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RESUMEN 

 

El presente trabajo de investigación se propuso como objetivo describir la experiencia del cliente de 

una empresa especializada en delivery por aplicativo en Lima Norte, 2022. El tipo de metodología que 

se realizo fue de tipo básico, con el enfoque cualitativo asimismo se valió de un diseño de investigación 

de estudio de casos, con un nivel de investigación de alcance descriptivo, además para la técnica de la 

investigación se realizó la entrevista semiestructurada a 3 clientes del aplicativo de delivery Rappi en 

Lima norte, es con ello que se efectuó la codificación y triangulación de las entrevistas. Se obtuvo como 

resultado que la experiencia del cliente que se forma en el medio digital de los aplicativos de delivery, 

tiene puntos positivos al momento de ofrecer un producto o servicio a un cliente, como la practicidad, 

la rapidez, interacción y la conexión con el interfaz asimismo la facilidad de uso es uno de los puntos 

clave que se relaciona con lo mencionado, debido a que los clientes buscan algo simple que le reduzca 

tiempo de su día, además el cumplir con las expectativas que posee el cliente, darle lo ofrecido, ya que 

esto va servir como base a mejoras. Así mismo, la satisfacción del cliente es darle ese adicional de lo 

que lo ofrezco, y con lo cual el cliente siente que existe un acompañamiento por parte de la empresa. 

Finalmente, podemos decir que las emociones de un cliente van a ser determinantes para el proceso de 

experiencia, debido a que si no se ejecuta un plan de experiencia las empresas hoy en día estarían 

fracasando, como es en caso de Rappi en cual tiene transformación digital, pero no tiene el tema de 

asesoramiento o área especializada en cada país y esto lo manifestó uno de los clientes. 

 

Palabras clave: Experiencia del Cliente; Delivery; Aplicativo; Satisfacción del Cliente; Transformación 

Digital. 

 

ABSTRACT 

 

The objective of this research work was to describe the customer experience of a company specialized 

in delivery by application in North Lima, 2022. The type of methodology used was basic, with a 
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qualitative approach and a case study research design, with a research level of descriptive scope, in 

addition to the research technique, a semi-structured interview was conducted with 3 customers of the 

Rappi delivery application in northern Lima, and the coding and triangulation of the interviews was 

carried out. It was found that the customer experience that is formed in the digital environment of 

delivery applications, has positive points when offering a product or service to a customer, such as 

practicality, speed, interaction and connection with the interface also ease of use is one of the key 

points that relates to the above, because customers are looking for something simple to reduce the time 

of your day, also to meet the expectations that the customer has, give what is offered, as this will serve 

as a basis for improvements. Likewise, customer satisfaction is to give the customer that extra of what 

I offer, and with which the customer feels that there is an accompaniment by the company. 

Finally, we can say that the emotions of a customer will be decisive for the experience process, because 

if an experience plan is not executed, companies today would be failing, as in the case of Rappi, which 

has digital transformation, but does not have the issue of advice or specialized area in each country and 

this was expressed by one of the customers. 

 

Keywords: Customer Experience; Delivery; Application; Customer Satisfaction; Digital Transformation. 

 

 

 

INTRODUCCIÓN 

En los últimos años, con motivo de ultima pandemia causada por el Covid-19 el comportamiento de 

los compradores ha cambiado, debido a que, se ha incrementado la compra través de sus dispositivos 

móviles y esto ha generado que muchos consumidores tengan nuevas experiencias como clientes.(1,2,3) Por 

otro lado, existen tiendas inteligentes que ofrecen sus productos en tiempo real, asimismo la supervisión 

y predicción es monitoreada desde el cliente final hasta la empresa emisora.(4) 

Con respecto a ello, tenemos que, la modalidad de delivery se ha diversificado creando beneficios, 

tales como, facilidad y conveniencia al cliente peruano, asimismo, las empresas han encontrado en esto 

una ocasión para mejorar la atención y experiencia que ofrecen al cliente con el fin de aumentar sus 

ventas mediante la fidelización de sus usuarios.(5)  

En ese sentido, en ámbito internacional existen diferentes estudios de la experiencia del cliente. Es 

así como, Zha et al.(6) mediante su estudio de entrevistas y focus group a 34 clientes mexicanos de un 

centro comercial chino demostraron que las emociones y los sentidos principales (tacto, olfato, sonido, 

gusto y vista) tienen involucramiento con el cliente y su satisfacción, mostrando, así como el consumidor 

puede sufrir una transformación y cambiar el ámbito de consumo mediante la experiencia. Al mismo 

tiempo Gao & Fan (2021)(7) indican que en la actualidad los clientes basan su concepto de calidad en la 

experiencia que tienen al comprar por diversos canales, ya sea en línea o fuera de línea, mostrando así 

a las empresas un detalle valioso, la satisfacción es mayor cuando la empresa le ofrece al cliente servicios 

adiciones al finalizar su compra esto genera un plus a la generación de valor en la experiencia de 

compra.(8)  

De acuerdo con ello, en el Perú en el periodo 2021 el servicio de delivery creció a una tasa del 233 % 

con respecto a las transacciones realizadas mediante aplicativos móviles, esto se detalla en el informe 

de la Cámara Peruana de Comercio Electrónico - CAPECE (2021).(9) Al mismo tiempo, indica que el 75 % 

de los consumidores peruanos demuestran aceptación por realizar compras de forma digital.10 No 

obstante, estos mismos clientes hoy en día son cada vez más exigentes y buscan tener una experiencia 

más personalizada, esto según una nota publicada en el Diario Gestión.(11) 

Finalmente, según Ramírez Asís et al. (2020),(12) mediante su estudio a una empresa de servicios de 

lima dieron a conocer que la lealtad, la satisfacción del cliente y la calidad de servicio entre otras 

características, pueden ayudar a tener una mejor visualización de la experiencia del cliente, asimismo 
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ellos mencionan que para futuras investigaciones se puede ayudar observar las experiencias en otros 

rubros del sector servicios. 

Ante lo expuesto, ha surgido la siguiente pregunta de investigación: ¿Cómo es la experiencia del cliente 

de una empresa especializada en delivery por aplicativo, en Lima Norte, 2022? 

La justificación teórica en que se basa el presente trabajo tiene como propósito conocer, debatir y 

reflexionar sobre la experiencia del cliente en el servicio de delivery, ello se llevara a cabo con la 

aplicación de conceptos ya conocidos en el mundo de la administración tales como: Satisfacción del 

cliente, facilidad de uso del producto y cumplimiento de expectativas.  

Para la justificación metodológica hemos planteado un cuestionario de 13 preguntas que es ejecutado 

bajo el enfoque cualitativo mediante la técnica de la entrevista semi estructurada, también se aplicará 

técnica de la observación a los clientes y por último se realizará la revisión documental. 

El presente trabajo se justifica de manera práctica, porque al conocer y analizar las experiencias del 

cliente se busca que las empresas tomen acciones de mejora en los diversos productos y servicios que 

ofrecen con el fin de fomentar la lealtad y retención de los clientes, mediante la retroalimentación que 

recibirán estos mismos. 

 

MÉTODO 

En el presente trabajo se realizada bajo el enfoque cualitativo, debido a que describiremos a la 

experiencia del cliente en una empresa de servicio por aplicativo. Ramírez Asís et al.(13) definen que el 

enfoque cualitativo es la forma compresión de rarezas en el ambiente natural de un grupo o individuos, 

por ello este tipo de investigación permite profundizar más las percepciones y recomendaciones de las 

personas que se encuentran involucradas. A su vez Ñaupas Humberto et al.(14) mencionan que el enfoque 

cualitativo trata de comprender la realidad social en la cual sus hallazgos no tienen procedimientos 

estadísticos. 

De este modo, el diseño de investigación está basado en la taxonomía de estudio de caso, debido a 

que busca a profundizar el caso de una empresa de delivery, la forma en cómo vive la experiencia el 

cliente. En ese sentido, Ñaupas Humberto et al. (2018)(15) definen que la clasificación de estudio de caso 

es un modo de averiguación empírica que esta adecuada a reflexionar sobre algún problema o situación. 

Al mismo tiempo, Jimenez Chaves y Comet Weiler (2016) indican que es el acercamiento más real de los 

fenómenos naturales que suceden en un método cualitativo. 

Entonces, el nivel que tendrá este tipo de investigación será de alcance descriptivo, ya que detallará 

y tomará testimonio de la experiencia de cliente lo cual nos ayudará a tener una compresión más clara. 

Es por ello que, Jimenez Chaves y Comet Weiler (2016)(16) mencionan que el estudio de caso descriptivo 

precisa el fenómeno del estudio sin fundamentación teórica anterior, debido a que no toma ninguna 

hipótesis como guía. 

Con el propósito de cumplir los objetivos establecidos se manejará una sola variable la cual será 

Experiencia del cliente, la cual se ha dividido en tres categorías. En primer lugar, tenemos la categoría 

facilidad de uso en cual está conformada por las subcategorías: interacción con el App y forma de pago 

aquí tomaremos nota de como el cliente comprende el uso. En segundo lugar, tenemos a la categoría 

cumplimiento de expectativas teniendo la subcategoría calificación de las tiendas, aquí veremos qué 

percibe el cliente frente a lo que espera de la empresa. Por último, tenemos la categoría satisfacción 

que tiene las subcategorías atención al cliente, valor percibido y cobertura de servicio esto ayudara a 

tomar nota de las emociones y la expresión del cliente bajo el concepto de cómo es su experiencia. 

La investigación se centrará en recoger las experiencias de distintos tipos de clientes de la empresa 

especializada en delivery, por lo que se identificó a los tipos de individuos adecuados para obtener la 

información necesaria. Por lo tanto, se tendrá como involucrados a 3 clientes que hayan utilizado el 

aplicativo de Rappi los cuales serán residentes de Lima Norte.  

Los participantes con los cuales se realizará la investigación son los siguientes:  
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Tabla 1. Participantes de las entrevistas semiestructuradas. 

Código del participante Nombre del participante Características 

C1 Cliente 1 Comprador recurrente 

C2 Cliente 2 Comprador recurrente 

C3 Cliente 3 Comprador recurrente 

 

Con respecto a la técnica, la presente investigación, utiliza la entrevista semi estructurada la cual 

permitirá conocer la experiencia del cliente en la empresa de delivery por aplicativo Rappi. De acuerdo 

con Hernández y Mendoza (2018),(17) la técnica permite al investigador recopilar los datos necesarios, los 

cuales posteriormente serán procesados y analizados. En ese sentido, Ñaupas Humberto et al. (2018) 

mencionan la entrevista semi estructurada son preguntas basadas en una guía en la cual el que entrevista 

tiene la opción de realizar preguntas que no están previamente estipuladas, asimismo este tipo entrevista 

se sebe ajustar al tipo de situación de la investigación. De esta forma, Noreña et al. (2012)(18) describen 

que el entrevistador debe tener todas las condiciones necesarias para que el entrevistado exponga sus 

ideas de forma libre ya que esto ayudara a tener una percepción global de la investigación. 

De modo que se efectuará un cuestionario de 13 a los participantes quienes serán clientes del servicio 

de aplicativo de delivery. Las preguntas planteadas están propuestas como preguntas abiertas que 

permitan a los entrevistados profundizar en sus respuestas. Con respecto a ello, tenemos a Hernandez y 

Mendoza (2018)(19) los cuales indican que el instrumento es utilizado por el investigador para registrar la 

información necesaria sobre la variable previamente definida, asimismo afirma que los requisitos 

necesarios para un instrumento son su fiabilidad y confiablidad. Por otro lado, Bar (2010)(20) afirmó que 

la aplicación del instrumento debe ser objetiva y neutral, así mismo el cuestionario a emplearse debe 

tener un orden establecido en sus preguntas.  

En este punto del procedimiento se llevará a cabo la técnica de la entrevista en la cual se expresará 

en el modelo semi estructurada. Se escogió a los participantes por su familiaridad con el uso del aplicativo 

de delivery por lo que son los más adecuados para realizarles la entrevista y obtener la información sobre 

sus experiencias como clientes, estas preguntas fueron diseñadas a fin de poder tener una mejor 

compresión de lo que los entrevistados responderán. 

El rigor científico se demuestra en nuestra investigación con los antecedentes nacionales e 

internacionales en la cual sirvieron para la problemática de esta investigación. En ese sentido, Erazo 

Jimenez (2011)(21) menciona que el rigor científico tiene la relación directa con el objetivo de 

investigación, en la cual debe tener los siguiente criterios clave: auditabilidad, transparencia y 

credibilidad. 

La transparencia, es necesario para la investigación ya que transluce objetividad y los principios de la 

investigación, es por lo que la información recogida en los antecedentes son el sustento del estudio, así 

también los instrumentos elaborados son analizados y evidenciados para la veracidad del estudio. 

El segundo criterio, auditabilidad corresponde a la coherencia y procedimientos establecidos en la 

investigación, con ello la información obtenida de la entrevista en la investigación no debe contener 

alteraciones de las respuestas de los entrevistados, asimismo toda la información del instrumento debe 

contener exactitud y franqueza en el resultado. 

Finalmente, la credibilidad del trabajo de investigación es correspondiente a una precisión de las 

entrevistas efectuadas, debido a que de esta manera el resultado que se obtendrá debe ser validado y 

analizados por los tutores de la problemática. 

Mediante la técnica de la entrevista semiestructura se recolectaron los datos de los participantes, 

dicha entrevista fue grabada mediante audio previa autorización del participante y se utilizó un 

cuestionario de 13 preguntas. Luego de haber obtenido esta información se realizó la codificación 
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respectiva, obteniendo de esta forma el resultado para finalmente realizar la triangulación 

correspondiente. 

La Universidad Tecnológica del Perú tiene unos lineamientos éticos, que permiten al investigador tener 

un orden y aspectos morales para la fundamentación de las investigaciones. En ese sentido, nuestro 

trabajo de investigación está amparado en la declaración de autenticidad y no plagio, al mismo tiempo 

esta investigación estará contemplada en el Repositorio de Académico de la UTP. Es por ello, que se 

brinda la conformidad para la publicación como aporte al conocimiento a futuros investigadores. 

Finalmente, este trabajo de investigación paso por la rigurosidad ética que es corroborada juntamente 

con la herramienta Turnitin en la cual el porcentaje es menor al 20 %. 

 

RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

En este punto los resultados son determinantes de esta investigación, debido a que las técnicas que 

se aplicaron para la validación son importantes, donde se realizó una entrevista semi estructurada a 

clientes que utilizan el aplicativo Rappi en Lima Norte, en ese sentido se ejecutó la triangulación con el 

fin de lograr la comparación de los distintos enfoques con sus conclusiones respectivas.(22)  

Es importante resaltar que el aplicativo es fácil de usar asimismo uno escoge lo que va a comprar de 

tal forma puede dedicarse a otras actividades puesto que confía en los productos que llegaran sin ningún 

problema a casa. Por último, la expectativa del cliente sobrepasa cuando el pedido llega en un tiempo 

menor del indicado en un inicio.(23) 

Se destaca la practicidad y la automatización de procesos que brinda el aplicativo al momento de 

realizar la compra. Se aprecia la variedad de tiendas que se puede encontrar y las promociones a las que 

es posible acceder siendo estas en base a los gustos del cliente.(24) 

Con respecto a la facilidad de uso es importante porque al ser una aplicación intuitiva, se puede 

acceder a la categoría que uno necesita de forma rápida. Por otro lado, el cliente percibe mayor 

satisfacción al recibir recomendaciones personalizadas y al poder conocer el estado exacto de su pedido 

desde la interacción para la compra hasta la recepción del producto.(25) 

Podemos decir que un aplicativo fácil de usar es fundamental, ya que esto genera bienestar al cliente 

al poder hacer sus pedidos de forma más rápida. Asimismo, los clientes deben sentir que su escucha es 

importante, y esto se logra mediante las promociones adaptadas a sus hábitos usuales lo que los lleva a 

realizar una recompra.(26) 

Se debe tener en cuenta que los clientes buscan tener un mejor soporte cuando se les presenta algún 

inconveniente con su compra, es decir quieren que sus preguntas sean escuchadas y atendidas 

correctamente y no solo recibir respuestas mediante un bot.(27)  

Por otro lado, aunque se tienen diversas opciones de pago estas presentan ciertos problemas que 

ocasionan molestias a los clientes. Asimismo, hace énfasis en que en su experiencia no es tan importante 

la calificación que se le da a las tiendas ya que esto es un asunto más personal de cada comprador. Por 

último, como cliente pide un mayor control sobre quienes pueden ser repartidores para evitar que se 

realicen robos.(28) La interacción con el App es predecible para el cliente debido a que se comprende de 

forma rápida y dinámica, el aplicativo tiene diversas opciones que facilitan al cliente el modo de pago, 

por otro lado, la calificación que se le otorga a la tienda es una buena referencia para los clientes que 

aún no han interactuado con alguna tienda en específico. Si bien se genera un costo beneficio adecuado 

con respecto a la atención, solución de problemas y los precios es importante ampliar el tema de la 

cobertura para que los clientes logren acceder a la app sin importar el lugar donde se encuentren.(29) 

Destaca la personalización de la app y los diversos tipos de pagos entre los que se puede optar, con 

respecto a la calificación de las tiendas en un tema que ayuda a ambas partes tanto a los próximos 

usuarios como a la tienda a realizar mejoras con base a la experiencia de sus clientes.(30) Considera, que 

la comunicación con el chat bot de Rappi es efectiva puesto que siempre ha respondido a sus preguntas. 

Con respecto al precio pagado y el servicio recibido la equivalencia es buena sin embargo hay puntos que 
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deben estar en constante mejoramiento como la comunicación con el cliente sobre todo cuando el cliente 

que pide y no necesariamente es el mismo que recibirá el producto.(31)  

Podemos concluir que la interacción con el app va ser dependiente de cada tipo de cliente, hay 

momentos donde no sientan que tienen un acompañamiento físico o verbal si no que más bien 

programado, quizás con los repartidores pueda tenerlo pero no necesariamente con la empresa, por otro 

lado, las formas de pagos siempre son accesibles para los clientes en sistemas digitales, en cual también 

puede llegar a tener problemas por desfase sistemático, en donde la atención debe ser rápida y 

automática a cada cliente, asimismo el valor que pueda percibir el cliente, con respecto a la calidad nos 

indican que es buena, pero hay un aspecto a mejorar más que todo en su cobertura y el sistema de 

contratación del personal de los repartidores.(32) 

En base a Ylilehto et al.(33) en su estudio de investigación que realizaron donde buscaron conocer como 

el ámbito digital actúa en la experiencia de un cliente de consumo, dieron como resultado que el placer 

y la conveniencia de un cliente es el punto de partida para una experiencia del cliente.(34) 

Bolton et al.(35) definen que la experiencia de cliente es el asombro emotivo que contiene el cliente 

al momento de vivir el proceso de una compra o servicio. Asimismo, Robertson et al.(36) definen que esta 

experiencia está ligada con los medios digitales en cual son medios calificadores de los clientes. 

En base a los antecedentes y el marco teórico se describe que la experiencia de cliente no es solo ver 

las emociones conductuales, sino que también es ver como se relaciona con la transformación digital, 

como los aplicativos, se debe tener en consideración las formas de los clientes es decir si el cliente está 

dispuesto a adquirir esa experiencia bajo su conveniencia o su sentir placer.(37) 

En conclusión, la experiencia de cliente en empresas de servicio hoy en día sobre todo en los 

aplicativos en los cuales muchas veces no siempre tienen un personal a cargo de un servicio post venta, 

es ahí donde las emociones no tienen una orientación, para poder llevar un proceso de experiencia 

adecuado, el cual, si bien tiene una transformación digital, se debe considerar la personalidad de la 

marca, que se ofrece a cada cliente. 

Según con Herrera et al.(38) mencionan cada vez más los clientes tienen mayores expectativas al 

momento de adquirir un servicio o producto, es con ello que su investigación llegaron a demostrar que 

para que se pueda dar una buena facilidad o cumplimiento se debe tener en cuenta el valor del producto 

y ofrecimiento que le doy al cliente. Asimismo, Davidavičienė et al.(39) identificaron que lo clientes buscan 

tener un dinamismo al momento de llevar una satisfacción con el uso digital de los aplicativos, de manera 

que esto le genere una forma nueva de vivir la experiencia. 

En primer término, Lévy Mangin et al.(40) definen que una facilidad de uso es el reconocimiento y 

percepción de cliente, ya puede ser un sistema digital o física de manera que debe ser sencilla y simple. 

En segundo término, Kaur et al.(41) precisan que el cumplimiento de expectativas es también una forma 

de calidad de servicio que el cliente espera como mínimo con lo que la empresa puede ofrecerle. En 

último punto Silva Juárez et al (2021) describen que la satisfacción, es cuando el cliente siente que 

sobrepasaron su expectativa por alguna diferencia o innovación o la valoración que se le da.(42) 

En base al marco teórico y los antecedentes se denota que la facilidad de uso está muy ligada a como 

el cliente desea tener el producto o servicio, de manera que sea fácil, sencilla y dinámica, asimismo con 

el cumplimiento de expectativas, logrando así que se pueda dar una satisfacción al cliente, en donde la 

diferenciación e innovación son los pilares para sobrepasar lo que ofrezco a los clientes.(43) 

En conclusión, se determinó que la facilidad de uso es como el cliente observa y utiliza el producto o 

servicio que la em presa está ofreciendo, de manera que esto sea sencillo sin complicaciones y sin 

restricciones, asimismo tiene que ver con la innovación, por el lado de cumplimiento de expectativas, es 

como llenamos ese vacío del cliente, de manera que lo ofrecido ocupe ese vacío, por ello en lado de 

satisfacción es como doy ese plus adicional para que el cliente vuelva a regresar ya pueda ser diferenciada 

o accesible. 
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En base a las entrevistas realizadas, se contesta al objetivo general, la experiencia del cliente en un 

aplicativo delivery en Lima norte 2022, se expresa de manera clara y sencilla, debido a que los clientes 

tienen una forma de aceptación emotiva en base a los pedidos que realizan, es así que representa un rol 

importante la forma como inician la compra hasta posterior a esta, ya que esto puede darle un sentido a 

la experiencia como cliente. Ante ello. Ylilehto et al. (2021)(44) en el estudio que realizaron a ciudadanos 

finlandeses sobre como la tecnología digital actuaba en la experiencia del cliente, concluyeron que la 

facilidad e interacción generan que el cliente tenga una emoción positiva, dándole así que al momento 

de efectuar algún consumo digital cuente con el placer de tener una buena experiencia. Entonces ello 

nos demuestra que, si existe una coincidencia sobre la experiencia de cliente, es ahí que para que un 

cliente tenga una buena experiencia las empresas deben tener en consideración las emociones que 

generan ellos.(45) 

En segundo lugar, tenemos el objetivo específico de descripción de la facilidad de uso del aplicativo 

delivery en lima norte 2022, se tiene que los clientes que usaron el aplicativo describieron que, sí existe 

una practicidad y eficiencia en este aplicativo, dándole así una mejor experiencia y mostrando que no es 

una herramienta digital difícil, sino más bien fácil para cualquier cliente y mostrando fiabilidad. Es por 

ello que, Davidavičienė et al.(2020)(46) en su estudio que efectuaron sobre qué aspectos influyen en la 

experiencia del cliente mediante el uso de la tecnología, llegaron a concluir que uno de los puntos más 

influyentes es que las aplicaciones actuales deben ser fácil de usar, que no sea dificultosa ni tenga 

problemas de errores en el funcionamiento.(47) 

En tercer punto tenemos la descripción del cumplimiento de expectativas de una empresa 

especializada en delivery Lima Norte 2022, se manifiesta en el estudio que lo clientes consideran la 

entrega oportuna de los pedidos y la variedad de productos en el aplicativo son importantes para el 

cumplimiento de expectativas. De acuerdo con ello, Herrera et al. (2021)(48) muestran en su estudio de 

investigación como el servicio puede incrementar el nivel competitivo, es con ello que determinaron que 

si las empresas de delivery utilizan un buen manejo de entrega de pedidos y cubren la demanda acordada 

le permitirá que su proceso cumpla con lo acordado al cliente.(49) Se puede afirmar que si existe una 

coincidencia entre el autor y la entrevista ya que el valor importante para poder cumplir con las 

expectativas del cliente es sobrepasar o cumplir con el estándar de lo previsto.(50,51,52,53) 

Finalmente, tenemos la descripción de la satisfacción del cliente de una empresa especializada en 

delivery por aplicativo en lima norte, 2022, en las entrevistas nos manifestaron que para que un cliente 

se sienta satisfecho es que al momento de ofrecer un producto debe contar con promociones, información 

del estado de cada pedido, asimismo la rapidez con la que le entregan cada pedido por delivery. Dicho 

esto Vargas Bianchi (2019)(54,55) nos indica en su estudio sobre la sensación en que los estudiantes 

consiguen tener un bienestar en su compra, es así que ello concluyó que jóvenes estudiantes se basan en 

un status en vez de las características de un producto o servicio. En ese sentido, podemos decir que no 

hay alguna coincidencia exacta porque la compra que se realice por medio de los aplicativos ya sea 

servicio o producto no siempre va a depender del status sino más bien del ofrecimiento que se le dé al 

cliente. 

 

CONCLUSIONES 

La experiencia de cliente tiene un proceso de experimentación desde un punto inicial hasta un punto 

de retroalimentación, esto puede contener factores determinantes como la lealtad al cliente, la 

credibilidad, fidelización, la marca, la oferta, la comunicación y la respuesta rápida, de esta forma la 

experiencia del cliente es aceptable o inaceptable para el consumidor, ya que si al momento de ejecutar 

la compra del servicio por aplicativo no existe una buena relación, el cliente tendrá a calificar bajo lo 

experimentado. 

La facilidad de uso que un cliente percibe, con las aplicaciones de delivery son: el funcionamiento, la 

navegación rapidez y sencilles, debido a que los clientes están siempre buscando herramientas fáciles e 
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interactivas en todo momento, al mismo tiempo, si bien pueden tener un modelo de aplicativo de 

consumo, estos deben contener un diseño fácil y transparente y una buena geolocalización. 

Se concluye que para que exista un cumplimento de expectativas el cliente debe manifestar la 

conformidad de lo que pidió o requirió en el servicio, es por ello que los clientes de Rappi manifiestan si 

efectivamente el aplicativo cubre las expectativas al momento de ejecutar el servicio de compra, esto 

se lleva a cabo porque si bien es un aplicativo que brinda productos de consumo, el cliente siempre va 

validar que lo que pidió sea lo correcto, tal es el caso que, si en el proceso no se cumplió lo que solicito, 

este manifestara sus emociones negativas 

la satisfacción del cliente permite primero cumplir con las expectativas y a su vez sobrepasarlas, 

permitiendo de esta manera generar referencias positivas con el cliente, es decir que cuando el cliente 

recibe una satisfacción este recomienda la marca, el producto o servicio que adquiera dentro de la 

compra. 

 

RECOMENDACIONES 

Para que Rappi pueda dar una experiencia total al cliente, debería tener un adecuado manejo de 

control de los repartidores y con las tiendas, ya que es ahí donde podría darle una oportunidad de tener 

un mayor compromiso con el cliente, de manera que le genera confianza y sentido de lealtad.  

Se recomienda que Rappi pueda implementar una oficina pre o post venta que ayude a los clientes 

que interactúe de manera presencial con ellos, ya muchas veces el sentir del cliente y el ser escuchado 

es saber que inquietudes y dificultades pueda tener. 

Se recomienda que para que el aplicativo Rappi siga dando la misma facilidad de uso a sus clientes y 

de tal manera crecer como empresa intermediaria de servicio, es necesario que pueda ampliar su 

geolocalización. 

Con respecto al tema de la forma de pago, si bien su manejo de pago es bueno, tanto el efectivo como 

en tarjeta, quizá el tema de ampliar otras opciones más (Yape, Plin u otro servicio de billetera digital), 

esto ayudaría a darle mayor facilidad al cliente y de esta manera generaría una satisfacción de por medio. 
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