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Resumen

Esta investigacion busca validar la posible relacion entre el brand equity de Rappi y el nivel
socioecondémico de usuarios de aplicativos de delivery de 25 a 35 afios de Miraflores y Los
Olivos. La metodologia de la investigacion fue de caracter cuantitativo, realizando
encuestas a una muestra representativa de la poblacion de estudio.

Este tema se desarrolla a través de los diversos modelos de los autores que investigan y se
especializan en las valuaciones de empresas segun el brand equity de la misma. Analizando
el caso especifico de Rappi en Miraflores y Los Olivos, se ha logrado entender la relacién
existente entre la creacion de un brand equity y el nivel socioeconémico.

Esta investigacion examina los cinco niveles del brand equity: el brand awareness,
asociacion de marca, lealtad de marca, calidad percibida y el derecho de propiedad, a través
del modelo impuesto por David Aacker, padre de la teoria, el cual hace posible entender el
proceso de construccion de un brand equity y todas las variables exogenas que
repercusionan en dicha construccion.
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The relationship between Rappi's brand equity and the socioeconomic level of users
of delivery applications from 25 to 35 years old in Miraflores and Los Olivos

Abstract

This research seeks to validate the possible relationship between Rappi's brand equity and
the socioeconomic level of users of delivery applications from 25 to 35 years old in
Miraflores and Los Olivos. The methodology of the research was of a quantitative nature,
carrying out surveys to a representative sample of the study population.

This topic is developed through the various models of authors who research and specialize
in the valuation of companies according to their brand equity. By analyzing the specific
case of Rappi in Miraflores and Los Olivos, it has been able to understand the relationship
between the creation of a brand equity and the socio-economic context.

This research examines the five levels of brand equity: brand awareness, brand association,
brand loyalty, perceived quality and property rights, through the model imposed by David
Aacker, the father of the theory, which makes it possible to understand the process of
building brand equity and all the exogenous variables that affect this construction.
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Introduccion

La tecnologia toma un papel protagénico en la canalizacion del desarrollo econdmico. A través
de la inversion en esta aplicacion de la ciencia a la resolucién de problemas concretos, es que
multiples paises han podido reinventar su economia de una tradicional hacia una més avanzada,
basada en conocimientos y data (Chimbo, 2020). Los expertos consideran que la clave para
potenciar la economia local esta en que las economias emergentes hagan una transicion en el



uso de una tecnologia conservadora a una mas disruptiva y actual (Amankwah - Amoah, 2020).
Dentro del marco local, se ha comprobado que el acceso a la tecnologia parte desde el acceso
a los servicios de telecomunicaciones y a los terminales que lo permiten, marcando una
diferencia pronunciada en el acceso tecnoldgico en persona ubicadas en zonas urbanas y rurales
(Ministerio de Transporte y Comunicaciones, 2016). Por ello, se sugiere considerar la
estructura y evolucidn de los servicios de telecomunicaciones brindados en el Peru, analizando
su evolucion a lo largo del tiempo y su distribucion por dmbito geografico (INEI, 2020).
Pasadas investigaciones sugieren que hay una relacién entre las caracteristicas demograficas
de los consumidores y la probabilidad de descarga de una aplicacion mévil (Levin y Heath,
2015). Se considera que poblaciones méas jovenes, con mayor nivel de educacion, poder
adquisitivo y que residen en viviendas urbanas tienen una mayor probabilidad de descargarse
este tipo de aplicaciones (INEI, 2020).

Del mismo modo, otros autores mencionan que la penetracidén que han tenido los smartphones
y los aplicativos mdviles en mercados emergentes es indiscutible, pues sin duda han
revolucionado nuestros habitos, uno de los cambios mas significativos que se ha dado se ve
reflejado en nuestra practica de compra (Chimbo, 2020). El internet le ha dado a los
consumidores a nivel global la tienda méas extensa del mundo, a la par, el uso de la tecnologia
esta creando oportunidades para que se den recomendaciones personalizadas de productos y/o
servicios casi instantdneamente. Esta transformacion, del mismo modo, ha creado nuevas
maneras de comercio (Chung, 2019). Hoy en dia, el consumidor puede pedir un abanico de
cosas a través de su smartphone, donde muchos expertos dicen que este factor ha sido
impulsado por lo que se conoce como el sistema econdmico colaborativo o el gig-economy
(Soler, 2017). El nacimiento de las plataformas gracias al gig-economy, ha sido considerado
como uno de los sucesos mas importantes de la anterior década en perspectivas econémicas,
ya gque hay una relacién directa con la tendencia de flexibilidad del mercado laboral y con
acciones como el incremento de los trabajos eventuales y el outsourcing de trabajadores
independientes (Koutsimpogiorgos, Van Slageren, Herrmann, y Frenken, 2020). Las
plataformas digitales que operan a través de estas caracteristicas, recaen ante el término de
economia colaborativa. Entre las plataformas méas conocidas estan Uber, Rappi, y AirBnB. El
apogeo de este modelo econdmico ha sido tema de debate y critica, pues hay quienes lo apoyan
y quienes no. A pesar que en este debate los principales jugadores son las empresas digitales y
los gobiernos, los autores comentan que es de total relevancia agregar las opiniones de los
consumidores. Ante la revisiéon legal de este modelo econdémico, la estrategia de estas
plataformas ha sido fidelizar lo més posible a los consumidores, ademéas de hacerles notar el
giro positivo que ha dado su estilo de vida a través de la prestacion de estos servicios y asi, la
postura de estas empresas ante el Estado, seria que todo nace desde la perspectiva de que se
trata de la preferencia de los consumidores (Healy, Pekarek, y VVromen, 2020).

El PerG también ha sido testigo de la popularidad del sistema econémico en cuestion. Dentro
de las categorias con mayor éxito a nivel local, es posible encontrar las de transporte, liderado
por la empresa Uber; hospitalidad, liderado por AirBnB y deliveries, siendo liderado por
empresas como Rappi y Glovo (Belmont, 2019). Sin duda, dentro de las categorias
mencionadas, la que cuenta con mayor visibilidad y con crecimiento mas agresivo en los



Gltimos afos, son los agregadores de delivery a través de plataformas digitales, moviendo cerca
de cuatrocientos millones de soles al afio (Chong, 2019). Dentro de estos agregadores por
delivery, la mayor concentracién de los pedidos son alimentos en restaurantes o centros de
conveniencia. Inclusive, el presidente del Sector Gastronomia de la CAmara de Comercio de
Lima, Jorge Penny, menciono que debido a los agregadores de delivery, el sector restaurantes
a nivel nacional habia crecido alrededor del 5% en el 2019 (Camara de Comercio de Lima,
2019). Estas empresas del sistema econémico colaborativo han tenido un grado de disrupcion
inmenso, han cambiado la manera de cémo los peruanos consumen, democratizando a la par,
el uso de la tecnologia, abriendo el tamafio de acceso a los beneficios que estas ofrecen, ya sea
como clientes o como prestadores de servicios (Llanos, 2020).

La presente investigacion busca analizar el caso de Rappi, empresa que nacio el 2015 en
Colombia y describe su actividad como: “conectar a la personas con productos y servicios
combinando tecnologia, innovacion y logistica de entrega” (Olivero, 2018). La startup
colombiana, considerada un unicornio por ser valorizada en mas de 1 billén de dolares, empezd
a operar en Lima a finales del 2018. A la fecha, a nivel nacional, Rappi cuenta con méas de dos
millones de usuarios (Rappi, 2020).

Por otro lado, en el marco competitivo de las marcas de diversas industrias, el gran arma ha
sido el precio, aunque, desde hace unos afos, las empresas se han dado cuenta que este factor
no es lo Unico relevante, pues existe una opcién para crear marcas lo suficientemente
consolidadas para disminuir la presién impuesta por la guerra de precios con la competencia:
el brand equity (Aaker et al., 2013). Lo cierto es que a pesar de que una empresa del sistema
econdmico colaborativo tenga un buen desempefio, debe mantener una serie de elementos en
correcto estado como su brand awareness, asociacion de marca, lealtad de marca y calidad
percibida como parte fundamental para desarrollar, construir y mantener un brand equity Gnico
y positivo (Aaker et al., 2013).

El problema es que, usualmente, las empresas que operan en distintos lugares geogréaficos, no
suelen percatarse de la relacion que hay entre el brand equity y el territorio socioeconémico en
el que se opera. Por este motivo, el propdsito de la investigacién en cuestion, es determinar la
relacion que existe entre el brand equity de Rappi y el nivel socioecondémico de los usuarios de
aplicativos de delivery entre los 25 a 35 afios de Miraflores y Los Olivos. Esta investigacion,
dentro de las multiples aplicaciones de delivery existentes en el Per(, evaluara el caso de Rappi,
pues se trata de la empresa con mayor cantidad de usuarios que emplea el sistema econémico
colaborativo a nivel local (Chong, 2019). Sobre esta temética, autores como Aacker, Nam y
Elkinsi y Switala hablan sobre diversas variables que afectan la construccion de un brand
equity, mas no han tocado explicitamente la relacion que tiene el nivel socioecondmico en el
cual se desarrollan las marcas.

De igual forma, se ha elegido trabajar en base a los comentarios de adultos de 25 a 35 afios,
residentes de Miraflores y Los Olivos, pues Miraflores es el distrito donde Rappi tiene una
mayor facturacion asociada en Lima Centro, mientras que Los Olivos, el distrito que mas
concentra una facturaciéon en Lima Norte (Rappi, 2019). Asimismo, hay una diferencia en los
estilos de vida de los distritos antes mencionados (CPI, 2019). Miraflores, se caracteriza porque



el 78.6% de sus residentes son categorizados como sofisticados, segun los Estilos de Vida de
Arellano, y el 71.7% de los ciudadanos de Los Olivos son progresistas (Arellano, 2018).
Igualmente, el rango etario seleccionado es el que cuenta con mayor porcentaje de suscripcion
a la plataforma de delivery (Rodriguez, 2020).

El Per, al ser un pais en donde hay diversos niveles socioeconémicos, inclusive, dentro de la
misma ciudad (Ministerio de Cultura, 2020), es un territorio interesantes, donde seria de gran
aporte evaluar cual es la relacion e impacto que tiene este fenémeno en el brand equity de una
de las plataformas méviles mas utilizadas en los ultimos afios. Para poder determinar la relacion
entre el brand equity de Rappi y el nivel socioecondémico de los usuarios de aplicativos de
delivery, es de importancia conocer cada una de las variables de la construccion del brand
equity. Paraello, se realizard una investigacion cuantitativa en donde se aplicaran encuestas a
una muestra representativa del publico de estudio residentes de Miraflores y se analizard, de
manera comparativa, con los resultados del publico seleccionado de Los Olivos. Bajo esta
informacion, se plantea validar la siguiente hipotesis delimitada: ¢Existe una relacion entre el
brand equity de Rappi y el nivel socioeconémico de usuarios de aplicativos de delivery de 25
a 35 afios de Miraflores y Los Olivos?

2. Marco Tedrico
2.1. Brand Equity

El brand equity hace referencia al valor adicional al producto o servicio funcional que el
consumidor percibe que la marca le da. Este se maneja a través de la aplicacion correcta de
los cuatro hitos que conforman dicho concepto: brand awareness, brand associations, brand
loyalty y calidad percibida de la marca (Switala, Refromat, Gamrot, y Bilinska-Roformat,
2018). Del mismo modo, el término de brand equity puede ser explicado como el valor mas
alto que se esta dispuesto pagar por una empresa en los procesos de fusiones y adquisiciones.
En el mercado de las marcas, las mas fuertes y consolidadas son las que tienen un brand equity
positivo, dicho resultado favorable para la marca, son los que tienen, por consiguiente, la
lealtad de marca, brand awareness, asociaciones de marca, y la calidad percibida mas alta.
Algunas de las ventajas de tener un brand equity positivo es que hace posible que las empresas
tengan un mayor ratio de retencién, gestionen sus productos o servicios de manera mas éptima,
ademas de la posibilidad de que tengan una mayor facturacion asociada (Rajopagal, 2019).
Igualmente, los autores mencionan que el brand equity es una arma de doble filo, pues asi
como le puede sumar al valor tangible de los productos o servicios ofrecidos, del mismo modo,
puede restarle. Por ello, sugieren una impecable gestion de esta, pues es lo mas importante
para el proceso de definicion de la ventaja competitiva de la empresa (Switala et al., 2018).

Segun los estudiosos del tema, el brand equity deberia ser analizado y ejecutado a través del
modelo de cuatro hitos propuesto por David Aacker debido a su grado de exactitud. Este
analisis es una construccién por hitos que se compone de factores para definir el progreso de
las marcas en relacion al brand awareness, asociaciones de marca, lealtad de marca, ademas
de la calidad percibida (Switala et al., 2018).



2.1.1. Brand Awareness

El brand awareness es la capacidad que tiene el consumidor de identificar y recordar una
marca en diversos contextos (Rizwan, Jolita, Usman, Syed, Akhtar, 2020). Por ende, es valido
mencionar que el empleo de la publicidad por parte de las marcas, parte de esta idea
(Romaniuk y Wight, 2017). En la préactica de la gestion de marca, este indicador es el més
importante y relevante para medir la fortaleza de la marca, asi como para también, poder
tangibilizar de mayor manera la ventaja competitiva de la misma (Switala et al., 2018).

2.1.2. Lealtad de marca

El brand loyalty o lealtad de marca, hace alusién a la percepcion positiva de la marca en la
mente del consumidor, lo cual conlleva a una compra constante a largo plazo. Lo que genera
una lealtad de parte del consumidor a una marca tiene como origen la satisfaccion (Rizwan et
al., 2020). Se considera un pilar importante para la evaluacién del brand equity, pues este
compromiso de recompra genera ingresos para la empresa (Aaker et al., 2013). Del mismo
modo, los autores determinan dos posibles indoles para la construccion de la lealtad de marca:
la conductual, en donde se mide dicha lealtad a través del valor cuantitativo de la frecuencia
de recompra; y la cognitiva, se trata de un compromiso de un grado mas psicoldgico que hace
el consumidor en la actividad de compra, en donde entra en juego la intencion de compra, asi
como la intencidn de recomendar el producto o servicio sin especificamente tener un habito
de compra repetitiva (Florero y Duque, 2016). Asimismo, se indica que los consumidores
leales requieren de menos estimulacion publicitaria para la compra y recompra, llegando a
concluirse por algunos autores que llegar a este punto conlleva a una mayor rentabilidad
econdmica para la empresa (Rizwan et al., 2020).

Se recomienda un gran cuidado en este pilar de la gestion de marca, pues mientra haya un
nivel mayor de lealtad hacia la marca, decrece la posibilidad de que los consumidores hagan
cambios a las marcas de la competencia (Nam y Ekinsi, 2011). Igualmente, el efecto boca-a-
boca juega un rol importante en la medicion de este indicador, pues valida que los
consumidores son leales y demandan de cierta manera a su entorno a probar, amar, y re
comprar productos de la marca en cuestion (Rizwan et al., 2020).

2.1.3. Asociaciones de Marca

El concepto de asociacion de marca hace alusion a los atributos con los cuales los
consumidores relacionan a la marca (Escobar 2020). Estos forman parte de la ecuacion para
generar una reputacion de ella, dando la posibilidad de que esta sea negativa o0 positiva
(Chavez, 2020). Algunos de los componentes de este indicador van més alla de la satisfaccion
del producto o servicio, pues también entra en juego el desempefio de la comunicacién de la
empresa (Escobar, 2020). Hoy en dia, con el soporte del internet, se puede acceder a resefias
y recomendaciones de marcas, productos y servicios de manera veloz, por ende, dichas
asociaciones no solo se basan en la propia experiencia del usuario con la marca, sino que existe



un impacto con las asociaciones del entorno del usuario en la creacion de la asociacién de
marca individual (Rajopagal, 2019). Igualmente, algunos autores comentan que la asociacion
de marca se ve afectada por el uso que el consumidor le puede dar al producto o servicio en
distintas situaciones (Chavez, 2020). Por ello, el indicador de asociacion de marca puede verse
impactando con el incremento del nimero de situaciones de consumo asociadas al producto o
servicio (Aaker et al., 2013).

2.1.4. Calidad Percibida

La calidad percibida se define como la percepcion inmediata que tienen los individuos sobre
su experiencia de consumo Yy calidad tangible del producto en relacion a una marca en
particular (Escobar, 2020). Del mismo modo que la asociacion de marca, el boca-a-boca juega
un rol importante en este indicador, pues los consumidores pueden evaluar esta métrica con
una idea premeditada de lo que ha escuchado del entorno. Por consecuencia de numerosos
investigadores del tema, se ha afirmado que este indicador nace de la relacién entre la calidad
y el precio, traducido a cual es la expectativa del consumidor ante la inversion monetaria dada
para adquirir el producto o servicio (Switala et al., 2018).

3. Metodologia
3.1. Pregunta General

¢Existe una relacion entre el brand equity de Rappi y el nivel socioecondmico de usuarios
de aplicativos de delivery de 25 a 35 afios de Miraflores y Los Olivos?

e Variable Dependiente: El brand equity

e Variable Independiente: Nivel socioeconémico

3.2. Hipdtesis

Basado en los autores del cual esta investigacion se sustenta, consideran cuatro factores
(brand awareness, lealtad de marca, asociacion de marca y calidad percibida)
fundamentales para consolidar el brand equity, en las hipétesis especificas del presente
estudio de investigacion, se busca relacionar dichos factores con el distrito del usuario. Es
decir, queremos comprobar la relacion mencionada para comprobar si el nivel
socioecondmico de los usuarios de aplicativos de delivery entre los 25 a 35 afios de
Miraflores y Los Olivos afecta a estos factores y como consecuencia, al brand equity de
Rappi.

3.2.1. Hipétesis General
e Existe una relacion entre el brand equity de Rappi y el nivel socioeconémico de

los usuarios de aplicativos de delivery que tienen entre 25 a 35 afios de Miraflores
y Los Olivos.



3.2.2. Hipétesis Especificas

e Hel: Existe una relacion entre el brand awareness de Rappi y el nivel
socioecondmico de los usuarios de aplicativos de delivery que tienen entre 25 a 35
afios de Miraflores y Los Olivos.

e He2: Existe una relacion entre la lealtad de marca de Rappi y el nivel
socioecondmico de los usuarios de aplicativos de delivery que tienen entre 25 a 35
afios de Miraflores y Los Olivos

e He3: Existe una relacion entre la asociacion de marca de Rappi y el nivel
socioeconomico de los usuarios de aplicativos de delivery que tienen entre 25 a 35
afios de Miraflores y Los Olivos.

e He4: Existe una relacion entre la calidad percibida de Rappi y el nivel
socioecondmico de los usuarios de aplicativos de delivery que tienen entre 25 a 35
afios de Miraflores y Los Olivos.

3.3. Objetivos
3.3.1. Objetivo General

e Determinar si existe una relacion entre el brand equity de Rappi y el nivel
socioecondmico de los usuarios de aplicativos de delivery que tienen entre 25 a 35
afios de Miraflores y Los Olivos.

3.2.2. Objetivos Especificos

e Oel: Determinar si existe una relacion entre el brand awareness de Rappi y el nivel
socioecondmico de los usuarios de aplicativos de delivery que tienen entre 25 a 35
afios de Miraflores y Los Olivos.

e Oe2: Determinar si existe una relacion entre la lealtad de marca de Rappi y el nivel
socioecondmico de los usuarios de aplicativos de delivery que tienen entre 25 a 35
afios de Miraflores y Los Olivos

e 0e3: Determinar si existe una relacion entre la asociacién de marca de Rappi vy el
nivel socioecondmico de los usuarios de aplicativos de delivery que tienen entre
25 a 35 afios de Miraflores y Los Olivos.

e Oe4: Determinar si existe una relacion entre la calidad percibida de Rappi y el
nivel socioecondmico de los usuarios de aplicativos de delivery que tienen entre
25 a 35 afios de Miraflores y Los Olivos.

3.4. Disefo de investigacién
La presente investigacién tiene un paradigma positivista, pues asume que es posible
establecer las causas de los hechos en un determinado cuestionamiento, respondiendo a la

asociacion de causa y efecto. El enfoque positivista establece que es posible desarrollar
una investigacion libre de valores de investigador y recayendo plenamente en los datos
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estadisticos validados (Creswell, 2008). En este paradigma de investigacion, se parte de
una hipotesis que se desea contrastar en la investigacion para confirmarlas o desecharlas
(Vera, 2020). La informacién obtenida dentro de este paradigma se considera objetiva, se
basa en la experiencia y es valida para todos los tiempos y lugares (Pérez, 2015).

Asimismo, la investigacién en cuestién tiene carécter cuantitativo, cuyo énfasis es la
medicion y la generalizacion de resultados, a través del anélisis de datos mediante la
estadistica descriptiva e inferencial usados para probar la hipotesis planteada (Orellana,
2019). Dado el contexto de la investigacion, se estudiara el alcance correlacional existente,
con el objetivo de estudiar la relacion entre variables en una muestra o contexto en
especifico (Pérez, 2015). Esto permitira concluir a través de informacién recopilada, la
hipotesis planteada sobre la relacion del brand equity de Rappi y el nivel socioeconémico
de los usuarios que tienen entre 25 a 35 afios de Miraflores y Los Olivos. La figura N°1
presenta el marco de investigacion de este estudio, en el cual se relacionan a los factores
que componen el brand equity con el nivel socioeconémico.

Figura 1. Modelo de investigacion
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3.5. Técnica de investigacion

La recopilacion de los datos mencionados anteriormente se obtienen a través de encuestas
con preguntas cerradas aplicadas a una muestra representativa de la poblaciéon (Vera,
2020). Igualmente, para implicancias de la presente investigacion, se utilizara la estrategia
de muestreo probabilistico, la cual se apalanca de una técnica de muestreo por bola de
nieve. Esta técnica se basa en determinar la poblacién delimitada, para de este modo,
seleccionar y extraer de ellos la muestra y que los mismos compartan la encuesta a gente
de su circulo cercano (Bernal, 2010). Se emplea dicha técnica con el objetivo de asegurar
gue la muestra represente adecuadamente a la poblacién en funcion de variables
seleccionadas (Creswell, 2008).

3.6. Instrumentos de recopilacién de informacion

Se implementaran encuestas via envio directo por medio de redes sociales a los sujetos que
han sido seleccionados para formar parte del muestreo. La encuesta se desarrollara por
medio de Google Forms, una aplicacion de Google que permite desarrollar encuestas de
manera virtual. Esta plataforma contiene todas las funciones necesarias para la
implementacion de una encuesta amigable y brinda graficas basadas en las respuestas de
cada encuestado para tener una vision mas comprensible respecto a los temas analizados
(Google, 2020). Del mismo modo, al momento de desarrollar la encuesta, la aplicacion
automaticamente crea un link para que pueda ser enviada y realizada de manera rapida y
concreta, fomentando la técnica de muestreo por bola de nieve.

Para la misma, se tomara en cuenta tres datos importantes para verificar que las personas
encuestadas son realmente parte del segmento que se esta analizando para este trabajo de
investigacion: edad, distrito de residencia y uso de aplicativos de delivery. Una vez la
persona encuestada haya pasado el filtro, se iniciara el proceso de recoleccion de data
acerca del nivel socioecondmico y de Rappi.

Adicionalmente, se hara uso de la escala Likert en algunas preguntas. Este método y escala
fueron seleccionados debido a la facilidad que le brinda a los encuestados al momento de
responder y por la precision que brinda en los resultados, facilitando la interpretacion del
analisis (Vera, 2020).

3.7. Técnicas de Analisis de datos

Una vez realizadas las encuestas, se hara un andlisis en Excel, asi como se implementara
el uso del software SPSS. Este software permitira procesar y organizar la data con mayor
precision (SPSS, 2020). En base a ello, se llevara a cabo un analisis descriptivo de cada
una de las variables y un analisis estadistico que permita relacionar los items asociados con

el distrito de residencia y con el brand equity de Rappi (Vera, 2020).

3.8. Poblacion y muestra
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Para la medicion de la poblacion total de estudio, se tomard como publico objetivo a
usuarios de aplicativos de delivery entre los 25 a 35 afios de Miraflores y Los Olivos. Ya
gue el nimero de usuarios de aplicaciones de delivery por distrito no es data publica, se
estimara el nimero de usuarios por distrito a través de las siguientes operaciones: nimero
de personas con tenencia de smartphones por NSE en cada distrito de interes, limefios que
utilizan plataformas de delivery, porcentaje del rango etario de los usuarios de Rappi.

En Lima Metropolitana, la tenencia de smartphones por segmentos socioeconémicos es la
siguiente: el 98% del NSE A; 97% del NSE B; 90% del NSE C; 76% del NSE D, y el 61%
del NSE E posee un smartphone (Ipsos, 2019).

Miraflores

Total de personas mayores de 18 afios: 131,911 (Ipsos, 2019)

Tabla N°1. Posesién de smartphones por NSE en el distrito de Miraflores

NSE A 38254(98% 37488.92
NSE B 59228(97% 57451.16
NSE C 24799(90% 22319.1
NSE D 6596|76% 5012.96
NSE E 3034|61% 1850.74
Total 124,122.88

Fuente: Elaboracién propia

Tras extrapolar las estadisticas de posesién de smartphones por NSE en el distrito de
Miraflores, se puede interpretar que 124,123 personas mayores a los 18 afios de edad tienen
un smartphone en el distrito.

Asimismo, el Estudio de Intenciones de Compras 2020 realizado por la USIL, detallé que
el 59% de los tenientes de un smartphone en Lima Metropolitana usa algun aplicativo por
delivery, interpretando que al menos 73,233 residentes de Miraflores utilizan alguno de
estos aplicativos. Por consiguiente, extrapolamos el 57% de usuarios dentro del rango
etario de los 25 a 35 afios de edad (Atkins, 2019) que acoge Rappi, y obtenemos una
poblacion total de 41,743 usuarios de aplicativos de delivery en el distrito de Miraflores
gue tienen entre 25 a 35 afios de edad.

Los Olivos
Total de personas mayores de 18 afios: 285,343 (Ipsos, 2019)

Tabla N°2. Posesion de smartphones por NSE en el distrito de Los Olivos
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NSE A 5992198% 5872.16
NSE B 58495|97% 56740.15
NSE C 144669|90% 130202.1
NSED 61919|76% 47058.44
NSE E 14267|61% 8702.87
Total 248,575.72

Fuente: Elaboracién propia

Luego de extrapolar las estadisticas de posesion de smartphones por NSE en el distrito de
Los Olivos, se puede interpretar que 248,576 personas mayores a los 18 afios de edad tienen
un smartphone.

Asimismo, el Estudio de Intenciones de Compras 2020 realizado por la USIL, detallé que
el 59% de los tenientes de un smartphone en Lima Metropolitana usa algun aplicativo por
delivery, interpretando que al menos 146,660 residentes de Los Olivos utilizan alguno de
estos aplicativos. Igualmente, al extrapolar el 57% de usuarios dentro del rango etario de
los 25 a 35 afios de edad (Atkins, 2019) que acoge Rappi, obtenemos una poblacién total
de 83,596 usuarios de aplicativos de delivery en el distrito de Los Olivos que tienen entre
25 a 35 afos de edad

Para hallar el tamafio de la muestra representativa, se aplica la formula de poblacion finita:
- .
N-Z°-p:-(1—p)

n — —
(N—1)-e*+Z%-p:(1—p)

Donde:

N: Poblacion total (13,358 en Miraflores, 26,751 en Los Olivos)
Z: Nivel de confianza de 1.96 (N.C. 95%)

p: Probabilidad de éxito del 50% (poblacién desconocida)

e: Margen de error del 5%

Por ende, se debera aplicar las encuestas a una muestra de 374 usuarios de aplicativos
de delivery de 25 a 35 afios de edad del distrito de Miraflores y 379 usuarios de
aplicativos de delivery de 25 a 35 afios de edad del distrito de Los Olivos.

Resultados
4.1. Presentacion y Andlisis de Variables
4.1.1. Preguntas filtros
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Al inicio de la encuesta, a cada participante se le present6 una serie de preguntas con el fin
de que pasen los filtros necesarios para ser incluidas en la muestra que este trabajo de
investigacion ha delimitado; por lo cual no estan ligadas directamente con la hipotesis del
mismo. Asimismo, estas preguntas permitieron que los encuestados tengan mas clara la
idea de por donde se dirigia este formato de investigacion, de manera que lograban
comprender mejor el tema siendo analizado y, asi, puedan brindar la informacion necesaria,
aportando con mayor efecto a este trabajo de investigacion.

Después de aplicar la encuesta, se alcanzé un total de 754 encuestas validas donde se
encuestaron a personas entre 25 a 30 afios (48.41%) y 31 a 35 afios (51.46%) (Ver Tabla
3). Asimismo, el 50.33% de los encuestados residen en Los Olivos, mientras que el 49.67%
de ellos viven en el distrito de Miraflores (Ver Tabla 4). Respecto al uso de aplicativos de
deliveries, el 100% de los participantes de la encuesta son usuarios de las mismas (Ver
Tabla 5).

Tabla N°3. Rango de edad de la muestra

25 a 30 afios 365 48.47%
31 a 35 afios 388 51.53%
Grand Total 753 100.00%

Fuente: Elaboracion propia

Tabla N°4. Distrito de residencia de la muestra

Distrito de residencia Frecuencia Porcentaje

Los Olivos 379 50.33%
Miraflores 374 49.67%
Grand Total 753 100.00%

Fuente: Elaboracion propia

Los primeros dos filtros implementados tomaron en cuenta el rango de edad y el distrito de
residencia del encuestado con el objetivo de validar que estos se encontraban dentro de la
muestra de estudio. En ambas variables se puede visualizar una distribucion bastante
equitativa y balanceada en cuanto a las categorias de respuestas. Asimismo, como se
mencion0 anteriormente en la presente investigacion, se ha priorizado el grupo etario y los
distritos mencionados debido a que concentran el mayor segmento de usuarios de la
empresa en estudio: Rappi (Rodriguez, 2020). Debido a ello, la encuesta ha demostrado
correctamente la cuota, siendo esta alta, como inicialmente se buscaba.

Tabla N°5. Uso de aplicativos de delivery de la muestra

Uso de aplicativos de
delivery Frecuencia  Porcentaje
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Si 753 100.00%

Grand Total 753 100.00%

Fuente: Elaboracién propia

Finalmente, la altima pregunta filtro que se hizo fue si eran usuarios de aplicativos de
delivery, ya que, para formar parte de la muestra requerida para este trabajo de
investigacion, ademas de tener entre 25 a 35 afos de edad y ser residentes de Miraflores y
Los Olivos, es necesario que sean usuarios de aplicativos de delivery.

4.1.2. Variable Nivel Socioeconémico

En primer lugar, en la variable de nivel socioeconémico, se logro identificar que el 44.06%
de los 379 encuestados del distrito de Los Olivos, residen en un hogar que tiene un ingreso
mensual entre S/. 7,000 - S/. 12,499. Del mismo modo, hay una concentracion relevante
(25.86%) en los encuestados residentes del distrito antes mencionado que tiene un ingreso
mensual entre S/. 4,000 - S/. 6,999. Por otro lado, en el distrito de Miraflores la mayoria de
los encuestados (81.82%) viven en un hogar que tiene ingresos mensuales superiores a los
S/. 12,500 (Ver Tabla 6).

Tabla N°6. Distribucién de usuarios de aplicativos de delivery segln distrito e ingresos mensuales

Distrito de Residencia  Ingresos mensuales [FHi=e0=plelEr 2lojge=ly|l[=

Los Olivos Més de S/. 12,500 80 21.11%
S/.1200 - S/. 2,500 5 1.32%
S/.2,000 - S/.3,999 29 7.65%
S/.4,000 - S/6,999 98 25.86%
S/.7000 - S/.12,499 167 44.06%
Los Olivos Total 379 100.00%
Grand Total 379 100.00%
Distrito de Residencia Ingresos mensuales
Miraflores Mas de S/. 12,500 306 81.82%
S/.1200 - S/. 2,500 5 1.34%
S/.2,000 - S/.3,999 4 1.07%
S/.4,000 - S/6,999 23 6.15%
S/.7000 - S/.12,499 36 9.63%
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Miraflores Total 374 100.00%

Grand Total 374 100.00%
Fuente: Elaboracién propia

Asimismo, con respecto al nivel de educacion de la muestra en cuestién, se logré identificar
que la mayoria (66.49%) de los 379 encuestados del distrito de Los Olivos, cuentan con un
grado universitario y/o técnico, mientras que en el distrito de Miraflores, el 53.48% de los
374 encuestados residentes del distrito cuentan con un grado universitario y/o técnico, e
incluso un 42.51% de la poblacion en estudio cuenta con un posgrado (Ver Tabla 7).

Tabla N°7. Distribucién de usuarios de aplicativos de delivery segun distrito y nivel de educacién

Distrito de Residencia  Nivel de educacion Frecuencia  Porcentaje

Miraflores Secundaria completa 14 3.74%
Posgrado 159 42.51%
Grado
universitario/técnico 200 53.48%
Doctorado 1 0.27%
Miraflores Total 374 100.00%
Grand Total 374 100.00%
Distrito de Residencia  Nivel de educacion
Los Olivos Secundaria completa 55 14.51%
Posgrado 72 19.00%
Grado
universitario/técnico 252 66.49%
Los Olivos Total 379 100.00%
Grand Total 379 100.00%

Fuente: Elaboracion propia
4.1.3. Variable Brand Awareness

Con el objetivo de medir la variable de brand awareness, se solicito al encuestado, sin
asistencia alguna, que detalle el nombre del aplicativo por delivery que se le venga primero
a la mente. Ante esto, la gran mayoria de encuestados, representado por el 58.70%,
identificé a Rappi como la primera empresa que se le venia a la mente en cuanto a la
categoria de aplicativos por delivery. Especificamente, en cuanto al desagregado por
distrito, se hallé que dentro de los que identificaron a Rappi en primer lugar, 29.48% eran
residentes de Los Olivos, mientras que el 29.22% eran residentes de Miraflores.
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Igualmente, el 34.93% de los encuestados detallaron en primer lugar a Glovo. En cuanto
al detalle por distrito, el 19.79% de estos eran pertenecientes al distrito de Los Olivos y el

15.14% al distrito de Miraflores (Ver Tabla 6).

Tabla N° 8. Distribucidn de usuarios de aplicativos de delivery segun distrito y top of mind

Distirto de
residencia Aplicaciones de delivery
Los Olivos Rappi 222 29.48%
Glovo 149 19.79%
Cornershop 4 0.53%
Aplicativos propios de
supermercados 4 0.53%
Los Olivos Total 379 50.33%
Miraflores Rappi 220 29.22%
Glovo 114 15.14%
Cornershop 22 2.92%
Aplicativos propios de
supermercados 9 1.20%
Aplicativos propios de
restaurantes 5 0.66%
Chazki 2 0.27%
Mesa 247 1 0.13%
Fazil 1 0.13%
Miraflores Total 374 49.67%
Grand Total 753 100.00%

4.1.4. Variable Lealtad de Marca

Fuente: Elaboracién propia

Con el objetivo de medir la variable de lealtad de marca, se solicit6 al encuestado responder
una serie de preguntas. En primer lugar, se cuestioné si es que eran usuarios del aplicativo
de delivery Rappi. Ante esto, el 64.94% de los encuestados respondieron que si lo eran. En
cuanto a la distribucion por distrito, vemos una mayor concentracion de usuarios de Rappi

en Los Olivos (34.40%) que en Miraflores (30.54%) (Ver Tabla 9).
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Tabla N°9. Distribucion de usuarios de Rappi segun distrito

Distrito de
¢ Es usuario de Rappi? residencia

No Los Olivos 120 15.94%

Miraflores 144 19.12%
No Total 264 35.06%
Si Los Olivos 259 34.40%

Miraflores 230 30.54%
Si Total 489 64.94%
Grand Total 753 100.00%

Fuente: Elaboracion propia

En segundo lugar, se le consulté a los encuestados que eran usuarios de Rappi desde hace
cuanto tiempo eran usuarios de la plataforma. Ante esta pregunta, el 60.54% de los usuarios
de Rappi encuestados, manifestaron que desde hace mas de un (1) afio. En cuanto a la
distribucidn por distrito esta es equitativa (Ver Tabla 10).

Tabla N°10. Distribucion de usuarios de Rappi segun distrito y fecha de unién a Rappi

Distrito de residencia ¢,Desde cuando es usuario de Rappi?
Hace més de 1 afio 148 30.27%
Hace mas de 6 meses, pero menos de
1 afio 59 12.07%
Hace menos de 1 mes 4 0.82%
Hace menos de 6 meses 48 9.82%
Los Olivos Total 259 52.97%
Hace mas de 1 afio 148 30.27%
Hace mas de 6 meses, pero menos de
1 afio 51 10.43%
Hace menos de 1 mes 4 0.82%
Hace menos de 6 meses 27 5.52%
Miraflores Total 230 47.03%
Grand Total 489 100.00%

Fuente: Elaboracion propia

Del mismo modo, se le pregunt6 a los encuestados que eran usuarios de Rappi si es que
este era el aplicativo por delivery que utilizaban con mayor frecuencia. A esto, el 81.19%
manifesto que si. En cuanto al detalle por distrito, se puede constatar que el 44.58% de los
usuarios de Rappi de Los Olivos declaran que Rappi es la plataforma que utilizan con
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mayor frecuencia, versus a un 36.61% de usuarios del distrito de Miraflores (Ver Tabla

11).

Tabla N°11. Distribucion de usuarios de Rappi segun distrito y Rappi como aplicacion de delivery con

mayor frecuencia de uso.

Distrito de ¢Rappi es la aplicacion de delivery

. . . . Frecuencia
residencia gue utiliza con mayor frecuencia?

Porcentaje

Los Olivos Si 218 44.58%

No 41 8.38%
Los Olivos Total 259 52.97%
Miraflores Si 179 36.61%

No 51 10.43%
Miraflores Total 230 47.03%
Grand Total 489 100.00%

Fuente: Elaboracion propia

Igualmente, se le preguntd a los encuestados que eran usuarios de Rappi, cuél era la
probabilidad de que dejaran de ser usuarios de este aplicativo. Ante esto, el 45.4%
menciono que esto era improbable. Del mismo modo, se pudo ver una mayor concentracion
en esta decision en el distrito de Los Olivos, pues, 25.15% de sus residentes manifestaron
esta decision, en comparacion a un 20.25% en el distrito de Miraflores (Ver Tabla 12).

Tabla N°12. Distribucion de usuarios de Rappi segun distrito y probabilidad de dejar de ser usuario de

Rappi.

¢,Cuanta probabilidad hay de que

Distrito de residencia . . .
IS ! ! usted deje de ser usuario de Rappi?

Los Olivos 1
2
3
4
5

Los Olivos Total

Miraflores 1
2
3

33
123
78

22
259
44
99
57

Frecuencia Porcentaje

6.75%
25.15%
15.95%

0.61%

4.50%
52.97%

9.00%
20.25%
11.66%
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4 23 4.70%
5 7 1.43%
Miraflores Total 230 47.03%
Grand Total 489  100.00%

Fuente: Elaboracién propia

Se consultd a los encuestados que eran usuarios de Rappi, si es que estos recomendarian el
aplicativo. Ante esto, el 94.48% menciond que si lo harian. Del mismo modo, se puede ver
una mayor concentracion en esta decision en el distrito de Los Olivos, 74% de usuarios
residentes de Los Olivos y 42.74% residentes de Miraflores (Ver Tabla 13).

Tabla N°13. Distribucion de usuarios de Rappi segun probabilidad de recomendar Rappi y distrito.

¢,Recomendaria los
servicios de Rappi a
sus seres queridos?

Distrito de residencia

Frecuencia

Porcentaje

No Los Olivos 6 1.23%

Miraflores 21 4.29%
No Total 27 5.52%
Si Los Olivos 253 51.74%

Miraflores 209 42.74%
Si Total 462 94.48%
Grand Total 489 100.00%

4.1.5. Variable Calidad Percibida

Fuente: Elaboracion propia

Se consult6 a los encuestados que son usuarios de Rappi, en qué medida les parecia que
los precios de los servicios ofrecidos por la plataforma son adecuados a la calidad. Ante
esto, el 50.43% de los usuarios del distrito de Miraflores declard que estos eran bastante
adecuados, en comparacion a los usuarios del distrito de Los Olivos, en donde el 42.08%
manifesto que los precios eran adecuados a la calidad recibida (\Ver Tabla 14).
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Tabla N°14. Distribucion de usuarios de Rappi segun distrito de residencia y percepcion calidad precio de
los servicios de Rappi.

¢En qué medida le parece que los
Distrito de residencia precios de los servicios ofrecidos por Frecuencia Porcentaje
Rappi son adecuados a su calidad?

Miraflores 1 4 1.74%
2 2 0.87%

3 53 23.04%

4 116 50.43%

5 55 23.91%

Miraflores Total 230 100.00%
Grand Total 230 100.00%

¢En qué medida le parece que los
Distrito de residencia precios de los servicios ofrecidos por Frecuencia Porcentaje
Rappi son adecuados a su calidad?

Los Olivos 1 6 2.32%
2 13 5.02%
3 109 42.08%
4 85 32.82%
5 46 17.76%
Los Olivos Total 259 100.00%

Fuente: Elaboracion propia

Se consulto a los encuestados que son usuarios de Rappi, que tan satisfechos estan con el
servicio de Rappi. Ante esto, la mayoria manifesto estar satisfecho. En cuestion a la
distribucion por distrito, el 56.09% de los usuarios del distrito de Miraflores declararon que
estaban satisfechos, al igual que el 57.4% de los usuarios de Los Olivos (Ver Tabla 15).

Tabla N°15. Distribucion de usuarios de Rappi segun distrito de residencia y nivel de satisfaccion del
servicio de Rappi.

L . . ¢Queé tan satisfecho esta en general con . .
Distrito de residencia . . . Frecuencia Porcentaje
el servicio que recibe de Rappi?

Miraflores 1 3 1.30%
2 3 1.30%
3 38 16.52%
4 129 56.09%
5 57 24.78%
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Miraflores Total 230 100.00%

Grand Total 230 100.00%
st g esidencin 4300 7 S ot gerelcon
Los Olivos 1 6 2.32%
2 22 8.49%
3 23 8.88%
4 148 57.14%
5 60 23.17%
Los Olivos Total 259 100.00%
Grand Total 259 100.00%

Fuente: Elaboracion propia
4.1.6. Variable Asociacion de Marca

Se consulto a los encuestados que son usuarios de Rappi, cuél era el motivo principal por
el cual utilizaban el aplicativo. A esto, la mayoria manifest6 que era por conveniencia. De
hecho, el 33.20% de los usuarios del distrito de Los Olivos declararon que la conveniencia
es el motivo principal, al igual que el 60.42% de los usuarios de Miraflores (Ver Tabla 16).

Tabla N°16. Distribucion de usuarios de Rappi segun distrito de residencia y motivo de uso de Rappi.

Distrito de residencia  Motivo de uso Frecuencia Porcentaje

Los Olivos Cobertura 29 11.20%
Confianza 25 9.65%
Conveniencia 86 33.20%
Promociones 21 8.11%
Rapidez 48 18.53%
Seguridad 24 9.27%

Variedad de servicios/productos
ofrecidos 26 10.04%
Los Olivos Total 259 100.00%
Grand Total 259 100.00%
Distrito de residencia Motivo de uso
Miraflores Cobertura 5 2.17%
Conveniencia 139 60.43%
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Promociones 8 3.48%

Rapidez 57 24.78%

Seguridad 1 0.43%

Variedad de servicios/productos

ofrecidos 20 8.70%
Miraflores Total 230 100.00%
Grand Total 230 100.00%

Fuente: Elaboracién propia

4.2. Respuestas a objetivos e hipdtesis

Siguiendo con la estructura y a fin de realizar las correlaciones en SPSS, se seleccionaron
las preguntas mas representativas de cada una de las relaciones a analizar. A continuacion
se presentan las preguntas seleccionada por variable de estudio:

e Nivel Socioeconémico = ;Cual es el rango promedio de ingresos mensuales en su
hogar?

Asociacion de marca = ¢Cudl es el motivo principal por el cual usa Rappi?

Lealtad de marca = ;| Recomendaria los servicios de Rappi a sus seres queridos?

Brand Awareness = ;Cual es el primer aplicativo de delivery que se le viene a la mente?
Calidad percibida = ;Qué tan satisfecho esta en general con el servicio que recibe de
Rappi?

Para responder a los objetivos especificos y las hipotesis de la investigacion se utilizaron
correlaciones bivariadas para determinar el nivel de asociacion entre las variables
estudiadas. De esta manera se formulo la hipétesis nula y la alternativa, donde la hipétesis
nula plantea que las variables no tienen ningun efecto sobre la otra y en la hipétesis
alternativa, se determina lo contrario, es decir, que si existe un efecto. La correlacion de
Pearson se utiliza para medir la correlacién entre dos variables cuantitativas o entre
variables de tipo ordinal y la prueba chi-cuadrado se utiliza para determinar si es que existe
relacion entre variables cualitativas. En el presente estudio la Gnica variable cuantitativa es
la puntuacion para calificar la satisfaccién por el servicio de Rappi y una sola variable
cualitativa ordinal: el nivel de ingresos, el resto de variables son cualitativas. Por ello, se
utilizara el coeficiente de correlacion de Pearson cuando analicemos la correlacion entre la
calidad percibida con el distrito de residencia, y por otro lado, para las demés relaciones se
usara la prueba chi-cuadrado.

4.2.1. Objetivo Especifico 1: Determinar si existe una relacion entre el brand awareness

de Rappi y el nivel socioecondmico de los usuarios de aplicativos de delivery que tienen
entre 25 a 35 afios de Miraflores y Los Olivos
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Tabla de contingencia Brand Awareness: ;Cual es el primer aplicativo gue se b viene a la mente" *

Disrtrito de residencia: (En que distrito vive?

Recuenio
Disrtrite de residencia: ;En gua
distrito Wwea?
Los Clivos Miraflores Total
Brand Mwargness: JCual  Chazki 4] 1 1
as al primer aplicativo Camershoo q 8 a
que & le wene ala
P— Glove 59 ar oA
Measa 247 4} 1
Fappi 199 182 1B1
Aplicativas propios de i 1
rastauranta
Talal 259 230 489

Prueba de hipétesis:

Hipdtesis Nula: No existe una relacién entre el brand awareness de Rappi y el nivel
socioeconémico de los usuarios de aplicativos de delivery que tienen entre 25 a 35 afios de

Miraflores y Los Olivos

Hipotesis alternativa: Si existe una relacion entre el brand awareness de Rappi y el nivel
socioecondmico de los usuarios de aplicativos de delivery que tienen entre 25 a 35 afios de

Miraflores y Los Olivos

Nivel de significacion: 5% (0.05)

Resultados del SPSS:

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintdtica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 12,5692 5 ,028
Razon de verosimilitudes 14,481 5 ,013
Asociacion lineal por lineal ,088 , 167
N de casos validos 489

observa que el Sig es igual a 0.028

Se

Luego: Sig =0.028 < 0.05, por lo tanto se rechaza la hipétesis nula (Se acepta la hipotesis

alternativa)
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Conclusion: Si existe relacion entre el nivel socioecondmico y el primer aplicativo que se
le viene a la mente a los usuarios de aplicativos de delivery que tienen entre 25 a 35 afios
de Miraflores y Los Olivos.

4.2.2. Objetivo Especifico 2: Determinar si existe una relacion entre la asociacion de
marca de Rappi y el nivel socioeconémico de los usuarios de aplicativos de delivery que
tienen entre 25 a 35 afios de Miraflores y Los Olivos.

Tabla de contingencia Asociaciones de Marca: ;Cual es el motivo principal por el cual usa Rappi? *
Disrtrito de residencla: ;Emqué distrito vive?

Recuenio
Disrrite de residencia: ;En qua
distrito viva?
Los Olivos Mraflores Total
Asocaciones de Marca: Coberiuia 29 5 34
¢Cual g 8l motw Canfianza 25 0 25
principal por el cual usa
Rappi? Conveniencia a5 132 225
El que lo conoaca yko 3 ] 3
tenga instalado
Es &l que me acuardo o 1 1
Es elagido por &l que o 1 1
beinda &l sendcio
Es porrapldez, pero s 3 o a
puediera utilizaria el
delivery propio del
restautante
Flojera da iral 1] i i
restaurants
Pandemia 4] L 1
Promociones 21 ] ]
Rapidez 48 57
Saguridad 24 1 25
Tenga membresia da 1 o 1
prime
Variedad de 16 15 k|
senicicsiproducios
ofrecidos
o no lowso 3 1 4
Talal 269 230 489

Prueba de hipétesis:

Hipdtesis Nula: No existe una relacién entre la asociacion de marca de Rappi y el nivel
socioecondmico de los usuarios de aplicativos de delivery que tienen entre 25 a 35 afios de
Miraflores y Los Olivos

Hipotesis alternativa: Si existe una relacion entre la asociacion de marca de Rappi y el nivel
socioecondmico de los usuarios de aplicativos de delivery que tienen entre 25 a 35 afios de
Miraflores y Los Olivos

Nivel de significacion: 5% (0.05)

Resultados del SPSS:

Pruebas de chi-cuadrado
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Valor ol Sig. asintdtica
(bilateral)

Chi-cuadrado de | 92,8242 14 ,000
Pearson
Razén de verosimilitudes | 113,679 14 ,000
Asociacion  lineal por | 1,080 1 ,299
lineal
N de casos validos 489

Se observa que el Sig es igual a 0.000

Luego: Sig=0.000<0.05, por lo tanto se rechaza la hip6tesis nula (Se acepta la hip6tesis

alternativa)

Conclusion: Si existe relacion entre el nivel socioecondémico y el motivo principal por el

cual los usuarios de aplicativos de delivery que tienen entre 25 a 35 afios de Miraflores y

Los Olivos usan Rappi.

4.2.3. Objetivo Especifico 3: Determinar si existe una relacion entre la lealtad de marca

de Rappi y el nivel socioecondmico de los usuarios de aplicativos de delivery que tienen
entre 25 a 35 afios de Miraflores y Los Olivos.

Tabla de contingencia Lealtad de marca: ;Recomendaria los servicies de
Rappl a sus seres querkdos? * Disrtrito de residencla: §En que distrito vive ?

Fecuania

Disririto da residencia: (En gua

digtrito vva?
Loz Clivoe Miraflores Total
Lealtad de marca Si 253 209 462
sRacomeandara los
senacios de Rappia sus Mo & 21 o7
sefes querdos?
Tatal 259 230 488

Prueba de hipotesis:
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Hipdtesis Nula: No existe una relacion entre la lealtad de marca de Rappi y el nivel
socioecondmico de los usuarios de aplicativos de delivery que tienen entre 25 a 35 afios de
Miraflores y Los Olivos.

Hipotesis alternativa: Si existe una relacion entre la lealtad de marca de Rappi y el nivel
socioeconomico de los usuarios de aplicativos de delivery que tienen entre 25 a 35 afios de
Miraflores y Los Olivos.

Nivel de significacion: 5% (0.05)

Resultados del SPSS:

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. Sig. exacta Sig. exacta

asintotica (bilateral) (unilateral)
(bilateral)

Chi-cuadrado de 10,8422 1 ,001

Pearson

Correccion por 9,575 1 ,002

continuidad®

Razén de 11,302 1 ,001

verosimilitudes

Estadistico exacto de ,001 ,001

Fisher

Asociacién lineal por 10,820 1 ,001

lineal

N de casos validos 489

Se observa que el Sig es igual a 0.001

Luego: Sig=0.000<0.05, por lo tanto se rechaza la hipdtesis nula (Se acepta la hipotesis
alternativa)

Conclusion: Si existe relacién entre el nivel socioeconémico y la disposicién de que los
usuarios de aplicativos de delivery que tienen entre 25 a 35 afios de Miraflores y Los Olivos
recomienden Rappi.
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4.2.4. Objetivo Especifico 4: Determinar si existe una relacién entre la la calidad percibida

de Rappi y el nivel socioecondémico de los usuarios de aplicativos de delivery que tienen
entre 25 a 35 afios de Miraflores y Los Olivos.

Correlaciones

Calidad Distrito de
percibida: residencia: ¢En
¢Qué tan qué distrito
satisfecho esta vive?
en general con
el servicio que

recibe de

Rappi?

Calidad percibida: ¢Qué Correlacion de Pearson 1 -,029
tan satisfecho esta en
general con el servicio que
recibe de Rappi? Sig. (bilateral) ,520
N 489 489
Disrtrito de residencia: Correlacién de Pearson -,029 1
¢En qué distrito vive?
Sig. (bilateral) ,520
N 489 489

Prueba de hipotesis:

Hipotesis Nula: No existe una relacion entre la calidad percibida de Rappi y el nivel
socioecondmico de los usuarios de aplicativos de delivery que tienen entre 25 a 35 afios de
Miraflores y Los Olivos.
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Hipétesis alternativa: Si existe una relacion entre la calidad percibida de Rappi y el nivel
socioecondmico de los usuarios de aplicativos de delivery que tienen entre 25 a 35 afios de
Miraflores y Los Olivos.

Nivel de significacion: 5% (0.05)
Se observa que el Sig es igual a 0.520
Luego: Sig=0.520 > 0.05, por lo tanto se acepta la hipétesis nula.

Conclusion: No existe relacion entre el nivel socioecondémico y la puntuacién para la
satisfaccion con el servicio de Rappi. El distrito de residencia no influye en la satisfaccién
por el servicio de Rappi.

Conclusiones
5.1. Discusion:

El objetivo general del presente trabajo de investigacion era determinar si existe una
relacién entre el brand equity de Rappi y el nivel socioeconémico de los usuarios de
aplicativos de delivery que tienen entre 25 a 35 afios de Miraflores y Los Olivos. Para ello
se realiz6 una encuesta, la cual fue enviada a una muestra de 754 usuarios de Rappi entre
los 25 y 35 afios de edad que forman parte del publico mencionado. A partir de ello, se
obtuvo una serie de conclusiones ligadas a las hipotesis especificas de este trabajo.

Como se vio anteriormente, el modelo de investigacion (Ver figura 1) buscaba responder
la hipotesis general, tras validar la aceptacion de las cuatro hipdtesis especificas planteadas.

Ya que se rechazé la relacion entre el nivel socioeconémico y la calidad percibida de Rappi,
podemos declarar que no existe una relacion entre el brand equity de Rappi y el nivel
socioecondmico de los usuarios de aplicativos de delivery que tienen entre 25 a 35 afios de
Miraflores y Los Olivos.

Por otro lado, de acuerdo con la investigacion realizada, se encontré que si existe una
relacion entre tres de los cuatro factores que componen el brand equity: lealtad de marca,
brand awareness, asociacion de marca y el nivel socioecondémico de los usuarios de
aplicativos de delivery de 25 a 35 afios de edad de Miraflores y Los Olivos.

En primer lugar, se analiz6 la relacion entre el brand awareness y el nivel socioeconémico
de los usuarios de aplicativos de delivery de 25 a 35 afios de edad de Miraflores y Los
Olivos, donde se logré identificar que estas variables si estan asociadas. De tal manera, se
podria inferir que un segmento socioeconémico esta mas expuesto a la publicidad de Rappi
en comparacion al otro.

En segundo lugar, se analiz6 la relacion entre la asociacion de marca y el nivel
socioecondmico de los usuarios de aplicativos de delivery de 25 a 35 afios de edad de
Miraflores y Los Olivos, donde se logro identificar que estas variables si estn asociadas.
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De tal manera, se podria inferir que hay una tendencia con lo que el usuario relaciona a
Rappi en base al nivel socioecondmico al que pertenece.

Del mismo modo, se analizd la relacion entre la lealtad de marca y el nivel socioeconémico
de los usuarios de aplicativos de delivery de 25 a 35 afios de edad de Miraflores y Los
Olivos, donde se logré identificar que estas variables si estan asociadas. De tal manera, se
podria inferir que esto se debe a que en uno de los distritos de estudio, Rappi tiene presencia
mas tiempo en comparacion al otro, teniendo més tiempo para fidelizar al usuario.

Por ultimo, la ultima relacion que se analiza fue entre la calidad percibida y el nivel
socioeconomico de los usuarios de aplicativos de delivery de 25 a 35 afios de edad de
Miraflores y Los Olivos, donde se logré identificar que estas variables no estan asociadas.
De tal manera, se podria inferir que esto se debe a que la calidad percibida de un producto
y/o servicio depende de los estandares y expectativas que tiene el usuario del mismo sin
desestimar al nivel socioeconémico al cual este pertenezca.

Por este motivo, y en concordancia a lo impuesto por Rajopagal (2019), es importante que
Rappi reconozca las variables mas importantes que inciden en la lealtad de marca, brand
awareness Yy la asociacion de marca de cada uno de los niveles socioeconémicos de sus
usuarios, para que de este modo, puedan elaborar estrategias a fin de aumentar el brand
equity de la marca y evitar la posibilidad de que los consumidores hagan cambios a las
marcas de la competencia.

5.3. Futuras investigaciones

Los aplicativos de delivery son relativamente nuevos en el pais, por lo que no existen
estudios que investiguen a profundidad el comportamiento de los usuarios. Por esta razén,
se recomienda realizar una investigacion de tipo exploratoria a través de la técnica de
observacion para fundamentar bien la toma de decisiones (Vera, 2020). Del mismo modo,
seria conveniente aplicar el mismo estudio en distintas ciudades, quizas en Lima y
Arequipa, inclusive en Lima y Bogota para validar que la respuesta a la hipotesis planteada
en este estudio es la correcta.
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7. Anexos:

Cuestionario de investigacion cuantitativa

Consentimiento informado

La presente investigacion esta dirigida por Maria Fernanda Alcocer, estudiante de décimo ciclo de
la carrera de Comunicacion y Publicidad de la UPC. Esta se realiza dentro del marco del curso de
Tesis 2, y tiene como objetivo determinar la posible relacion entre el brand equity de una empresa
del sistema econémico colaborativo y el contexto socioecondmico de los usuarios de 25 a 35 afios
de Lima Metropolitana.
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Si usted decide participar de esta investigacion, se le solicitard que responda una serie de preguntas,
las cuales le tomaran menos de 5 minutos en responder.

La participacion es totalmente voluntaria y puede retirarse en el momento que lo considere.
Asimismo, la informacion recogida sera completamente confidencial, andnima y no serd utilizanda
para ningun otro fin.

Si surge algina duda puede comunicarse directamente con la alumna Maria Fernanda Alcocer
(u201515516@upc.edu.pe).

iMuchas gracias por su participacion!

¢Desea participar de esta investigacion?
o Sf
e No

V1. Datos generales:

Sexo:

Femenino
Masculino
Prefiero no decir

e o o

¢En gué rango se encuentra su edad?
Menor de 25 afios

25 a 30 afios

31 a 35 afios

Mayor de 35 afios

e o 0 o I

Estado Civil

Soltero

Casado

Conviviendo con pareja
Divorciado

Otro

e e 0 0 0 W

V2. Nivel socioeconémico

¢ Cuél es su nivel de educacion? NSE
Primaria incompleta

Primaria completa

Secundaria incompleta

Secundaria completa

Grado universitario/técnico

e e 0 0 0o ~
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e 6 6 06 0 o o U

o

e e 0o 0 0 0 -

Posgrado
Otro

¢ Cuél es su ocupacion? NSE
Empleado dependiente
Empleado independiente
Emprendedor/Empresario
Estudiante

Desempleado

Amo/a de casa

Otro

¢En qué distrito vive?

¢Cudl es el rango promedio de ingresos mensuales en su hogar?
Menos de S/. 1,200

S$/.1200 - S/. 2,500

S$/.2,000 - S/.3,999

S/.4,000 - S/6,999

S/.7000 - S/.12,499

Mas de S/. 12,500

Usa aplicativos de delivery (Glovo, Rappi, etc.)?
Si

No = Terminar encuesta

Escriba aqui el primer aplicativo de delivery que se le venga a la mente:

. Escriba aqui todos los aplicativos de delivery que conozca:

. ¢Es usuario de Rappi? Si

No (Terminar encuesta)

. ¢Desde cuando es usuario de Rappi?

Hace menos de 1 mes (ir a pg 16)

Hace menos de 6 meses (ir a pg 16)

Hace mas de 6 meses, pero menos de 1 afio
Hace mas de 1 afio

. Con respecto al uso de Rappi, en comparacion al afio pasado, considera que:

1: Se ha reducido bastante
2: Se ha reducido un poco
3: Se ha mantenido

4: Se ha incrementado
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e 5: Se ha incrementado bastante

14. ;Cuando fue la ultima vez que pidié Rappi?
Hace menos de una semana

Hace menos de quince dias

Hace menos de un mes

Hace méas de un mes

Otro

15. ¢Con qué frecuencia utiliza los servicios de Rappi?
e Menos de una vez al mes

e 1vezal mes

e Un par de veces al mes

e 1vezalasemana

e Mas de una vez a la semana

16. ¢Cual es el motivo principal por el cual utiliza Rappi?
Conveniencia

Rapidez

Seguridad

Variedad de servicios/productos ofrecidos

Cobertura

Precios

Promociones

Otros:

=
-~

. Prioriza por frecuencia de uso los servicios de Rappi (0=Nunca lo he utilizado; 1=menor
frecuencia de uso; 5=mayor frecuencia de uso)

Restaurantes

Supermercados
y/o tiendas de
conveniencia

Farmarcias

Rappi Mall

Courier

“Lo que sea”

Cash
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Lavanderia

Car Wash
18. ¢Cual es el motivo principal por el cual utiliza Rappi?
e Por conveniencia
e Rapidez
e Seguridad
e Variedad de servicios/productos ofrecidos
e Cobertura
e Precios
e Promociones
e Otros:
19. ;Rappi es el aplicativo de delivery que utiliza con mayor frecuencia?
e Si
No - ir a pregunta 24
20. ¢Qué lo motiva a seleccionar Rappi en lugar que la competencia?
e Mayor variedad de servicios/productos ofrecidos
e Mejores precios
e Mayor rango de cobertura
e Mejores promociones
e Mas rapidez
e Mas seguridad
e Otro
21. ¢/ Qué tan dispuesto esta de buscar su pedido en otro aplicativo de delivery si no lo encuentra
en Rappi?
e Totalmente indispuesto
o 2
e 3
o 4
e Totalmente dispuesto
22. ¢/Queé tan satisfecho(a) esta en general con el servicio que recibe de Rappi?
e Nada satisfecho 1 2 3 4 5 Totalmente satisfecho
23. Usualmente, ;cuénto gasta en promedio en un pedido de Rappi?
e Menos de S/. 30.00
e S5/.30.00-S/. 49.00
e S/.50.00 - S/.100.00
e MasdeS/. 100
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28.

adecuados a su calidad?
1: Nada adecuados

2: Poco adecuados

3: Adecuados

4: Bastante adecuados

5: Totalmente adecuados

. ¢Cuanta probabilidad hay de que usted vuelva hacer un pedido en Rappi?

1: Totalmente improbable
2: Improbable

3: Probable

4: Bastante probable

5: Totalmente probable

. ¢Cuanta probabilidad hay de que usted deje de ser usuario de Rappi?

1: Totalmente improbable
2: Improbable

3: Probable

4: Bastante probable

5: Totalmente probable

. ¢Cuén indispensable es para usted Rappi?

1: Nada indispensable
5: Muy indispensable

¢Recomendaria los servicios de Rappi a sus seres queridos?
Si
No

. ¢En qué medida le parece que los precios de los servicios ofrecidos por Rappi son
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