaccion del cliente. La eficiencia, conveniencia y el cumplimiento de expectativas
durante estas interacciones favorecen la creacion de una experiencia satisfactoria (Camilleri y
Filieri, 2023; Singh y Jang, 2022). La facilidad de uso y la calidad del servicio, elementos clave

de la CX, se traducen directamente en una mayor satisfaccion del usuario (Hamed et al., 2015).

Por otro lado, la satisfaccion del cliente se centra en el sentimiento general de placer o
decepcion que resulta de la comparacion entre las expectativas del cliente y el rendimiento
percibido del producto o servicio y por ello se convierte en un componente crucial de la
experiencia del cliente, ya que refleja la evaluacion global que el consumidor realiza de la
interaccion. Por tanto, la experiencia y la satisfaccion del cliente estan interrelacionadas, siendo
la primera un conjunto mas amplio que abarca todas las interacciones, mientras que la segunda
se enfoca en la evaluacion global y emocional resultante de esas relaciones. Un enfoque exitoso

en la mejora de la Customer Experience tiende a generar niveles mas altos de satisfaccion del



18

cliente, lo que, a su vez, fortalece la lealtad del cliente y contribuye al éxito a largo plazo de la

plataforma o servicio. Por lo tanto, se presenta la hipotesis 1 y la de la investigacion:

HI1. CX tiene un impacto directo y positivo en la satisfaccion del cliente en Rappi.

Hla. La categoria de servicio tiene un efecto moderador entre la CX y la satisfaccion

del cliente de Rappi.

La calidad percibida del servicio, definida como el rendimiento percibido por el cliente
en comparacion con sus expectativas (Solimun y Fernandes, 2018, p.78), emerge como un
determinante critico de la satisfaccion del cliente. Segun Hu et al. (2009), la introduccion de la
calidad percibida del proceso electronico en las empresas de servicios, como lo es Rappi, se
concibe como un medio para lograr una ventaja competitiva, ya que se considera un
componente central de la promesa de servicio, y su atencion puede diferenciar a una
organizacion y brindar una ventaja competitiva duradera. La eficiencia, la facilidad de uso y la
capacidad de cumplir con las expectativas del cliente son aspectos fundamentales que influyen
en la percepcion global del servicio y, por ende, en la satisfaccion del cliente (Camilleri y

Filieri, 2023; Singh y Jang, 2022; Hamed et al., 2015)

En el caso especifico de Rappi, donde la interaccion del cliente abarca desde la
busqueda de productos hasta la entrega, la calidad percibida del servicio se convierte en un
factor clave para determinar la satisfaccion del cliente. La atencion a la eficiencia en la entrega,
la precision en la gestion de pedidos y la capacidad de superar las expectativas del cliente son
elementos que, segin la literatura, estdn directamente relacionados con la satisfaccion del
cliente (Ghobadian y Jones, 1994; Fernandes y Solimun, 2018). Por lo tanto, se presenta la

hipotesis 2 y 2a de la investigacion:

H2. eQual tiene un impacto directo y positivo en la satisfaccion del cliente en Rappi.
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H2a. La categoria de servicio tiene un efecto moderador entre eQual y la satisfaccion

del cliente de Rappi.

Por lo mencionado anteriormente, la calidad percibida del servicio en Rappi, medida a
través de la eficiencia y la capacidad para cumplir con las expectativas del cliente, desempefia
una funcién central en la conformacion de una CX positiva, respaldado por la literatura
revisada. La mejora de la calidad del servicio no solo redundara en una satisfaccion del cliente
mas elevada, sino que también contribuird a una mejora en la experiencia general para los
usuarios de la plataforma. Por lo tanto, se presenta la hipotesis 3 de la investigacion:

H3. eQual tiene un impacto directo y positivo sobre CX del cliente en Rappi.

Grdfico 1

Modelo de la investigacion.

Satisfaccion

Categoria
del Servicio

Nota: Elaboracion propia.
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3. Metodologia de la investigacion

3.1. Tipo y diseiio de la investigacion

La investigacion se abordd por medio de un analisis mixto: De tipo cualitativo y
cuantitativo. En el cualitativo, se realizé un Customer Journey Map, en el cual, se trazo la
experiencia que tienen los consumidores antes, durante y después del proceso de compra con
la app de Rappi; esto se obtuvo a través de la aplicacion de entrevistas a usuarios. A nivel
cuantitativo, se cred una encuesta para ser diligenciada por usuarios de rappi, la cual pretendia
identificar la percepcion del servicio. Con esto, se contrastaron las hipotesis planteadas

anteriormente por medio de un analisis estadistico.

En cuanto al disefio, esta investigacion sera de corte transversal, dado que este tipo de
estudio permite observar diferentes variables en el mismo periodo de tiempo. Lo anterior, es
un factor clave, debido a la correlacion existente entre las variables en cuestion. Ademas,

permite ver comportamientos y resultados de una manera mas rapida y efectiva.

3.2. Poblacion y muestra

Alcance de la investigacion: Hombres y mujeres usuarios de Rappi que residan en la
ciudad de Bogota, que se encuentren entre los 18 y 50 afios y hayan realizado al menos una
compra en los ultimos 3 meses en la aplicacion. Dicho segmento de la poblacion fue designado
como el alcance de la presente investigacion, ya que segun datos estadisticos procesados por
Alvino (2021) sobre la situacion digital en Colombia, un aproximado del 98,1% de la poblacion
incluida en este rango de edad, usan teléfonos celulares (parr. 12). A su vez se escogié Bogota
como la ciudad de muestreo, ya que segun el ultimo Censo del DANE (s.f), la capital
colombiana es la ciudad mas poblada en el pais, cerrando en el 2018, con una poblacion total
aproximada de 7°400.000 habitantes. Con esto, se tendrd un mayor recorrido y mejor

percepcion que la poblacion colombiana tiene sobre la empresa Rappi.
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Para la investigacion de tipo cualitativa:

- Tamafio de muestra: 10 personas con el mismo perfil explicado anteriormente
para el alcance de la investigacion.

- Tipo de muestreo: Por criterio de saturacion. Segun Sampieri, et al. (2006), la
recoleccion de datos normalmente se detiene, cuando al examinar nuevos datos,
no se obtienen nuevas categorias o significados diferentes. Esto quiere decir
que, en cierto punto, los datos se vuelven redundantes o repetitivos y estos ya
no le aportan o le agregan valor a la investigacion, si no, por el contrario, se

confirma lo que ya se tiene con anteriores datos recolectados (p. 649).

Para la investigacion de tipo cuantitativa:

- Tamafio de muestra: 385 es el numero de encuestados que se necesitan para
representar a un universo finito aproximado de 100.000 sujetos, con un error de
0.05 y un nivel de confianza del 95%.

- Tipo de muestreo: Por conveniencia, dada la naturaleza especifica del tema de
estudio y la disponibilidad limitada de participantes potenciales, se optd por este

método de seleccion de muestra.

3.3. Instrumento de recoleccion de informacion (escalas para los trabajos con cuantil).
Para la investigacion cualitativa, el instrumento de recoleccion de la informacion se

basé en entrevistas semi estructuradas, realizadas a 10 usuarios que de manera recurrente

utilizan la app de Rappi, con el fin de estructurar y recopilar datos necesarios para el Customer

Journey Map (Ver Anexo 1).

Por el lado de la investigacion cuantitativa, el instrumento escogido para recopilar los

datos seran los cuestionarios. En estos se incluyeron preguntas estructuradas a partir de las
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escalas propuestas por la literatura, que miden las tres variables de la investigacion: Cx, eQual

y Satisfaccion (Ver Anexo 2).

Las escalas de medicion que se emplearon en los cuestionarios fueron tomadas de la
literatura. Para la variable eQual, se utiliz6 un estudio en donde se evaluaba la percepcion de
los consumidores sobre la calidad del servicio prestado por las aplicaciones de sus proveedores
de servicios financieros, en donde se utilizaron tres dimensiones: confiabilidad, personal y
visibilidad (Bredican et al., 2016, p. 8), representadas en el cuestionario por REL, PER y VIS
respectivamente, en donde se busca conocer la calidad percibida del servicio teniendo en cuenta

las dimensiones mencionadas anteriormente.

En el caso de la variable de Satisfaccion, en la literatura "se propone identificar como
el valor funcional —representando el raciocinio del consumidor—, el valor simbdlico —
representando la motivacion emocional— y la confianza actian como antecedentes de la
intencion de compra en el canal online” (Pefia et al., 2018, p. 118 ). En el cuestionario esta
variable representada por SAT, da idea de que la trayectoria de la aplicacion cumple con los

pardmetros para medir la satisfaccion del cliente.

Por ultimo, para la elaboracion de las escalas de medicion de la variable de Customer
Experience, se tom6 como referencia el método de investigacion sobre el comercio electronico
basado en la evidencia (Siqueira et al., 2020, parr. 6). Esto, representado en el cuestionario por
las dimensiones CX1, CX2 y CX3, las cuales analizan la experiencia del cliente posterior al

servicio recibido.

3.4. Procedimientos
Para el analisis cuantitativo: Se realizaron estadisticos descriptivos para perfilar la

muestra. Esto, para explicar el comportamiento de las tres variables escogidas para el presente
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estudio y mencionadas anteriormente. Ademds, se realizaron regresiones lineales para

contrastar las hipotesis propuestas.

Para el analisis cualitativo: A partir de la informacion recopilada en las entrevistas, se
realizé un andlisis tanto de aspectos positivos como negativos de cada etapa de la compra
(Antes, durante y después de la misma). Para los aspectos positivos, se optd por su
potencializacion y actualizacion con nuevas tecnologias. Por el lado de los aspectos negativos,
se indagd por posibles oportunidades de mejora que brinden progresos de corto, mediano y

largo plazo en pro de la reputacion progresiva organizacional.

4. Resultados

4.1. Investigacion cualitativa

La investigacion cualitativa se abordo por medio de la elaboracion de entrevistas a 10
personas, las cuales encajaron con el perfil de muestra elaborado a continuacion. Lo anterior,
con el fin de recopilar la informacion pertinente necesaria para proceder con la estructuracion
del Customer Journey Map, teniendo en cuenta los lineamientos del articulo “How to create a
realistic Customer Journey Map” (Rosenbaum et al., 2016, p. 2). Con este mapa, se tendrd un
panorama general mas claro de la experiencia del usuario antes, durante y después de la
interaccion con el servicio de Rappi. De ahi, se identificaron inconvenientes y/o retos que

tienen los usuarios de la aplicacion, como oportunidades de mejora de la misma.

4.1.1. Perfil de la muestra
La muestra que se tom6 en cuenta para la investigacion cualitativa fue de 10 personas

entrevistadas. Esta, fue tomada teniendo como referencia el criterio de saturacion.

A continuacion, el perfil disefiado para la muestra:
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Datos demograficos

Sexo: No relevante.

Rango de edad: 18 a 50 afios.

Ubicacion: Bogota, Colombia.

Retos y problemas

Su poco tiempo libre le imposibilita salir a hacer mercado o salir a comprar sus bienes de

necesidad.

Relacion con Rappi:

Cliente activo de Rappi con un registro de ultima compra de maximo 3 meses.

4.1.2. Touchpoints

Resultados de las entrevistas:

Con el fin de conglomerar las respuestas de las entrevistas (Ver Anexo 3), se disefi6 una tabla
presentando los resultados de preguntas especificas de manera porcentual. Estas preguntas,
fueron divididas en los tres tiempos de interaccion del usuario con la empresa (antes, durante
y después del servicio), con el proposito de obtener puntos claves en comun en cada contacto
del cliente con Rappi (Ver Anexo 4).

4.1.3. Mapa

Luego de presentar los touchpoints, se disena el Customer Journey Map de acuerdo a
la informacion recolectada para ver la experiencia del cliente antes, durante y después del

servicio prestado por Rappi. El mapa tiene en cuenta diferentes aspectos en cada momento con
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el cliente, como las actividades, los puntos de interaccion, los sentimientos, las emociones y

las oportunidades de mejora (Ver Anexo 5).

A partir del mapa se evidenci6 un descontento por parte de clientes frecuentes de Rappi;
se observa que los usuarios inicialmente tienen una buena percepcion de la aplicacion por
algunos comentarios y recomendaciones de sus amigos y familiares, pero al momento de
interactuar y empezar a utilizar la aplicacion, perciben varias falencias durante y después de la
compra. Durante la compra observan costos altos en envio y servicio, lo que hace que prefieran
pagar la membresia mensual que ofrece la plataforma y también, se presentan inconsistencias

de precios en algunos productos comparando la aplicacion vs la tienda fisica.

Después de la compra, los usuarios quedan insatisfechos con el servicio recibido por
varios factores: Demoras en los tiempos de entrega, calidad deficiente en algunos productos,
faltantes en la compra y poco acompafiamiento del servicio al cliente. Es por esto que en el
proceso de compra, los usuarios pasan por varias emociones, que varian entre un estado de
frustracion y neutro. A partir de esto, los clientes de Rappi proponen unas oportunidades de
mejora, entre estas se encuentran: la oferta total de productos de los comercios, la disminucion
en costos de envio y servicio independientemente del tipo de suscripcién que se tenga, el
cumplimiento de la promesa del tiempo de entrega, la buena seleccion de productos por parte

de los rappitenderos y la facilidad de comunicarse con el soporte de la aplicacion.

4.2. Estudio cuantitativo

El estudio cuantitativo se realiz6 por medio de la aplicacién de un cuestionario dirigido
a 382 personas, las cuales aplicaban dentro del perfil de muestra descrito a continuacion. En
este cuestionario se preguntd sobre temas personales para conocer mejor a los encuestados y
sobre aspectos relacionados con la App de Rappi. Las preguntas personales estan relacionadas

con temas de género, edad, historial de compra en aplicaciones de pedidos en linea, ocupacion,
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nivel educativo e ingresos. Asimismo, las preguntas referentes directamente con Rappi, tiene
que ver con temas de percepcion que tiene el usuario sobre el servicio en general y dan cuenta
de las relaciones entre las variables de estudio: Cx, eQual y satisfaccion en las principales
categorias de servicio de la App.

Los resultados de dicha encuesta serviran para comprobar la veracidad o falsedad de
las diferentes relaciones planteadas anteriormente en las hipotesis del presente estudio. Esta
comprobacion reflejard puntos fuertes y débiles del funcionamiento de la aplicacion, a partir
de los cuales se formularan implicaciones académicas y/o empresariales que permitan mejorar

la experiencia del cliente.

4.2.1. Perfil de la muestra

Se uso la plataforma QuestionPro para la aplicacion de la encuesta durante el mes de
abril de 2024, de la cual se obtuvo un total de 855 respuestas, de las cuales, 473 se contestaron
de manera incompleta y 382 encuestas fueron diligenciadas de manera valida y completa,

representando la muestra especifica del estudio.

La muestra estd compuesta en un 60% por mujeres y 40% hombres. La mayoria de los
encuestados se concentran en dos rangos de edad: de 18 a 25 afios (34%) y de 46 a 55 afios
(33%). En cuanto al nivel educativo, la muestra se centra en los niveles de universitario (53%)
y postgrado (32%), lo cual se evidencia en la ocupaciéon de los encuestados, ya que en su
mayoria, son empleados (37%) e independientes (32%). Finalmente, en el dato socioecondémico
relacionado con el ingreso, se tiene que el 71% de la muestra recibe entre 1 y 10 salarios

minimos mensuales legales vigentes.

Con respecto a las categorias incluidas en Rappi, el 82% de los encuestados indicaron

que la categoria de restaurantes es la que utilizan con mayor frecuencia. Seguida de esta, la
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categoria de supermercados (9%) y por ultimo, la categoria de turbo (6%). En la tabla x se

exponen los resultados de las variables socioecondmicas recogidas en la investigacion.

Tabla 1

Estadisticos descriptivos del perfil de la muestra.

Variable Frecuencia Porcentaje
Género
Femenino 228 59,69%
Masculino 154 40,31%
Otro 0 0%
Edad
18-25 anos 130 34,03%
26-35 anos 68 17,80%
36-45 anos 55 14,40%
46-55 anos 129 33,77%
Mas de 56 aiios 0 0%
Categoria
Restaurante 321 81,68%
Supermercado 34 8,90%
Farmacia 14 3,66%
Turbo 22 5,76%
Educacion
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Primaria 0 0%
Secundaria 58 15,18%
Universitario (Pregrado) 201 52,62%
Postgrado 123 32,20%

Ocupacion

Estudiante 77 20,16%
Empleado 139 36,39%
Independiente 124 32,46%
Ama/o de casa 17 4,45%
Pensionado/jubilado 13 3,40%
Otro 12 3,14%

Ingreso (Salarios Minimos Mensuales Legales Vigentes)

Menos de 1 SMMLV 22 5,76%
Entre 1-3 SMMLV 127 33,25%
Entre 4-10 SMMLV 143 37,43%
11 SMMLYV o mas 49 12,83%
Nota: elaboracion propia
4.2.2. Descripcion de las escalas de medicion
Tabla 2
Estadisticos descriptivos de las escalas de medicion.
Factor tem 0 [ Min | Max | STDev 0 0 0
Restaurantes | Supermer- [ Turbo

cados
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REL1 | 4.76 1.68 4.70 5.35 4.71
REL2 | 4.72 1.62 4.66 5.24 4.66
REL3 | 5.45 1.26 5.47 5.38 5.41
REL4 | 5.53 1.34 5.51 5.50 5.50
RELS | 5.37 1.32 5.34 5.47 533
Calidad del | PER1 | 5.30 1.31 5.27 5.35 5.27
Servicio
PER2 | 5.25 1.36 522 5.38 5.20
PER3 | 5.12 1.39 5.07 541 5.07
PER4 | 5.21 1.34 5.17 5.32 5.17
PERS [ 4.91 1.57 491 4.94 4.86
VIS1 | 5.11 1.46 5.11 5.09 5.07
VIS2 | 5.59 1.25 5.63 5.21 5.56
SAT1 | 5.34 1.23 5.35 5.32 5.30
Satisfaccion | SAT2 | 5.45 1.19 5.42 5.50 542
SAT3 | 5.36 1.25 5.32 5.50 5.34
SAT4 | 548 1.25 5.48 5.32 5.45
CX1 |5.28 1.37 5.28 5.21 5.24
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Customer CX2 |5.07| 1 7 1.36 5.05 5.00 5.04

Experience

CX3 |515( 1 7 1.43 5.14 5.12 5.12

Nota: Elaboracion propia.

Las escalas de medicion estan distribuidas en tres factores/variables y medidas entre un
minimo de 1 equivalente a estar totalmente en desacuerdo con la escala y un 7 dando a entender
que se esta en total acuerdo con la misma. El primer factor es el de la calidad del servicio, el
cual consta de 3 dimensiones/items: Confiabilidad, personal y visibilidad. En la confiabilidad
(REL), se identificd que mas del 50% de los encuestados estuvieron parcialmente de acuerdo
o de acuerdo con que Rappi presta un buen servicio en la primera compra que hace el usuario.
Asi, en la escala REL3, se obtuvo un porcentaje de 19,37% y 45,55% respectivamente.
Adicionalmente, segun la escala REL 4, se identifico que el 26,96% de los encuestados esta
parcialmente de acuerdo y el 29,84% estd de acuerdo con que Rappi esta disponible en todo
momento.

Frente a la dimension personal (PER), para aproximadamente el 65% del total de los
encuestados, Rappi satisface sus necesidades especificas como cliente (PER1) y para el 64%,
la aplicacion le genera confianza (PER2). Por tltimo, en la dimension de visibilidad (VIS), el
43% de la muestra, refiere que una fortaleza de la aplicacion es su propuesta visual y apariencia
del servicio (VIS2). En cuanto a las oportunidades de mejora en la calidad del servicio, para

los encuestados se resalta la capacidad de respuesta y cumplir con su promesa de valor.

En el segundo factor que tiene que ver con la Satisfaccion (SAT), el 44,5% de los
encuestados esta de acuerdo con que Rappi es una aplicacion con una amplia experiencia en

la comercializacion de productos y servicios que ofrecen (SAT2), adicionalmente el 44,7%,
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refiere que Rappi cuenta con todos los recursos necesarios para brindar un buen servicio en

todo el proceso de compra (SAT4).

Finalmente, en el factor de Customer Experience (CX), para los encuestados su
experiencia con Rappi fue excelente, ya que de los 382 encuestados, 297 expresaron estar

parcial (25%) o de acuerdo (37%) con dicha percepcion.

Los resultados revelan una percepcion principalmente positiva en la calidad del
servicio, la satisfaccion y la experiencia del cliente. Sin embargo, también se identifican areas
especificas que podrian beneficiarse de mejoras para fortalecer la relacion con los clientes y
mejorar la experiencia general.

Ahora bien, haciendo una comparacion entre las categorias donde mas suelen comprar
en Rappi los encuestados (Restaurantes, supermercados y turbo), si bien la categoria donde
mejor calificacion tienen los tres factores (Calidad del servicio, Satisfaccion y Customer
Experience) es en supermercados, el cual cuenta con un promedio general de 5.30 (sobre una
escala de 1 a 7), siendo este muy cercano al de las otras dos categorias (Restaurante 5.15 y
Turbo 5.13). Esto significa que en general, para la muestra, el servicio prestado por cualquiera

de estas tres categorias es bueno.

4.2.3. Contrastacion de hipotesis

En el software SmartPLS se realizé un analisis PLS-SEM a través de un bootstrapping
para contrastar las hipotesis. A continuacion, se presentan los principales resultados:

Tabla 3

Contrastacion de hipotesis.

Hipotesis Relacion B T de Student )/

HI CX - Satisfaccion 0.463 5.904 0.000
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H2 eQual - Satsifaccion 0.830 27.295 0.000

H3 eQual - CX 0.805 26.325 0.000

Nota: Elaboracion propia.

A partir de los resultados obtenidos en la contrastacion, en la hipotesis 1 existe una
relacion positiva significativa entre la Experiencia del Cliente (CX) y la Satisfaccion del
cliente. El coeficiente B de 0.463, sugiere que un aumento en la Experiencia del Cliente se
relaciona con un aumento en la Satisfaccion del cliente. El valor p bajo indica que esta relacion
es estadisticamente significativa. Significando que la relacion fue parcialmente aceptada por
consenso, no fue por azar y que ademas, se trabajo con un margen de error muy cercano al 0%
(Manterola, 2008, parr.15).

En cuanto a la hipotesis 2, hay una relacion muy fuerte y significativa entre la Calidad
percibida del servicio y la Satisfaccion del cliente. El coeficiente 8 alto (0.830) indica que un
aumento en la percepcion de la calidad del servicio se relaciona fuertemente con un aumento
en la satisfaccion del cliente. El valor p bajo respalda la significancia estadistica de esta
relacion.

Por ultimo, en la hipdtesis 3 existe una relacion positiva y significativa entre la
percepcion de eQual y la Experiencia del Cliente (CX), lo que implica que cuando los clientes
perciben una buena calidad de servicio, experimentan una mejora en su experiencia general
con los productos y servicios ofrecidos.

Tabla 4

Comparacion del p value entre categorias.

Relacion

(Restau- | (Supermer- | (Turbo | (Farma- | (Farma- | (Farma- | (Restau- | (Restau-

rante) p | cado) p )P cia) p cia vs. ciavs. | rantevs. | rante vs.

(Super-

mercado
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value value value value Super- Turbo) Super- Turbo) | vs. Turbo)
mercado) [ p value | mercado) | p value p value
p value p value

CX - 0.000 0.104 0.004 0.005 0.208 0.440 0.261 0.717 0.483
Satis-

faccion

eQual - 0.000 0.000 0.000 0.000 0.642 0.836 0.023 0.007 0.388
Satis-

faccion

eQual - 0.000 0.000 0.000 0.000 0.781 0.957 0.230 0.089 0.706

CX

Nota: Elaboracién Propia.

En términos generales, en las categorias de restaurante, supermercados, farmacia y
turbo dentro de Rappi, las relaciones funcionan, a excepcion de la relacion de Customer
Experience con Satisfaccion en la categoria de Supermercados que presentd un p value de
0.104, lo que significa que esta relacion, para esta categoria en particular, no es significativa.

Por otro lado, haciendo una comparacion entre las categorias estudiadas, se obtuvo que
entre farmacia y supermercados, los p values no son significativos, indicando que no hay
diferencias entre las relaciones estudiadas. Lo mismo ocurre cuando se hace la comparacion
entre la categoria de Farmacia con Turbo y Supermercados con Turbo, Esto quiere decir que
no hay mayor diferencia en términos de satisfaccion, experiencia del cliente y/o calidad
percibida del servicio electronico, entre el cliente de Rappi que compra en la categoria de

Farmacias y el que compra en la categoria de Supermercados; entre el usuario que compra en
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la categoria de Farmacias, con el que compra en Rappi Turbo y, a su vez, no se diferencian en
estos aspectos los clientes que compran en la categoria de supermercados, con los que hacen
sus compras en Turbo.

Para finalizar, se obtuvo una diferencia significativa en la relacion entre la calidad
percibida del servicio y la satisfaccion, al momento de comparar la categoria de Restaurantes
con Supermercados (con un p value de 0.023) y la categoria de Restaurantes con Turbo (con
un p value de 0.007). Esto ocurre, debido a que el Beta (J) expuesto en la Tabla de Contratacion
de las Hipdtesis, para esta relacion, present6 el Beta mas alto (0.830), demostrando que hay
una relacion significativa entre la Calidad percibida del servicio y la Satisfaccion del cliente,
implicando asi que aumento en la percepcion de la calidad del servicio se relaciona fuertemente
con un aumento en la satisfaccion del cliente. Ademas de esto, también se probd una diferencia
significativa (menor que la anterior) en la relacion entre la calidad percibida del servicio y CX,
ya que presentd un p value menor a 0.1 (0.089) generado igualmente por haber obtenido un
Beta de 0.805, el cual es alto y muy similar al de la relacién anterior. Esto quiere decir que
también hay una relacion significativa entre las variables eQual y CX), simbolizando que los
usuarios perciben una mejor experiencia en la App, cuando perciben un trato igualitario en sus

interacciones con la misma.

5. Discusion de los resultados

Haciendo una comparacion entre los resultados que se obtuvieron en el presente estudio
y la literatura, se comprob¢ la validez de la primera hipotesis planteada que incluye la relacion
entre Customer Experience y Satisfaccion. Ya que los hallazgos respaldan la premisa de que
una experiencia positiva por parte del cliente influye significativamente en su nivel de
satisfaccion, lo que subraya la importancia de priorizar y mejorar continuamente la Experiencia
del Cliente para garantizar una mayor satisfaccion por parte de los clientes. Respecto a esto, en

la literatura, se tuvo que entendiendo la experiencia del cliente como la sumatoria de todas las
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interacciones del cliente con el proveedor de bienes y/o servicio, incluyendo a la conciencia, el
descubrimiento, la atraccidn, interaccion, compra, uso y promocion, se puede llegar a la
conclusion de que “una experiencia del cliente positiva y sin esfuerzo puede dar como resultado
una mayor satisfaccion, lealtad, promocion y un mayor valor de vida del cliente” (Sharma y
Chaubey, 2014, parr. 7). . También, en la literatura expone que la capacidad de una empresa
para ofrecer una experiencia que la distinga ante los ojos de sus clientes sirve para aumentar la
cantidad de gasto del consumidor en la empresa y, de manera Optima, inspirar lealtad a su
marca. (Sharma y Chaubey, 2014, parr. 8). Significando esto, que entre mas esfuerzos las
empresas dirijan para brindar una mayor experiencia de su producto y/o servicio, mayor sera
el nivel de satisfaccion del cliente que influye posteriormente en su fidelidad para con la marca
y su animo de recomendacion.

También, se confirmo la veracidad de la segunda hipétesis planteada, en la que describe
el impacto que tiene la calidad percibida del servicio sobre los niveles de satisfaccion de los
clientes. En la investigacion, se comprobd que existe una fuerte y directa relacion entre estas
dos variables (eQual y Satisfaccion) y, una vez revisada la literatura, esta también refuerza esta
hipotesis en lo que llama “intenciones de comportamiento favorables y desfavorables”.
Diversos estudios indican que ciertos comportamientos en los clientes reflejan que estos forjan
vinculos con las empresas. Por el lado de los comportamientos favorables, cuando los clientes
estan satisfechos con la empresa, estos muestran su preferencia de marca aumentando el
volumen de sus compras, aceptando positivamente el sobreprecio y recomendando con su red,
por iniciativa propia la marca.

Por otro lado, cuando los consumidores estan insatisfechos o no tienen una buena
relacion con la empresa, muestran comportamientos desfavorables, como los son la desercion,
disminucién en gastos para con la marca y quejas, afectando asi tanto la reputacion como el

rendimiento financiero de la marca (Zeithaml et al., parr. 24). Esto, destaca la importancia
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critica de mantener y mejorar continuamente la calidad percibida del servicio como un medio
efectivo para impulsar la satisfaccion del cliente y asi mismo, mejorar las ventas. Las empresas
deben centrar sus esfuerzos en generar comportamientos favorables en los clientes para asi
lograr una buena reputacion en el mercado y atraer clientes de manera exponencial.

Por ultimo, en los resultados obtenidos con respecto a la tercera hipdtesis se comprobo
la validez de la misma ya que un aumento en eQual se traduce en un incremento en la
experiencia de los clientes, lo que sugiere que mejorar la calidad del servicio en linea puede
tener un impacto positivo en la percepcion y satisfaccion del cliente. Segun la literatura, en un
estudio realizado se valido que "la calidad del servicio tiene un efecto significativo y positivo

en el valor percibido del cliente" (Gaberamos y Pasaribu, 2022, pag 2478).

Conclusiones, implicaciones y limitaciones

De acuerdo con el estudio realizado, se puede concluir que existe una relacion directa
y positiva entre el impacto de la calidad del servicio sobre la satisfaccion y experiencia del
cliente de Rappi en las principales categorias de servicio. A partir de la investigacion y el
trabajo de campo realizado por medio de la encuesta aplicada a 382 clientes activos de Rappi,
se validaron las 3 hipotesis planteadas. Sin embargo, debido a que el estudio presento ciertas
limitaciones relacionadas con tamafio de muestra y variables, estas conclusiones no pueden ser
generalizadas y necesitan de mads investigacion. Todo lo anterior, se une con varias
conclusiones investigativas, por tanto resalta la importancia de que a nivel empresarial se tenga
en cuenta este estudio, sus resultados y que ademads, se implementen acciones para que estos

factores promuevan mejores resultados comerciales/empresariales.

Implicaciones académicas

Los resultados de esta investigacion refuerzan y corroboran las teorias previamente

propuestas sobre como la experiencia del cliente, la satisfaccion y la percepcion de calidad del
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servicio electronico se relacionan entre si. Adicionalmente, brindan una oportunidad para
identificar y analizar distintos factores que influyen en la experiencia del cliente en las
plataformas digitales de entrega, entre estos se encuentra: la interfaz de usuario, la calidad del

servicio y la disponibilidad de productos o servicios.

La investigacion aporta evidencia que valida la relacidon que tienen la experiencia del
cliente y la percepcion de calidad del servicio en la satisfaccion del cliente y la lealtad hacia la
plataforma. Estas conclusiones proporcionan aplicaciones para las empresas, especialmente en
lo que respecta a la creacion de estrategias para la gestion de la experiencia del cliente y la

mejora continua del servicio como medios esenciales para aumentar la satisfaccion del cliente.

Implicaciones gerenciales

A partir de la investigacion, se recomienda que Rappi trabaje en el cumplimiento de sus
promesas de valor que tienen que ver con el tiempo de entrega y calidad en el soporte del
servicio, ya que al momento de validar con clientes activos de Rappi, més de la mitad de la
muestra se mostrd entre parcialmente de acuerdo y de acuerdo con que Rappi cumple con su
promesa de entrega a tiempo y de satisfaccion de las necesidades especificas. Adicional a esto,
se le sugiere a la empresa entender mas sobre las necesidades de sus clientes, debido a que si
bien la mayoria de los encuestados estuvieron de acuerdo con que Rappi por medio de su oferta
de productos y servicios satisface sus necesidades, una parte significativa de la muestra centrd
su respuesta en no estar completamente de acuerdo con esto.

Asi mismo, para otras empresas, se recomienda enfatizar con el cumplimiento de las
promesas de valor, ya que el cliente lo aprecia mucho y se refleja al momento de su fidelizacion
y recomendacion por medio del voz a voz, adicionalmente, las empresas deben centrarse en
estrategias y acciones destinadas a mejorar la experiencia del cliente como una forma efectiva

de aumentar la satisfaccion del cliente. Sin una adecuada priorizacion de este cumplimiento, la
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imagen, la reputacion y la experiencia del cliente en cualquier empresa, independientemente

su sector, podria verse afectada.

Limitaciones y futuras lineas de investigacion

Debido a que se realiz6 una investigacion pequeia, este estudio presentd un conjunto
de limitaciones que tienen que ver con la inclusion limitada de variables (al solo tener en cuenta
3: eQual, CX y Satisfaccion) y la validacion a una muestra de 382 clientes activos de Rappi
teniendo en cuenta que en el afio 2022 Rappi contaba con mas de 3 millones de clientes activos
(Valora Analitik, 2022). Para futuras lineas de investigacion, se propone que se incluyan mas
variables que influyan en estos comercios de tipo plataforma y que se trabaje con una muestra
que abarque todo el territorio colombiano y permita comparar, ademas de las principales
categorias de Rappi, el comportamiento del consumidor por region. Esto, debido a que de una
doble categorizacion posiblemente se obtendrian unos resultados mas reales y acertados del
comportamiento del usuario de Rappi y una posible retroalimentaciéon més completa de la cual

se puedan generar implicaciones académicas y gerenciales mas acertadas.
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Anexos
Anexo 1

Instrumento de la investigacion cualitativa: Formato entrevistas semi estructuradas.
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Fecha: Hora:

Lugar (ciudad y sitio especifico):

Entrevistador(es):

Entrevistado(a):

Introduccion:

(1). Descripcion general de la investigacion en torno a la aplicacion Rappi, breve
introduccion de la relevancia que tienen las variables seleccionadas (Cx, equal y
Satisfaccion) para el consumidor. (2). Participantes elegidos y motivo por el cual

fueron seleccionados. (3). Utilizacion de los datos.
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Caracteristicas de la entrevista

(1). Confidencialidad de la informacioén. (2). Duracion: 10 minutos (Solo se

menciona si el entrevistado pregunta)

Preguntas

Periodo de Pre-servicio:

1. ;(Normalmente qué actividades realizas en tu dia?
2. ;Qué hizo que se descargara y empezara a usar la aplicacion?

3. (Qué opina de la empresa Rappi?

Periodo de Servicio:

4. (Con qué frecuencia realiza compras por la App de Rappi?

5. (Cual es su factor decisivo al momento de realizar una compra en la app?

6. (En cudl categoria de Rappi suele comprar mas?

7. ¢Qué hace que usted prefiera pedir por Rappi en vez de realizar la compra
directamente con la tienda o restaurante?

8. (Ha tenido algtn inconveniente con la app? Si la respuesta es si, ;Cual?

Periodo de Post-servicio:

9. Si pudiera cambiar algo del funcionamiento de la aplicacion, ;Qué seria?
10. En una escala del 1 al 10, ;Qué tanto recomendaria el uso de la aplicacion?

Por qué?

Anexo 2
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Cuestionario Rappi.

Preguntas generales

Genero
F
M
0O
Edad

Menor de 18*

De 18 — 25 afios
De 26 — 35 afios
De 36 — 45 afos
De 46 — 55 afios

Mas de 55 afos*

Te presentamos a continuacion una lista de aplicaciones o paginas web para comprar
comida preparada o productos de supermercado. Por favor elige en cual de ellas has

comprado en los ultimos 3 meses:

Rappi

Didi Food
Exito.com
Farmatodo app
Frubana

Apps de restaurantes
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No he usado ninguna de estas aplicaciones

. Cual es la categoria que sueles comprar con mayor frecuencia en Rappi?

Restaurante
Supermercado
Farmacia
Turbo

Otros

Preguntas sobre la Variable “Calidad Percibida del Servicio”.

A partir de ahora, queremos que pienses en tus ultimas experiencias de compra en Rappi,
especificamente en la categoria que sueles comprar con mayor frecuencia y, de acuerdo
con lo anterior, califica las siguientes frases con tu nivel de acuerdo o de desacuerdo,

segun consideres, siendo 1 totalmente en desacuerdo y 7 totalmente de acuerdo.

Por favor, piensa en el momento en el que usas los servicios de Rappi, cuando navegas
por la app, realizas el pedido, el seguimiento que se hace de éste y la entrega de tus
productos a través de los rapitenderos, y cuéntanos qué tan de acuerdo estas con estas

frases:

REL1 [ Cuando solicito un servicio en la app de Rappi y me prometen que me lo entregaran

en determinado tiempo, esto[NPG1] realmente sucede

REL2 [ Laapp de Rappi ofrece sus servicios ofrece el servicio en el momento que prometen
hacerlo (por ejemplo, si promete realizar una entrega en 30 minutos, esto sucede

realmente)

REL3 [ La aplicacion de Rappi realiza el servicio correctamente la primera vez

REL4 [ La aplicacion de Rappi esta disponible en todo momento
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RELS5 |[La aplicacion de Rappi siempre estd disponible cuando la necesito para
proporcionar un servicio rapido

PERI1 [ Siento que la aplicacion de Rappi satisface mis necesidades especificas como cliente

PER2 [ La aplicacion de Rappi me inspira confianza como cliente de la plataforma

PER3 [ Siento que la aplicacion de Rappi tiene mis mejores intereses en cuenta

PER4 | Siempre puedo hacer lo que necesito hacer en la aplicacion de Rappi

PERS | Como usuario de la aplicacion de Rappi, siento que recibo atencion individual

VIS1 | Los mensajes asociados a la aplicacion de Rappi (como notificaciones, mensajes
promocionales o confirmaciones de pedido) son visualmente atractivos

VIS2 [ La aplicacion de Rappi es visualmente atractiva, se ve bien

Preguntas sobre la Variable “Satisfaccion”.

Cuando usas Rappi, crees que:

SAT1 | El desempefio de la app de Rappi cumple con mis expectativas|NPG2]

SAT2 | Rappi tiene experiencia suficiente en la comercializacion de los productos y
servicios que ofrece

SAT3 | Rappi conoce suficiente a sus clientes y les ofrece productos y servicios adaptados
a sus necesidades

SAT4 | La app de Rappi cuenta con los recursos necesarios para llevar a cabo las

transacciones de manera exitosa.

Preguntas sobre la Variable “Customer Experience”.

Segun tu experiencia en las ultimas compras a través de Rappi, dirias que...

CX1

Diria que la experiencia con Rappi fue excelente[ NPG3]

CX2

Considero que obtengo una experiencia superior en Rappi
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CX3 | Creo que todo el proceso de compra con Rappi es excelente

Preguntas generales

Las siguientes preguntas estan dirigidas a conocerte un poco mejor. Recuerda que todos
los datos son almacenados de manera agregada y su fin es s0lo para analisis estadisticos

y perfil de la muestra.

Cuéntanos

(Cual es tu ocupacion principal?

Estudiante
Empleado
Independiente
Ama/o de casa
Pensionado/jubilado

Otro

(Cual es tu ultimo nivel educativo alcanzado?

Primaria
Secundaria
Universitario (pregrado)

Postgrado

(Cual es el ingreso mensual promedio de tu hogar?

Menos de 1 SMMLV
Entre 1 — 3 SMMLV
Entre 4 — 10 SMMLV

11 SMMLYV o0 mas



Anexo 3

Transcripciones de las entrevistas.
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Fecha: 22/02/24 Hora: 5:30 Pm

Lugar (ciudad y sitio especifico): Zoom.

Entrevistador(es): Manuela Acuia.

Entrevistado(a): Jose Miguel Diaz.

Introduccion:

(1). Descripcion general de la investigacion en torno a la aplicacion Rappi, breve
introduccion de la relevancia que tienen las variables seleccionadas (Cx, equal y
Satisfaccion) para el consumidor. (2). Participantes elegidos y motivo por el cual fueron

seleccionados. (3). Utilizacion de los datos.

Caracteristicas de la entrevista

(1). Confidencialidad de la informacion. (2). Duracion: 10 minutos (Solo se menciona si el

entrevistado pregunta)

Preguntas:

Periodo de Pre-servicio:

1. ;Normalmente qué actividades realizas en tu dia?

Pues hace un mes que estaba trabajando, me levantaba pues habia dias que trabajaba en la

casa, ahora almuerzo aqui en mi casa o pedir a domicilio por Rappi normalmente y si no
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pues iba la oficina, salia a almorzar usualmente y luego volvia a la casa, pido a veces por
las noches comida o cosas que hacian falta en la casa 'y pues los fines de semana salia a

veces con mis amigos pues con mi familia y hacia planes distintos.

2. ¢(Qué hizo que se descargara y empezara a usar la aplicacion?

Yo creo que soy de los primeros en haber descargado Rappi, yo creo que como por alla en
el 2016 aproximadamente yo creo que ya la estaba usando y pues se me hizo facil porque
literalmente encuentro de todo desde una drogueria hasta un restaurante pues ya esta
Pricesmart entonces digamos que hasta el soat del carro se puede comprar por Rappi ya 'y

pues como que esa facilidad me incentivo a descargarla

3. (Qué opina de la empresa Rappi?
Tengo opiniones divididas digamos que pues es una salvacion para muchas cosas, turbo
por ejemplo para cosas rapidas es increible porque me ahorra asi sea cruzar la calle, pero
pues digamos que a veces he visto las condiciones que tienen algunos de los rapitenderos,
y pues también su forma de manejar y de desplazarse en la ciudad también digamos que
me causa algo de como de piedra verlos como como se desplazan por la ciudad porque
cometen muchas infracciones de transito que pone en peligro tanto la vida de todas las
personas alrededor de la ciudad y la misma de ellos entonces digamos que es como una
opinion dividida digamos que me facilita la vida pero si sé que pues tal vez las condiciones
que ellos tienen no son las mejores y pues que son un poco irresponsables a la hora de

desplazarse por la ciudad.

Periodo de Servicio:
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1. ;Con qué frecuencia realiza compras por la App de Rappi?

Yo creo que unas 2 o 3 veces minimo por semana

2. (Cual es su factor decisivo al momento de realizar una compra en la app?

Yo diria que rapidez y comodidad, son los dos factores mas importantes

3. (En cual categoria de Rappi suele comprar mas?

Turbo, para pedir todo lo relacionado con supermercado y en los restaurantes

4. (Qué hace que usted prefiera pedir por Rappi en vez de realizar la compra

directamente con la tienda o restaurante?

Los tiempos de entrega a veces uno pide con tiendas y restaurantes y se toman demasiado
tiempo y pues también porque tengo la membresia Rappi Prime,entonces pues el envio es

mucho mas econdémico.

5. (Ha tenido algun inconveniente con la app? Si la respuesta es si, ;Cual?

Uno de esos inconvenientes fue que al realizar pedidos, me los rechazaban todos, tuve que
pedir en soporte pues que revisaran mi cuenta y aparentemente tenia un bloqueo no sé por
qué y pues me la desbloquearon. Otros inconvenientes es que a veces llega incompleto y
digamos que son rapidos en el tema de la respuesta, la da un bot y pues usualmente
devuelven el dinero en rappi créditos y tal vez no es la mejor opcion porque pues al fin y al
cabo yo no recibi el producto y lo quiero comprar en el supermercado, ya no quiero hacer

el pedido por ahi y pues me obligan a gastarlo por la aplicacion

Periodo de Post-servicio:
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1. Si pudiera cambiar algo del funcionamiento de la aplicacion, ;Qué seria?

A veces el mapa falla y tal vez el tema que hay rappitenderos que cogen pedidos con
diferentes aplicaciones, entonces si deberian regular eso. Y a veces es mas facil hacerse
entender con un asesor de servicio al cliente, pero en la app es casi imposible llegar a ese

punto que el bot lo redireccione a un asesor

2. En una escala del 1 al 10, ;Qué tanto recomendaria el uso de la aplicacion?

JPor qué?

Yo le daria un 7, pues soy amante de rappi y no puedo decir que es malo, en terminos de

rapidez y comodidad es una maravilla

Fecha: 25/02/24 Hora: 2:00 Pm

Lugar (ciudad y sitio especifico): Zoom.

Entrevistador(es): Manuela Acuia.

Entrevistado(a): David Santiago Caceres.

Introduccion:

(1). Descripcion general de la investigacion en torno a la aplicacion Rappi, breve

introduccion de la relevancia que tienen las variables seleccionadas (Cx, equal y
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Satisfaccion) para el consumidor. (2). Participantes elegidos y motivo por el cual fueron

seleccionados. (3). Utilizacion de los datos.

Caracteristicas de la entrevista

(1). Confidencialidad de la informacion. (2). Duracion: 10 minutos (Solo se menciona si el

entrevistado pregunta)

Preguntas:

Periodo de Pre-servicio:

4. ;Normalmente qué actividades realizas en tu dia?

Trabajar, sacar a mi perro, ir al gimnasio, tener clases.

5. ¢(Qué hizo que se descargara y empezara a usar la aplicacion?

Tener que almorzar y no tener el tiempo para preparar mis alimentos, tener antojos,

enviarle comida a amigos o conocidos en fechas especiales.

6. ¢Qué opina de la empresa Rappi?

Es buena empresa, sin embargo, considero que las comidas ya suben el precio como para

también tener que pagar tantos “impuestos” si uno no es prime

Periodo de Servicio:

6. (Con qué frecuencia realiza compras por la App de Rappi?
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Antes lo usaba bastante, Giltimamente 4-5 veces al mes

7. ¢(Cual es su factor decisivo al momento de realizar una compra en la app?

Que est¢ lloviendo o que tenga que darle un regalo alguien que se encuentre lejos

8. (En cual categoria de Rappi suele comprar mas?

Restaurantes y turbo.

9. ¢Qué hace que usted prefiera pedir por Rappi en vez de realizar la compra

directamente con la tienda o restaurante?

Que no encuentre el numero para pedir el domicilio con el restaurante

10. ;Ha tenido algun inconveniente con la app? Si la respuesta es si, ;Cual?

No, nada.

Periodo de Post-servicio:

3. Si pudiera cambiar algo del funcionamiento de la aplicacion, ;Qué seria?

Que la comida llegue caliente y en buen estado, usualmente llega en mal estado si el
restaurante no queda cerca al punto, es decir, le asigna el pedido a alguien en cicla y obvio

no va a llegar en buenas condiciones

4. En una escala del 1 al 10, ;Qué tanto recomendaria el uso de la aplicacion?

JPor qué?
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7. Porque considero que tiene varios aspectos de mejora

Fecha: 23/02/24 Hora: 5:00 Pm

Lugar (ciudad y sitio especifico): Zoom.

Entrevistador(es): Manuela Acuia.

Entrevistado(a): Alejandra Ortiz Bonett

Introduccion:

(1). Descripcion general de la investigacion en torno a la aplicacion Rappi, breve
introduccion de la relevancia que tienen las variables seleccionadas (Cx, equal y
Satisfaccion) para el consumidor. (2). Participantes elegidos y motivo por el cual fueron

seleccionados. (3). Utilizacion de los datos.

Caracteristicas de la entrevista

(1). Confidencialidad de la informacion. (2). Duracion: 10 minutos (Solo se menciona si el

entrevistado pregunta)

Preguntas:

Periodo de Pre-servicio:
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1. ;Normalmente qué actividades realizas en tu dia?

En mi dia normalmente estoy trabajando en la oficina o en casa y voy al gimnasio en la

tarde.

2. ¢(Qué hizo que se descargara y empezara a usar la aplicacion?

Lo que hizo que me descargara y empezara a usar la aplicacion fue mas que todo la

necesidad de no tener tiempo y si tener que pedir comida, almorzar a ciertas horas.

3. ¢(Qué opina de la empresa Rappi?

Me parece que es una muy buena idea y que fue muy bien ejecutada.

Periodo de Servicio:

1. ;Con qué frecuencia realiza compras por la App de Rappi?

Dos a tres veces a la semana pido comida por Rappi.

2. (Cual es su factor decisivo al momento de realizar una compra en la app?

La necesidad de conseguir las cosas ya o pues que me lleguen las cosas ya y yo no tener el

tiempo suficiente para poder ir por ellas.

3. (En cual categoria de Rappi suele comprar mas?

Turbo y restaurantes normalmente

4. (Qué hace que usted prefiera pedir por Rappi en vez de realizar la compra

directamente con la tienda o restaurante?
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Mas que todo es que me llega rapido, pues debido a la necesidad. Yo uso Rappi solamente
cuando necesito las cosas ya. Si digamos necesito algo de la farmacia para mafana yo lo
pido directamente en la farmacia y no uso Rappi, pero si necesito la comida para ya que es

normalmente para lo que lo uso, uso Rappi.

5. (Ha tenido algun inconveniente con la app? Si la respuesta es si, ;Cual?

Si he tenido inconveniente con los pagos antes de que implementaran el pago por PSE.
Costaba un montén hacer el pago en efectivo porque normalmente no tenian vueltas.
Entonces te toca buscar por otros lados, buscar cambio del billete para poder pagar. Pero

mas alld de eso, con la aplicacién no he tenido problema.

Periodo de Post-servicio:

1. Si pudiera cambiar algo del funcionamiento de la aplicacion, ;Qué seria?

En el funcionamiento de la aplicacion, no creo que esté faltando nada, pues los métodos de

pago estan muy completos y eso era lo tnico con lo que tenia problema.

2. En una escala del 1 al 10, ;Qué tanto recomendaria el uso de la aplicacion?

JPor qué?

Yo lo recomendaria 5, porque me parece que es una aplicacion que, o sea, yo no soy
amante de RAPPI y me parece que es una aplicacion que es necesaria para lo que se
necesita en el acto, o sea, urgente. Pero me parece que uno podria aprovechar los servicios
de los restaurantes directamente o de las farmacias de manera directa si la situacion no es

urgente. Ademads de eso, pues me parece que RAPPI tiene accesibilidad a un montén de
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productos que uno normalmente pues no pide por domicilio, entonces digamos que le da

facilidad al usuario. Entonces por eso digamos que 5 me parece bien.

Fecha: 23/02/24 Hora: 6:00 Pm

Lugar (ciudad y sitio especifico): Zoom.

Entrevistador(es): Manuela Acuia.

Entrevistado(a): Jorge Alejandro Gonzalez

Introduccion:

(1). Descripcion general de la investigacion en torno a la aplicacion Rappi, breve
introduccion de la relevancia que tienen las variables seleccionadas (Cx, equal y
Satisfaccion) para el consumidor. (2). Participantes elegidos y motivo por el cual fueron

seleccionados. (3). Utilizacion de los datos.

Caracteristicas de la entrevista

(1). Confidencialidad de la informacion. (2). Duracion: 10 minutos (Solo se menciona si el

entrevistado pregunta)

Preguntas:
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Periodo de Pre-servicio:

1. ;Normalmente qué actividades realizas en tu dia?

La verdad en mi dia a dia, es ir al parque, sacar a mi perro, comprar los diferentes
ingredientes como para las comidas como para el desayuno, para el almuerzo, para la

comida y trabajar. Esas son mis actividades durante el dia.

2. ¢(Qué hizo que se descargara y empezara a usar la aplicacion?

La facilidad de tener varios restaurantes y supermercados en un solo lado y no tener que

salir de mi casa.

3. ¢(Qué opina de la empresa Rappi?

Respecto a Rapi pues considero que soluciona mucho la vida, como que de verdad nos
ayuda mucho la vida en general, con los pedidos, enviando cosas, siento que es una buena
plataforma, pero deberia regular mas un poco el tema de las contrataciones a venezolanos y

demads personas que les ayuden en la empresa.

Periodo de Servicio:

1. ;Con qué frecuencia realiza compras por la App de Rappi?

A la semana por ahi 3-4 veces utilizo Rappi

2. (Cual es su factor decisivo al momento de realizar una compra en la app?

Cuando necesito algo urgente y no tengo tiempo para salir a comprarlo, tambien me fijo

mucho en la calidad y el precio
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3. (En cual categoria de Rappi suele comprar mas?

Restaurantes, Supermercados y turbo.

4. (Qué hace que usted prefiera pedir por Rappi en vez de realizar la compra

directamente con la tienda o restaurante?

La unica diferencia por la que uso Rappi es que me lo traen hasta la puerta de la casa

5. (Ha tenido algun inconveniente con la app? Si la respuesta es si, ;Cual?

No, nada.

Periodo de Post-servicio:

5. Si pudiera cambiar algo del funcionamiento de la aplicacion, ;Qué seria?

La verdad, revisaria un poco mas con lupa el tema de la contratacion de los empleados y
los beneficios que pueden llegar a recibir estas personas puesto que siento que este es como
el fuerte, como, si la propuesta de valor de la empresa, entonces pues debe cuidar en si, su

producto més preciado que son, pues los rapitenderos.

6. En una escala del 1 al 10, ;Qué tanto recomendaria el uso de la aplicacion?

JPor qué?

Recomendaria el uso de la aplicacion en un 7/10, pues considero que me soluciona la vida
en muchos aspectos, pero considero que si deberian mejorar y regular todo el tema de los

rapitenderos
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Fecha: 24/02/24 Hora: 3:35 Pm

Lugar (ciudad y sitio especifico): Zoom.

Entrevistador(es): Ana Sofia Correa.

Entrevistado(a): Santiago Tuso.

Introduccion:

(1). Descripcion general de la investigacion en torno a la aplicacion Rappi, breve
introduccion de la relevancia que tienen las variables seleccionadas (Cx, equal y
Satisfaccion) para el consumidor. (2). Participantes elegidos y motivo por el cual fueron

seleccionados. (3). Utilizacion de los datos.

Caracteristicas de la entrevista

(1). Confidencialidad de la informacion. (2). Duracion: 10 minutos (Solo se menciona si el

entrevistado pregunta)

Preguntas:

Periodo de Pre-servicio:

1.;Normalmente qué actividades realizas en tu dia?
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Normalmente las actividades que se realizan durante la semana son muy similares, realizar
diferentes tareas en el trabajo, camino del trabajo a casa para, cuando llego saco a mi
mascota, reviso redes sociales y escucho musica normalmente todo el dia. Los fines de

semana le ayudo a hacer contenido de redes sociales a un restaurante y practico deporte.

2. ;Qué hizo que se descargara y empezara a usar la aplicacion?

La necesidad de encontrar un lugar que contenga diversas opciones de restaurantes y que

puedan llegar hasta la puerta de la casa

3. (Qué opina de la empresa Rappi?

En mi opinidn, Rappi es una empresa que ayuda a optimizar tiempos de las personas que
normalmente gastan més de lo que deberian a la hora de ir a un restaurante, adicionalmente
le ofrecen a las personas no solo beneficios en cuanto a restaurantes sino también ofrecen
servicios como turbo e incluso la busqueda de vuelos. Una empresa que le apuesta a la

variedad de opciones y bastante innovadora a la hora del servicio al cliente.

Periodo de Servicio:

1. ;Con qué frecuencia realiza compras por la App de Rappi?

Para mi es bastante frecuente utilizar la plataforma, mas que todo para pedir comida

cuando hay reuniones y demds, normalmente la uso una vez a la semana

2. (Cual es su factor decisivo al momento de realizar una compra en la app?

Precio, reconocimiento, tiempo de espera, modos de pago.
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3. (En cual categoria de Rappi suele comprar mas?

Las categorias en las que mas suelo comprar son las de restaurantes y turbo también lo uso

bastante

4. (Qué hace que usted prefiera pedir por Rappi en vez de realizar la compra

directamente con la tienda o restaurante?

Es mas féacil acceder a nimeros o tener un contacto con el restaurante mediante Rappi,
adicionalmente uno puede ver el tracking o el estatus del domiciliario en tiempo real lo que
le da un poco mas de confianza al usuario. En cambio si se realiza por el restaurante
directamente muchas veces se demora bastante y toca irse a la pagina del restaurante y

buscar por los diferentes medios nimeros de contacto.

5. (Ha tenido algun inconveniente con la app? Si la respuesta es si, ;Cual?

Se me ha registrado doble pago, pago en efectivo y al tener la tarjeta vinculada en la

aplicacion se realiza el cobro sin ninguna explicacion

Periodo de Post-servicio:

1. Si pudiera cambiar algo del funcionamiento de la aplicacion, ;Qué seria?

En mi opinidén mejoraria la atencion al cliente en los momentos en los que haya algun
inconveniente o problema ya que a veces se demoran mucho en solucionarlos o incluso

quedan los procesos inconclusos y no se soluciona nada.
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2. En una escala del 1 al 10, ;Qué tanto recomendaria el uso de la aplicacion?

JPor qué?

En una escala del 1 al 10 la recomendaria un 9 por que es una aplicacioén que facilita
muchas cosas a las personas no solo en ambitos de domicilios sino que esta incursionando
en nuevos servicios como los antes mencionados y ofrece gran variedad de productos que

puedan beneficiar a los consumidores

Fecha: 24/02/24 Hora: 9:20 Am

Lugar (ciudad y sitio especifico): Zoom.

Entrevistador(es): Ana Sofia Correa.

Entrevistado(a): Laura Farré.

Introduccion:

(1). Descripcion general de la investigacion en torno a la aplicacion Rappi, breve
introduccion de la relevancia que tienen las variables seleccionadas (Cx, equal y
Satisfaccion) para el consumidor. (2). Participantes elegidos y motivo por el cual fueron

seleccionados. (3). Utilizacion de los datos.

Caracteristicas de la entrevista
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(1). Confidencialidad de la informacion. (2). Duracion: 10 minutos (Solo se menciona si el

entrevistado pregunta)

Preguntas:

Periodo de Pre-servicio:

1.;Normalmente qué actividades realizas en tu dia?

Voy al gimnasio, después voy a la oficina, dependiendo del dia tengo clase, me veo con

mis amigas o descanso.

2. ;Qué hizo que se descargara y empezara a usar la aplicacion?

La facilidad, la rapidez, la comodidad. También me acuerdo que habia una activacion en el
parque de la 93, donde daban algo por descargar la aplicacion y pues desde entonces la

utilizo

3. (Qué opina de la empresa Rappi?

Es una aplicacion con sus pros y contras. Lo bueno es que es una empresa que facilito y
popularizoé los domicilios, haciéndolo de una manera facil, rapida y consiguiendo aliados
estratégicos para los usuarios. Lo malo que tiene es que considero que los rappi tenderos no
tienen un pago justo, por lo que siempre les doy propina. Sin embargo, es algo que deberia

regular la empresa.

Periodo de Servicio:
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1. ;Con qué frecuencia realiza compras por la App de Rappi?

Casi todos los dias. Siempre hay algo que necesito y lo puedo conseguir en la aplicacion.

2. (Cual es su factor decisivo al momento de realizar una compra en la app?

El precio, la rapidez y la facilidad y pues que no debo salir de la casa.

3. (En cual categoria de Rappi suele comprar mas?

Supermercado. En mi casa siempre mercamos por rappi.

4. (Qué hace que usted prefiera pedir por Rappi en vez de realizar la compra

directamente con la tienda o restaurante?

La rapidez, el pago por la suscripcion y que estan las tiendas o restaurantes que mas

consumao.

5. (Ha tenido algun inconveniente con la app? Si la respuesta es si, ;Cual?

Si, muchas veces no aparecen todos los productos que los comercios ofrecen, también a
veces no me llega el pedido completo y en el caso de los restaurantes, muchas veces la

comida llega fria o regada

Periodo de Post-servicio:

1. Si pudiera cambiar algo del funcionamiento de la aplicacion, ;Qué seria?
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Varias cosas: El poder realizar contacto con comercios, agregar todos los productos que
ofrecen los comercios, que haya mas informacion e imagenes de productos y que eso si o si

sea un requisito para todos los aliados.

2. En una escala del 1 al 10, ;Qué tanto recomendaria el uso de la aplicacion?

JPor qué?

8. Se me hace una aplicacion que tiene muchas funciones, facilita y ahorra mucho tiempo

Fecha: 22/02/24 Hora: 11:17 Am

Lugar (ciudad y sitio especifico): Zoom.

Entrevistador(es): Ana Sofia Correa.

Entrevistado(a): Jesus David Cotes.

Introduccion:

(1). Descripcion general de la investigacion en torno a la aplicacion Rappi, breve
introduccion de la relevancia que tienen las variables seleccionadas (Cx, equal y
Satisfaccion) para el consumidor. (2). Participantes elegidos y motivo por el cual fueron

seleccionados. (3). Utilizacion de los datos.
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Caracteristicas de la entrevista

(1). Confidencialidad de la informacion. (2). Duracion: 10 minutos (Solo se menciona si el

entrevistado pregunta)

Preguntas:

Periodo de Pre-servicio:

1.;Normalmente qué actividades realizas en tu dia?

Trabajo desde casa o suelo atender a clases en la universidad y voy al gimnasio

2. ;Qué hizo que se descargara y empezara a usar la aplicacion?

Me descargué la aplicacion Rappi por la comodidad que ofrece. Me gusto la idea de poder
pedir comida a domicilio, comprar productos de supermercado y realizar otros tipos de

encargos sin tener que salir de casa.

3. (Qué opina de la empresa Rappi?

En general, tengo una buena opinion de Rappi. Es una empresa innovadora que ha
facilitado la vida de muchas personas. La aplicacion es facil de usar, ofrece una amplia

gama de servicios y los precios son razonables.

Periodo de Servicio:

6. (Con qué frecuencia realiza compras por la App de Rappi?
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Realizo compras por la App de Rappi al menos una vez a la semana. La uso principalmente
para pedir comida a domicilio, pero también la he utilizado para comprar productos de

supermercado, medicamentos y otros articulos.

7. ¢(Cual es su factor decisivo al momento de realizar una compra en la app?

Mi factor decisivo al momento de realizar una compra en la app es la variedad de opciones
disponibles. Me gusta poder elegir entre una amplia gama de restaurantes, tiendas y

productos.

8. (En cual categoria de Rappi suele comprar mas?

La categoria en la que suelo comprar mas es la de restaurantes. Me gusta pedir comida a

domicilio porque me ahorra tiempo y esfuerzo.

9. ¢(Qué hace que usted prefiera pedir por Rappi en vez de realizar la compra

directamente con la tienda o restaurante?

Prefiero pedir por Rappi en vez de realizar la compra directamente con la tienda o
restaurante porque me resulta mas comodo. No tengo que salir de casa, puedo comparar

precios y ofertas facilmente, y puedo pagar con tarjeta de crédito o débito.

10. ;Ha tenido algun inconveniente con la app? Si la respuesta es si, ;Cual?

Si, he tenido algunos inconvenientes con la app. En algunas ocasiones, los pedidos han

llegado tarde o incompletos. También he tenido problemas con el sistema de pago.

Periodo de Post-servicio:
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3. Si pudiera cambiar algo del funcionamiento de la aplicacion, ;Qué seria?

Me gustaria que se pudiera implementar el pago con datdfono al momento de la entrega.
Esto suele generar mas tranquilidad al momento de realizar pagos grandes o cuando las

tarjetas de débito no permiten hacer compras en linea.

4. En una escala del 1 al 10, ;Qué tanto recomendaria el uso de la aplicacion?

JPor qué?

Recomendaria el uso de la aplicacion con una calificacion de 8 sobre 10. Es una aplicacion
util y practica que facilita la vida de muchas personas. Sin embargo, hay algunos aspectos

que podrian mejorar, como el sistema de seguimiento de pedidos y la atencion al cliente.

Fecha: 25/02/24 Hora: 7:05 Pm

Lugar (ciudad y sitio especifico): Zoom.

Entrevistador(es): Ana Sofia Correa.

Entrevistado(a): Daniel Chancay..

Introduccion:

(1). Descripcion general de la investigacion en torno a la aplicacion Rappi, breve

introduccion de la relevancia que tienen las variables seleccionadas (Cx, equal y
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Satisfaccion) para el consumidor. (2). Participantes elegidos y motivo por el cual fueron

seleccionados. (3). Utilizacion de los datos.

Caracteristicas de la entrevista

(1). Confidencialidad de la informacion. (2). Duracion: 10 minutos (Solo se menciona si el

entrevistado pregunta)

Preguntas:

Periodo de Pre-servicio:

1.;Normalmente qué actividades realizas en tu dia?

En mi dia a dia normalmente me levanto temprano, desayuno y voy a la universidad, luego
a medio dia regreso a mi casa a almorzar, descanso un rato y vuelvo para la jornada de
clases de la tarde. Finalizada la jornada académica regreso a mi casa, me cambio y voy al
gimnasio, hago mi rutina, vuelvo a mi casa me bafio, hago la comida o pido un domicilio,
como, hago alguna actividad pendiente de la universidad y me acuesto a dormir. Los fines
de semana normalmente me levanto a ver partidos de futbol o algun otro evento deportivo,

salgo con mi mama a dar una vuelta o a comer y voy a la piscina y al turco.

2. ;Qué hizo que se descargara y empezara a usar la aplicacion?

Los descuentos y plata que ofrecid Rappi en sus comienzos para pedir domicilios en
distintos restaurantes y la facilidad que ofrecia para satisfacer una necesidad y la rapidez

con la que se hacia.

3. (Qué opina de la empresa Rappi?
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Me parece que es una empresa genial que hoy en dia ofrece una gran cantidad de productos
y servicios donde literalmente puedo encontrar y hacer de todo. Su aplicacién es muy facil

de usar, es dindmica, tiene un buen servicio al cliente y es muy llamativa.

Periodo de Servicio:

1. ;Con qué frecuencia realiza compras por la App de Rappi?

Practicamente todos los dias porque soy usuario tanto de la Rappicuenta y la Rappicard con
la cual hago mis pagos diarios de transporte, comida y otros servicios. Ademas, también
hago minimo 5 domicilios semanales de comida, supermercado o drogueria a través de la

plataforma.

2. (Cual es su factor decisivo al momento de realizar una compra en la app?

El tiempo de entrega que tenga el restaurante o local comercial para entregar el pedido.

3. (En cual categoria de Rappi suele comprar mas?

Restaurantes y supermercados.

4. (Qué hace que usted prefiera pedir por Rappi en vez de realizar la compra

directamente con la tienda o restaurante?

La facilidad y la rapidez con la que puedo hacer un pedido y no desgastarme en marcar por
celular o escribir mensajes a personas y esperar a que me respondan. Sumado a esto que

puedo saber el estado de mi pedido.
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5. (Ha tenido algun inconveniente con la app? Si la respuesta es si, ;Cual?

Ninguno por el momento.

Periodo de Post-servicio:

1. Si pudiera cambiar algo del funcionamiento de la aplicacion, ;Qué seria?

Mejorar un poco la interfaz de Rappitravel que a veces es muy lenta y se traba y toca
volver a empezar a hacer la busqueda de nuevo, asi como también dejar bien claro en las
tarifas que ofrecen lo que va incluido y lo que no, ya que las condiciones y otros cargos
solo se ven reflejados al momento de realizar la compra, por lo que uno piensa en un
principio adquiri6 una buena oferta, pero al final en el lugar de la reserva toca incurrir en

otros gastos.

2. En una escala del 1 al 10, ;Qué tanto recomendaria el uso de la aplicacion?

JPor qué?

Recomendaria el uso de la aplicacion en una calificacion de 9/10, ya que la aplicacion
ofrece una infinidad de productos y servicios muy buenos, pero a pesar de toda esta
cantidad el app no se ve saturado o no es complejo de buscar, en general la interfaz de todo
es muy buena, hay buenos descuentos en especial si se tiene la suscripcion, sus servicios
financieros ofrecen buenos e interesantes beneficios, tienen un buen equipo de soporte,
rapido y efectivo, ademds que tiene una gran cobertura no solo en Colombia sino ahora

también en otros Paises.
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Fecha: 25/02/24 Hora: 7:33 Pm

Lugar (ciudad y sitio especifico): Zoom.

Entrevistador(es): Ana Sofia Correa.

Entrevistado(a): Daniela Daza.

Introduccion:

(1). Descripcion general de la investigacion en torno a la aplicacion Rappi, breve
introduccion de la relevancia que tienen las variables seleccionadas (Cx, equal y
Satisfaccion) para el consumidor. (2). Participantes elegidos y motivo por el cual fueron

seleccionados. (3). Utilizacion de los datos.

Caracteristicas de la entrevista

(1). Confidencialidad de la informacion. (2). Duracion: 10 minutos (Solo se menciona si el

entrevistado pregunta)

Preguntas:

Periodo de Pre-servicio:

1.;Normalmente qué actividades realizas en tu dia?
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Hago ejercicio todas las mafianas en el gimnasio o a veces salgo a trotar y estudio en las

tardes.

2. ;Qué hizo que se descargara y empezara a usar la aplicacion?

La necesidad de pedir comida a domicilio en la universidad y en mi casa, encontrando

variedad de opciones en comidas y restaurantes

3. (Qué opina de la empresa Rappi?

Es una aplicacion muy completa mostrando diferentes opciones para los usuarios, en lo
personal he tenido buenas experiencias con la entrega de los productos, llegan en buen

estado y a tiempo.

Periodo de Servicio:

1. ;Con qué frecuencia realiza compras por la App de Rappi?

De 2 a 3 veces por semana.

2. (Cual es su factor decisivo al momento de realizar una compra en la app?

El precio y el tiempo de entrega del restaurante.

3. (En cual categoria de Rappi suele comprar mas?

En restaurantes.




81

4. (Qué hace que usted prefiera pedir por Rappi en vez de realizar la compra

directamente con la tienda o restaurante?

Las diferentes promociones que sacan algunas veces.

5. (Ha tenido algun inconveniente con la app? Si la respuesta es si, ;Cual?

No, ninguno.

Periodo de Post-servicio:

1. Si pudiera cambiar algo del funcionamiento de la aplicacion, ;Qué seria?

Algunas veces los precios de los productos aumentan ampliamente en comparacion con los

precios que se manejan directamente en las tiendas

2. En una escala del 1 al 10, ;Qué tanto recomendaria el uso de la aplicacion?

JPor qué?

8, tiene muchas ventajas su uso, sin embargo el aumento de precio de algunos productos

hace que no sea del todo atractivo su uso.
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Fecha: 22/02/24 Hora: 10:30 Am

Lugar (ciudad y sitio especifico): Zoom.

Entrevistador(es): Manuela Acuia.

Entrevistado(a): Daniela Castro.

Introduccion:

(1). Descripcion general de la investigacion en torno a la aplicacion Rappi, breve
introduccion de la relevancia que tienen las variables seleccionadas (Cx, equal y
Satisfaccion) para el consumidor. (2). Participantes elegidos y motivo por el cual fueron

seleccionados. (3). Utilizacion de los datos.

Caracteristicas de la entrevista

(1). Confidencialidad de la informacion. (2). Duracion: 10 minutos (Solo se menciona si el

entrevistado pregunta)

Preguntas:

Periodo de Pre-servicio:

1. ;Normalmente qué actividades realizas en tu dia?
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Bueno, mi dia a dia, pues normalmente es stiper basico. Entre semana me levanto, voy a la
oficina y en la noche al gimnasio. Los fines de semana también voy al gimnasio y hago

otras actividades como ir al cine, ir a fitbol, estar con mi familia, comer y descansar.

2. ¢(Qué hizo que se descargara y empezara a usar la aplicacion?

Me descargue la aplicacion porque vi la necesidad. Como que surgi6 la necesidad de
encontrar algo que me pudiera traer los productos a mi casa o al punto en donde me
encontrara sin necesidad de salir.

3. (Qué opina de la empresa Rappi?

Opino que Rappi me ha facilitado la vida y también me ha permitido ahorrarme tiempo,

pero también tiene algunos puntos bajos

Periodo de Servicio:

1. ;Con qué frecuencia realiza compras por la App de Rappi?

Yo pido por la aplicacion mas o menos cuatro o cinco veces a la semana.

2. (Cual es su factor decisivo al momento de realizar una compra en la app?

El factor decisivo al momento de realizar la compra es el tiempo de entrega y dependiendo

el producto, el precio.

3. (En cual categoria de Rappi suele comprar mas?

La categoria en la que mas suelo comprar en Rapi es comida.
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4. (Qué hace que usted prefiera pedir por Rappi en vez de realizar la compra

directamente con la tienda o restaurante?

Normalmente prefiero pedir por Rappi, porque siempre estoy en otras cosas y me toma
menos tiempo elegir un producto por la aplicacion que salir de la casa o el punto en el que
esté¢ y normalmente es mucho mas rapido elegir los productos en la aplicacion que llamar

al restaurante.

5. (Ha tenido algun inconveniente con la app? Si la respuesta es si, ;Cual?

Si he tenido muchos inconvenientes con la aplicacion, a veces no me entregan el producto,
llega mal, llega otro producto, se demoran mas del tiempo estimado que dice la aplicacion,

no responde el Rappi tendero, etc.

Periodo de Post-servicio:

1. Si pudiera cambiar algo del funcionamiento de la aplicacion, ;Qué seria?

Si pudiera cambiar algo de la aplicacion, cambiaria el servicio al cliente y el tema de los
Rapi tenderos y la forma en la que les realizan como el pago por los domicilios. Cambiaria
el método y la estrategia, porque pasa muchas veces que les pagan muy poquito por el
domicilio y solo por eso no le entregan al usuario o se demoran mucho para que uno
cancele el pedido. Entonces cambiaria eso, el método de pago por el domicilio a los Rappi

tenderos.
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2. En una escala del 1 al 10, ;Qué tanto recomendaria el uso de la aplicacion?

JPor qué?

En una escala del 1 al 10, la recomendaria un 7. Porque siento que tiene muchos puntos de
mejora, sobre todo en los métodos de entrega y en la forma en la que solucionan los
problemas con el cliente. No siempre un reembolso en créditos o la tarjeta va a ser la
solucion después de un problema. Creo que la mayoria de las veces en las que uno pide
algo de comer es porque o en mi caso es porque estoy corta de tiempo, necesito comer algo

rapido y salir de eso y no llega el pedido.

Anexo 4.

Puntos de contacto clave con el cliente del eje horizontal de Rappi

(%SI)

Periodo Previo al servicio

Antes de decidir comprar en Rappi...

1. {Usaste Rappi para compras en el pasado? 100%
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2. (Hablaste con otras personas sobre Rappi? 100%
3. ¢ Viste algin anuncio en las redes sociales sobre productos, servicios o marcas | 100%
que estan disponibles en Rappi?

Periodo de servicio

Mientras usas Rappi...

1. {Encontraste el producto o servicio que buscabas? 80%
2. (Ves precios especiales mientras compras en la tienda? 70%
3. (Planeas aprovechar los cupones de descuento anunciados en la aplicacion? 100%
4. (Recibiste comentarios de otras personas que compraron por la aplicacion? 100%

Periodo posterior al servicio

Después de realizar tu compra en Rappi, ;Planeas realizar las siguientes actividades?
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1. { Acudir al soporte por algun fallo en el pedido? 60%

2. ;Calificar y recomendar el producto o servicio adquirido? 100%

3. (Volver a comprar por Rappi? 100%

Anexo 4
Customer Journey Map Cliente Rappi.

CUSTOMER JOURNEY MAP DE RAPPI

Camila es cliente Rappi, hace pras en eg de la aplicacién. A i ién p

un de cémo seria su ia con el servicio que ofrece Rappi actualmente. = Comila

Previo ala compra por la App Durante la compra en la App Durante la compra en la App Después de la compra en la App

Durante la compra en la
App

Camila se descarga la app de Después de un tiempo, Camila recibe su pedido y se da cuenta
Rappi por recomendaciones de Ya en la app, Camila revisa y que algunos de los productos que pidié no llegaron en buenas
amigos y publicidad vista en redes compara precios del producto o condiciones y le falto uno de los productos y adicionalmente, al
sociales. Procede a hacer el registro servicio que necesita en Camila espera su pedido y rappitendero que estaba encargado de su pedido, le asignaron
Actividades y la configuracién de su cuenta, de categoria ~ correspondiente. Ve = I L P P UCC S HES visualiza como la app va otro pedido, por lo que le tomo més tiempo del que le habian
manera que esté habilitada para diferencias en precios y ©€sC0ge | ctectuar ol pai yo%e ©irlen completando su pedido.  prometido. Camila procede a comunicarse con soporte por lo
navegar por los comercios yel que mas se adecue a su ] pag 2 que le falto uno de los productos que habia pedido y la Gnica
servicios  disponibles en la presupuesto y necesidades. respuesta que obtuvo fue de un bot, déndole como respuesta la
aplicacioén. devolucién del valor del producto en créditos.

Una vez Camila termina de
seleccionar sus productos, pasa

Interaccién verbal con amigos y
visual con publicidad por redes
sociales. Tambin hay una

Puntos de Interaccién con la aplicacién Interacciéon con la aplicacién Interaccion con I

' Encuentro con el rappitendero y entrega de su pedido.

interaccién interaccién con la Aplicacion RAppL. Rappi. Ppi. aplicacion Rappi.
“Aun no termino de seleccionar “Compré productos en
“Debo configurar mi cuenta para los productos que necesito, pero descuento, pero me parece alto "Espero que los productos "Me esperaba que los productos llegaran mas répido y con
PP asi poder empezarla a usar y hacer estoy un poco ansiosa y a la el costo por envio y servicio. me lleguen en buen mejor calidad, no me convencié del todo y utilizare la aplicacién
mis pedidos en esta aplicaciéon de expectativa del cobro por el Optaré por la suscripcion paga estado y que cumplan con para cuando necesite cosas urgentes y no pueda salir de mi
la que todo el mundo habla” envio y servicio que efectle lade Rappi para disminuir estos su promesa de tiempo” casa, en las demds ocasiones prefiero ir yo misma”
aplicacién en mi compra” costos adicionales”

NEUTRO

Cumplir con la promesa del tiempo de entrega y también
seleccionar bien los productos para que estén en buen estado,
que sean de calidad y que lleguen completos. Adicionalmente,
que sea mas fécil contactar con un asesor.

Oportunidades de
mejorar la
experiencia

Que aparezcan todos los La disminuciéon en costos por
productos que los comercios envio y servicio en cuentas sin Ninguna.
tienen. suscripcion paga.

Ninguna, porque es una app facil de
descargar y configurar.



