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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo general analizar los principales factores
que influyen en la decision del canal de compra de los consumidores de comida criolla en
restaurantes de Lima Moderna. Se pretende facilitar a las organizaciones del sector, el acceso a
informacion que les permita implementar estrategias de marketing con un mejor enfoque en el

consumidor y sus decisiones.

En ese sentido, se realiz6 una investigacion de alcance exploratorio - descriptivo —
correlacional y se usaron herramientas de enfoque cuantitativo. Para la recoleccion de
informacion se realizaron encuestas virtuales a consumidores de restaurantes de comida criolla
en Lima Moderna. En el cuestionario se incorporaron preguntas sobre los factores que influyen

en el proceso de decision del canal de compra.

Con la informacion cuantitativa, se realiz6 un analisis de clusteres que mostré la presencia
de cuatro perfiles de consumidores de comida criolla en la muestra. Ademas, se realiz6 una prueba
chi-cuadrado, la cual demostrd que nueve variables diferencian a los consumidores presenciales
de los que piden por delivery. Por Gltimo, se aplic6 un analisis de regresion logistica que permitio
llegar a la conclusion mas importante: solo la variable “planificacion” explica la variable

dependiente, es decir, la eleccién del canal de consumo.

Palabras claves: decision de compra, gastronomia, restaurante de comida criolla



TABLA DE CONTENIDOS

[\ T0]n 1 o1 [ ] TR 1
CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION ......coveoviiieiieeeeece e 2
1. Problema de INVESTIGACION .......uuuiiiiiiiiiiiiiiieee e 3
2.1, Pregunta general.........iiiiiiiiiiii 5

2.2.  Preguntas eSPECITICAS .....uueriiieeiiiiiiiiiii et 5

2.3.  Objetivo general (OG).......coouiiiiiiiiiiiiiiee e 5

2.4.  Objetivos eSPeCifiCOS (OE)........ciiiuurirriiiieeeiiiiiiiiieee et 5

3. Hip6tesis cccccovvecvvvevrrreer g™ e B B B 5
4. JuStiIficacion Al ESTUIO .......iiiie ittt ittt e e e 6
5. Viabilidad........... % 8. .°¥. .o ... 8. .8, 7
CAPITULO 2: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION .......cooviiiiiiieieieeeiece e 8
1. Alcance ... 0 . e - o 8

2. Enfoque...... ... (AR O .. .......... ... S N ... 8
3. Disefoy secuencia metodolOgiCa .........vvuiiiieeeiiiiiiiiiiee e 9
3.1, INfOrmacion SECUNTAITA ... ...ceeiiiiiiiiiiiiiee ettt 10

3.2, RECOIECCION UE TALOS.......eeeieeeiiiiiiiii et 10

3.3, Analisis de 12 INfOrMAaCION .........ccuviiiiiiie it 11

4. SelecCiON MUESTIAL .........ooiiiiiiiiii et 12
5. Técnicas de recoleccion de informacion............c..eevvvieeeiiiiiiiiiiiiiiee e 13
CAPITULO 3: ANALISIS DE LA INVESTIGACION .......coooiiieiecieceee e, 15
1. MArCO @ANAITHICO ...uvveeieiiieiiiiitit ettt 15
1.1, MoOdel0oS de FEFEIeNCIA .....cceeiiiiiiiiie ettt 16

1.2, Revision de literatura emMpPIriCa ........ceeeeeeeiieiiiiiiie e eee e 18

1.3, Marco CONCEPLUAD ......uuueii i 20

1A, VArIADIES ..o 22

2. Procesamiento de informacidn de trabajo de campo .........ccoevvviiiiiiiieeiiieeie e, 29

3. Presentacion de hallazgos CENtraleS........ccoiieeiiiiiiiiiiiiiii e 29
3.1, ANALISIS CURITALIVO ... 30

3.2, ANALISIS CUANTITALIVO......veeiiieeeiiiiiie e 31
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES ..ot 47
T o 11 V.0 PP 47



2. DisCusiON Y reCOMENTACIONES. ... ..uuuveiiieeeeiaiiiiiie e e e e e e e ettt e e e e e e abbb e e e e e e ns 49

2.1, DIESCUSION. ..ttttttee e ettt ettt ettt e e e e e e e et e e e e e e e e e bb e e e eeas 49

2.2, ReCOMENTACIONES ........cceviiiiiiiiiiiiii e 51

3. LIMIEACIONES ... 52
REFERENCIAS.....ccieeiiiit ettt ettt e e e e e e e e bbb et e e e e e e s e s nbbbb et eeeeaeeenans 54
ANEX0 A: Matriz de CONSISTENCIA ..o i 60
Anexo B: Guia de entrevista de 105 eSpecialiStas .............ccouiiiiiiiiiiiiiiieniiiiieeee e 61
Anexo C: Consentimientos informados de 10S especialiStas .............cccceevmimmiiiiiiins 63
Anexo D: Hallazgos de 1aS eNtreViStas. .........uuuuuuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiii s 64
ANEXO E: GUIa d& FOCUS GrOUP ..oieiiiiiiiii ettt e e e e e e 67
Anexo F: Hallazgos de 10S TOCUS QrOUP ......uuuuuruuuumnniiiiniiiiiiiiiiiiiiiiiiiii s 71
ANEXO G: GUIA 08 BNCUBSTA. «.eteee ittt e e e e e ettt e e e e e s bbbt a e e e e e e s e bbb e e e e e e e e e ennneeees 75
y N oI R T 1= TN (=T T 1 81
Anexo I: Modelos de decision de compra SegUN QULOTES ...........uvvvverieeeeeiiiiiiiieieeeeeeeseenneenees 83
Anexo J: Variables consideradas en los factores de la decision de compra ..........ccccceeeeennneee 84
Anexo K: Analisis de CONGIOMEIadoS ........ceuiiiiuiiiiiiiiiiee ettt e e 87



LISTA DE TABLAS

Tabla 1: Lista de especialistas entrevistados. .........c.ooveriviiiiitiiiiiiiec e, 12
Tabla 2: Clasificacion de variables de acuerdo a 10S autores..........o.ovvvvviiiinviiiiiiinenannn.. 16
Tabla 3: Variables de 1a iNVeSti@aCiON. ... ..ottt e e e aeaenaeeens 24

Tabla 4: Influencia de las variables independientes en la decision de canal de compra de comida

criolla (Prueba de chi-cuadrado) ..........c.oiiiiiii 38
Tabla 5: Distribucion de frecuencias de la variable tiempo para el consumo de alimentos......... 40
Tabla 6: Distribucion de frecuencias de la variable gusto por prepararse sus alimentos............. 40
Tabla 7: Distribucion de frecuencias de la variable planificacion....................coovivinininnn 40

Tabla 8: Distribucion de frecuencias de la variable relacion entre imagen y el consumo del

0016 1011 o T 40

Tabla 9: Distribucién de frecuencias de la variable preferencias de la compra de comida

Criolla. .. ..ooue. . o O .. ......... ..... S , ......%............. 41
Tabla 10: Distribucion de frecuencias de la variable residencia fuerade Lima..................... 41
Tabla 11: Distribucion de frecuencias de la variable origen del consumidor.......................... 41

Tabla 12: Distribucién de frecuencias de la variable intervencion en el consumo de comida

criolla.......... U R . R R I e ... 41

Tabla  13: Distribucion ~ de  frecuencias de la  variable  adaptabilidad

tecnolbgica........... N Wl . .. 42
Tabla 14: Resultados de la Regresion Logistica y su respectiva interpretacion..................... 43

Tabla 15: Influencia de las 7 subvariables en la decision de canal de compra de comida
CIIO0da. . 45



LISTA DE FIGURAS

Figura 1: Fases de 1a Investi@acion. ... ....oououiiuiiiii i 9
Figura 2: Modelo de deciSion de COMPIa ...........oueuireiiiiiie e 21
Figura 3: Distribucion porcentual de la muestra por SEX0..........ovveiuiieieiianiiiaieaiann. 27
Figura 4: Distribucion porcentual de la muestra por edad ..............cocoviiiiiiiiiniiininn, 28
Figura 5: Distribucion porcentual de la muestra por estatus del empleo.......................... 28
Figura 6: Distribucion porcentual de la muestra por distrito de residencia....................... 29
Figura 7: Distribucion porcentual de la muestra por NSE.............cooiiiiiiiiiiiiiiiinei, 29
Figura 8: Canal de compra de comida criolla.................cooooiiiii i, 30
Figura 9: Frecuencia de compra de comida criolla en restaurantes de Lima Moderna......... 30
Figura 10: Dendrograma del analisis de conglomerados..............c.cooevveiiieiiiiiinnnnn.e 33
Figura 11: Perfiles identificados. ...........oeieiiii e 34
Figura 12: Modelo de regresion ogiStica. . .......oouiuriiiriiiit it e, 45



INTRODUCCION

La presente investigacion tiene como objetivo analizar los principales factores que
influyen en la decision de los canales de compra de los consumidores de comida criolla en Lima
Moderna. Ello se logra a través del estudio de las variables que influyen en el proceso de decision
de compra, a partir de la combinacion de los modelos propuestos por los autores Kotler y
Armstrong (2013) y, Stanton, Etzel y Walker (2007). En ese sentido, la presente investigacion se
basa en el analisis de los factores personales (sexo, edad y etapa de ciclo de vida, ocupacién, nivel
socioeconémico, estilo de vida, personalidad y autoconcepto), psicolégicos (motivacion,
percepcion, aprendizaje, creencias y actitudes), sociales (grupos de referencia, familia y, roles y
estatus), culturales (culturales y subculturales) y situacionales(tarea de compra, entorno social y
fisico, efectos temporales y estados antecedentes) y su influencia en la decision del canal de

consumo de comida criolla en restaurantes de Lima Moderna.

La investigacion se divide en cuatro capitulos. En el primer capitulo se plantea el
problema, en el cual se explica el desarrollo que ha tenido el sector en los Ultimos afios y el
complejo contexto en el que se encuentra actualmente debido a la pandemia COVID-19.
Asimismo, se presentan las preguntas y objetivos de la investigacion, asi como la hipotesis,

justificacion y viabilidad del estudio.

En el segundo capitulo, correspondiente a la metodologia de la investigacion, se presenta
el alcance, el enfoque y el disefio metodoldgico, asi como la seleccion muestral y las técnicas de

recoleccidn de datos que se utilizaron durante el proceso de investigacion.

Con respecto al tercer capitulo, en primer lugar, se presenta el marco analitico, donde se
explican los modelos del proceso de decision de compra que se han utilizado como referencia
tedrica para el presente estudio. Ademas, se destacan estudios empiricos realizados cuyo objeto
de estudio esta relacionado al presente estudio. En este subcapitulo se presenta, también el marco
conceptual de la investigacion que permitié obtener las variables estudiadas, las cuales fueron
resultado de una adaptacion de dos modelos gue sirvieron como base. Como Gltimo subcapitulo
se encuentran las variables estudiadas, su definicién y relacién con el consumo gastronémico. En
segundo lugar, se presentan los resultados del procesamiento y sistematizacion de la informacion
gue se obtuvo a partir del trabajo de campo de la investigacion y la presentacién de hallazgos
centrales, tanto del analisis cuantitativo (obtenido de la realizacidn de encuestas) como cualitativo

(obtenido de los focus group y entrevistas a expertos).



Por ultimo, se exponen las conclusiones de la investigacion respecto a cada objetivo
planteado, asi como recomendaciones para futuros investigadores interesados en el tema

estudiado y también, se presentan las limitaciones que ha tenido la investigacion.
CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

La gastronomia peruana no cuenta con una clasificacion consensuada formal; sin
embargo, se pueden destacar las siguientes categorias: comida criolla, comida regional, comida
marina, chifa y pollo a la brasa. Hay que recalcar que la gastronomia peruana ha sido resultado
de un mestizaje culinario, del cual se deriva su riqueza; asi, es reconocida por su variedad de
platos tipicos de distintas regiones. Los platos mas asociados con la tradicién de Lima, son los

que se definen como comida criolla.

Un aspecto destacado de la comida criolla es que ésta conserva el “arte y técnicas
culinarias de antiguas generaciones, recetas que se mantienen en el tiempo, y otras que han sufrido
variaciones sin perder su exquisito sabor” (Pert Info, 2019). Flavio Solérzano (2020), chef del
restaurante “El Seforio de Sulco”, uno de los principales restaurantes de comida criolla, sefiala lo
siguiente: “La gente la entiende como comida de mezcla, pero de Lima. La comida post llegada
de los espafioles que se fusiona con todo, no solo con la espafiola, sino también con la africana,

la japonesa, la china y todo eso.”

Por su parte, Armando Calder6n (2020), chef ejecutivo de “El Bolivariano”, manifiesta

que la comida criolla:

Nacid en la época previa a la Independencia, en la cual se juntaron los conceptos y los

sabores a través de los esclavos de la época del Virreinato. Sin duda, mucha de nuestra
influencia tiene que ver con la cantidad que trajeron del Africa, de la influencia de los moros y
moriscos gue vinieron con los espafioles en la época de la Conquista, de las migraciones de
chinos (aporte de sillao y temperatura de los saltados), influencias italianas (pastas y panes)
(Calderdn, 2020).

En resumen, la comida criolla esta conformada por aquellos platos que surgieron como la
fusion de dos 0 mas culturas y que se desarrollaron en Lima. Entre los platos mas representativos
de la comida criolla se encuentran: la causa, cau cau, aji de gallina, lomo saltado, entre otros

(Antigua Taberna Queirolo, s.f).

Debido a su gran demanda, existen restaurantes especialmente dedicados a la oferta de

comida criolla. Segiin Summun (2019), entre los restaurantes mas sobresalientes en esta categoria



se encuentran Isolina, Panchita — Sazén Criolla, José Antonio, El Bolivariano, EI Bodegon, El
Rincon que no conoces, Sabores Peruanos y, Antigua Taberna Queirolo.

1. Problema de Investigacién

A partir del boom de hace una década, la gastronomia peruana ha venido incrementando
de forma significativa en su demanda y posicionamiento en el Pert y el mundo. A julio de 2018,
existian en el Pert mas de 60 mil restaurantes formales, estando el 41% concentrado en la capital,
representando el mercado gastronémico mas grande del pais y mostrando un crecimiento continuo
de 15 meses (PerU Retail, 2018). Estas cifras no solo se vieron reflejadas en el nimero de
restaurantes, sino también en la gran cantidad de puestos de trabajo que estos generaron en el pais
y en el incremento del PBI del sector. Asi, las actividades relacionadas al alojamiento y
restaurantes representaron un 3,22% del PBI en el afio 2019, mostrando un crecimiento de 5,86%
respecto al afio anterior, lo que represent6 el 4,60% del crecimiento total del PBI de 2019 (Instituto
Nacional de Estadistica e Informatica, 2020). Esto se explico principalmente debido a una mayor
actividad de los establecimientos de comida de distintos tipos, como respuesta al crecimiento del
turismo en el Pert y al desarrollo de la gastronomia peruana (Andina, 2020a). Para el mes de
diciembre del 2019, dentro de los restaurantes con mayor participacion, se encontraban en primer
lugar los restaurantes de carnes y parrillas con un 19,6% de participacion; en segundo lugar, las
sandwicherias con 15,1%; vy, en tercer lugar, los restaurantes de comida criolla con 8,1% de

participacion dentro de la categoria de servicios de comida y bebidas (INEI, 2020).

Sin embargo, en el afio 2020, debido al contexto de la pandemia por la COVID-19, el
consumo en restaurantes se redujo notablemente. En el mes de agosto, dicho subsector tuvo un
descenso de un 54,9%, debido principalmente a tres razones: disminucién de la demanda,
restriccion en el horario de atenciony reduccion del aforo de los restaurantes, llegando en algunos
casos al cierre parcial por insolvencia econdmica (INEI, 2020). De acuerdo con la Camara de
Comercio de Lima, citado en el diario Gestidn, se espera que la recuperacion se dé recién en el
afio 2022, debido al temor que tienen las personas de asistir a lugares concurridos como los

restaurantes (Gestion, 2020).

Ante este nuevo contexto, muchos restaurantes vieron la forma de adaptarse ofreciendo
el servicio de delivery, con el fin de continuar atendiendo al pablico bajo ciertos protocolos. Para
efectos de esta investigacion, se entiende por el término “delivery” al extranjerismo cuya

equivalencia en el espafiol seria “reparto o entrega a domicilio” (Real Academia Espafiola, 2021).

De acuerdo con un estudio de Touch Per(, en el 2020, el servicio de delivery creci6 en
un 250% en comparacién con el afio 2019 (RPP, 2020). Los restaurantes de comida rapida son

los que mas facilmente se adaptaron a esta transformacion en la forma de comprar, siendo las

3



primeras marcas que reiniciaron sus operaciones: Bembos, Las Canastas, KFC, Rockys, Pizza
Hut, Domino’s Pizza, Don Belisario, Papa John’s, La Panka y Corralito (Mercado Negro, 2020);
es decir, sangucherias, pollerias y pizzerias. Cabe mencionar que, previo a la pandemia, la comida
rapida ya era una de las principales elegidas en el servicio de delivery, ocupando el 70% de los
pedidos (RPP, 2019).

Sin embargo, si bien algunos restaurantes lograron adaptarse a la atencion por delivery, y
consiguieron obtener una buena respuesta por parte de sus clientes, los restaurantes de comida
criolla, no han tenido la misma acogida en la venta por este canal (Calderdn, 2020). Asi, un
informe del Instituto Nacional de Estadistica e Informatica del mes de octubre de 2020, muestra
que los establecimientos con mayor demanda fueron los restaurantes de venta de menus (10,9%)
y pollerias (10,7%), mientras que los restaurantes de comida criolla representaron solo el 1,1%

del retorno de las operaciones (INEI, 2020).

Si bien en el contexto de la pandemia, salvo en las etapas de confinamiento por
cuarentena, se ha permitido el consumo dentro de los restaurantes con aforo limitado, el consumo
mas frecuente ha sido por delivery. Este canal de venta ha resultado el dptimo para prevenir el
contagio Yy, a su vez, sortear el impedimento para disfrutar de la gastronomia. No obstante, los
restaurantes de comida criolla enfrentan un gran reto, pues tradicionalmente no han utilizado este
canal de ventas. A pesar de ello, esto no los ha desalentado, y muchos restaurantes criollos, han
asumido la implementacion de este servicio. Sin embargo, los resultados no han sido
satisfactorios, considerando gue sus ventas se han visto significativamente afectadas por la
COVID 19, reduciéndose en el 2020 al 30% respecto al afio anterior. Ademas, cabe resaltar que

casi toda esta venta se debe a los pedidos realizados por el servicio de delivery.

Si bien esta cifra responde a las nuevas tendencias en el consumo del peruano como
consecuencia de la pandemia, se puede esperar que las compras y ventas por delivery y online
persistan después de la pandemia como una buena opcidn dentro de los canales de consumo (Peru
Retail, 2020).

Por este motivo, para que la categoria de restaurantes de comida criolla pueda aprovechar
el potencial de este canal de venta, es necesario que se conozca el perfil de su consumidor y cuales
son los factores que influyen en su decisidn de compra. En ese sentido, la empresa debe esforzarse
por conocer qué es lo que busca el consumidor, cémo, dénde y por qué quiere obtener el producto
o servicio que el restaurante ofrece, de manera que sea predecible su comportamiento y decisién
de compra. Al contar con dicha informacion, esta podrd ser aprovechada en campafias de
marketing para incentivar el consumo de comida criolla por delivery y conocer si es que el

consumidor esta dispuesto a cambiar su canal de compra.
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2. Obijetivos y preguntas de investigacion
2.1. Pregunta general
¢Cudles son los principales factores que influyen en la decisién del canal de compra de

los consumidores de comida criolla en restaurantes de Lima Moderna?

2.2.  Preguntas especificas
PE 1: ¢ Qué variables se deben contemplar en el analisis de los factores que influyen en la

decision de compra del consumidor gastronémico?
PE 2: ¢Es posible distinguir diferentes perfiles de consumidores de comida criolla?

PE 3: ¢Qué variables influyen en la decision de compra por delivery de la comida criolla

en Lima Moderna?

2.3. Objetivo general (OG)
Analizar los principales factores que influyen en la decision de los canales de compra de

los consumidores de comida criolla en Lima Moderna.

2.4. Objetivos especificos (OE)
OE 1: Identificar las variables que, de acuerdo a la literatura, influyen en la decision de

compra del consumidor gastronémico.

OE 2: Identificar los diferentes perfiles de consumidores de comida criolla de los

restaurantes de Lima Moderna.

OE 3: Identificar las variables que diferencian a los consumidores de comida criolla que

consumen en restaurantes de los que compran por delivery.

3. Hipotesis

En la presente investigacion se evaluara la relevancia de los distintos factores
identificados en la teoria de la decision de compra del consumidor y sus respectivas variables,
para el caso especifico de la toma de decisiones sobre el canal de compra en los consumidores de
comida de restaurantes criollos de Lima Moderna. En este caso, las variables que se van a analizar
son las consideradas en el marco analitico del capitulo 3 (Tabla 3), la cual recoge los factores
personales, psicologicos, culturales, sociales y situacionales de los modelos de Kotler y
Armstrong (2013) y Stanton et al. (2007).

En ese sentido, la hipdtesis es las siguiente:

Las variables edad, presencia de comida criolla en la alimentacion cotidiana,
planificacion, y eventualidad, si influyen en la decision del canal de compra de los consumidores
de restaurantes de comida criolla en Lima Moderna.
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4. Justificacion del Estudio
En el &mbito académico, existen diversos autores, entre los cuales se encuentran Kotler y
Armstrong (2013), Kerin, Hartley y Rudelius (2014), Lamb, Hair y McDaniel (2011), Schiffman
y Kanuk (2010) y Stanton et al. (2007), que estudian las influencias que intervienen en la decision
de compra de un consumidor; sin embargo, se han encontrado pocas investigaciones aplicadas al
caso de la gastronomia peruana, siendo menores aun las referidas al consumo de comida criolla

por delivery.

El estudio del comportamiento del consumidor permite conocer las variables que
desencadenan sus necesidades, preferencias y demandas, considerando que el consumo de las
personas cambia con el tiempo y el contexto. Por ejemplo, el servicio de delivery ha mostrado un
incremento muy significativo en los Gltimos meses debido a la situacion sanitaria, ya sea por
preferencia debido al contexto o, al ser esta la Gnica opcion de compra en algunos restaurantes
(Bazo, 2020). Es asi que las necesidades de las personas que antes se cubrian con la compra
tradicional de un producto, lo cual implicaba ir al punto de venta para adquirirlo, han tenido un
significativo cambio como consecuencia del confinamiento, transformando asi la experiencia de

compra.

Como aporte a la gestién, la investigacion pretende facilitar a las organizaciones de la
industria gastrondémica, especificamente restaurantes de comida criolla, el acceso a reflexiones
referidas a los factores que intervienen en los consumidores al momento de decidir por el canal
de compra que utilizaran. Lo anterior les permitiria conocer mejor a su pablico objetivo y lograr,
consecuentemente, una mayor capacidad de atraccién y satisfaccion del consumidor, lo cual se

reflejaria en Gltima instancia en las utilidades de la empresa.

Desde la perspectiva de la cadena de valor, un incremento en las ventas de las empresas
del sector gastronémico beneficia a todos los agentes econdmicos ubicados en la cadena de
abastecimiento de los restaurantes, tales como los sectores de agricultura, ganaderia, pesca, entre
otros. Adicionalmente, el sector gastrondémico brinda empleo de manera directa a, por lo menos,
un millén de personas, segin sefialo el representante de la Unidn de Gremios y Asociaciones de
Restaurantes del Pert, José Luis Silva (Andina, 2020b). Ademas, el servicio de delivery otorgo
empleos a mas de 7 mil motorizados para octubre del 2019, de acuerdo a un informe de Front
Consulting Perq, citado en PQS (PQS, 2019).

Por altimo, se busca contribuir con la informacion a disposicion de las empresas del sector
para que sean mejor aprovechadas las oportunidades del desarrollo respecto a las ventas por
delivery a partir del conocimiento mas profundo de los factores que afectan la decision del canal

de compra de comida criolla. Ademas, futuros investigadores que quieran profundizar en el tema
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tendran los resultados de esta investigacién como base para un analisis mas especifico o aplicado

a otro contexto.

5. Viabilidad
La investigacion se pudo desarrollar gracias a que, las dos integrantes del equipo de
trabajo, pese a las limitaciones del aislamiento social, contaron con el tiempo y la disponibilidad

de recursos tecnoldgicos requeridos durante el periodo de la investigacion.

En cuanto a los recursos materiales, gracias al acceso remoto a la biblioteca de la
universidad, se pudo contar con bibliografia relevante para el marco analitico, teniendo en cuenta

que es reducida la evidencia para el caso gastronémico peruano.

Adicionalmente, se pudo contactar con expertos del sector gastronémico y chefs de
restaurantes de comida criolla ubicados en Lima Moderna. Asimismo, se contd con la
disponibilidad de consumidores con el perfil del grupo objetivo, para poder realizar los focus
groups. Ademas, las encuestas aplicadas a consumidores de comida criolla permitieron tener un
mayor acercamiento a lo que busca el consumidor y lo que ofrecen los restaurantes. Sin embargo,
a causa de la pandemia, dichas técnicas de recoleccion de datos fueron aplicadas de manera

virtual.



CAPITULO 2: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Este capitulo explica la metodologia usada en la presente investigacion. En primer lugar,
se plantean los puntos relacionados al disefio metodoldgico de la investigacion, tales como el
alcance, enfoque y disefio y secuencia metodolégica. En segundo lugar, se exponen la seleccion
muestral y las técnicas de recoleccion de informacion que fueron utilizadas para lograr los

objetivos planteados.

1. Alcance
El disefio de la investigacion describe las etapas seguidas como parte de la estrategia
adoptada para obtener la informacion requerida para la investigacion (Hernandez, Fernandez &
Baptista, 2014, p. 128). La metodologia aplicada en la presente investigacion busca observar los
fendmenos en su estado normal, sin una manipulacién intencional de variables (Hernandez et al.,
2014). Se desarrolla con un modelo no experimental transaccional debido a que se recolectan
datos en un periodo especifico para la descripcion de las variables y el analisis de su interrelacion

en un periodo dado.

La investigacion tiene un alcance exploratorio - descriptivo - correlacional. El alcance
exploratorio consiste en “conocer una variable o un conjunto de variables, una comunidad, un
contexto, un evento, una situacion. Se trata de una exploracion inicial en un momento especifico.
Por lo general, se aplican a problemas de investigacion nuevos o poco conocidos; ademas,
constituyen el predmbulo de otros disefios” (Hernandez et al., 2014, p. 155). En ese sentido, se
inicid la investigacion con poco conocimiento acerca de los factores que influyen en la decision
del canal de compra de comida criolla; se contaba con estudios acerca de la compra de comida

por delivery en general, pero no especificamente de comida criolla.

La investigacion también tiene un alcance descriptivo, pues busca “indagar la incidencia
de las modalidades o niveles de una o mas variables en una poblacion” (Hernandez et al., 2014,
p. 155). En este caso, se describen las caracteristicas relevantes en un grupo determinado de
consumidores. Por Ultimo, el alcance correlacional permite describir la relacion entre las variables
estudiadas (factores internos y externos) y la decisién del canal de compra (Hernandez et al.,
2014).

2. Enfoque
La investigacion tiene un enfoque predominantemente cuantitativo, apoyandose de
algunas herramientas cualitativas (entrevistas y focus groups) con el fin de afinar los instrumentos
cuantitativos. De acuerdo a Pasco y Ponce (2015), el enfoque cuantitativo permite probar una

hip6tesis mediante el uso de datos numéricos y un andlisis estadistico que ayude a validar la teoria,



en este caso, con respecto a los factores que influyen en la decision de compra en la muestra
utilizada. Dicho enfoque también utiliza la recoleccion de datos; en este caso se hace uso de
instrumentos estadisticos y numéricos, los cuales permitiran afirmar o negar la hipétesis dada

previamente (Herndndez et al., 2014).

3. Disefio y secuencia metodologica

Pasco y Ponce (2015) definen la estrategia general como la forma cémo se acerca el
trabajo de investigacion a la realidad, mediante la recoleccidn de datos y el analisis de los mismos
que permite el cumplimiento de los objetivos. En ese sentido, para la presente investigacion, se
ha planteado dividir el proceso metodolégico en seis fases. En primer lugar, se llevara a cabo el
levantamiento de informacion secundaria a partir de la revision de revistas académicas, articulos,
y demas recursos bibliograficos que permitiran tener una perspectiva mas amplia y concreta
acerca del problema a estudiar y el contexto actual. Las etapas dos y tres, llamadas fases
exploratorias, permiten obtener informacién primaria de especialistas y consumidores de comida
criolla, con el fin de tener un acercamiento a ideas importantes del sector y del consumo que
serviran de apoyo para el disefio de los instrumentos de recoleccién de datos para la fase 4. En
esta fase se llevara a cabo el levantamiento de informacion primaria, encuestas virtuales, dirigidas
a consumidores de comida criolla que sean mayores de 20 afios, a quienes se llegara mediante un
filtro en la encuesta. La fase cinco consta del analisis de la informacion obtenida usando
herramientas de andlisis como la prueba de chi cuadrado, analisis de clisteres y regresion
logistica. Por ultimo, la fase seis consta de una validacién de la informacion levantada en las fases

anteriores y los hallazgos obtenidos luego de su anélisis. Esta validacion se llevé a cabo con una



especialista en el sector gastrondémico, quien cuenta con una amplia experiencia en las Ciencias

Gastrondmicas e Investigacion Gastronomica.

3.1. Informacioén secundaria
Para el levantamiento de informacion secundaria se tuvo en cuenta una blsqueda de
estudios previos que tengan relacion con el tema de esta investigacion, asi como articulos
académicos que den un alcance acerca del tema y problema de investigacion. Asimismo, se
consideraron articulos periodisticos y reportes estadisticos sectoriales que muestren, el contexto
de la industria gastronémica, la economia nacional y los cambios en el consumo y las decisiones

de la poblacion estudiada.

3.2. Recoleccion de datos
El levantamiento de informacion de fuentes primarias en la presente investigacion
corresponde a las fases 2, 3, 4 y 6. La segunda fase consta de la recoleccion de informacion desde
el punto de vista de los representantes de los restaurantes de comida criolla en una entrevista a
profundidad de manera virtual (AnexoS B, C y D). Esta fase tiene el objetivo de conocer la
perspectiva de los oferentes, algunas caracteristicas clave acerca del perfil del consumidor de

comida criolla y su opinién acerca de la sostenibilidad del delivery como nuevo canal de venta.

Figura 1: Fases de la investigacion
FASES EXPLORATORIAS
A
' A
Fase 1l Fase 2 Fase 3

Levantamiento de informacion . . .
E— Entrevistas a especialistas —  Focus Group o consumidores

secundaria
Simtesis de informacion obtenida
en fases exploratorias
Fase 6 Fase 5 Fase 4
- . » Andlisis de la informaddn :
Validacicn de lainformacion o speenids =n l3s encuestas - Encuestas virtuales

usando las herramientas Prueba
de chi cuedrodo, analisis de

clusters y regresion logistica Seleccion de las encuestas
validas

La tercera fase consta de la realizacion de focus groups a consumidores de comida criolla,
distribuidos por grupos etarios y tiene como objetivo recolectar informacién desde el punto de
vista del consumidor que servira, al igual que los resultados de la segunda fase, para afinar el
instrumento de la cuarta fase. Los focus groups permiten contar con la opinion de los participantes

con respecto al servicio de delivery de comida criolla, asi como algunas caracteristicas resaltantes
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de los consumidores. Al final de la fase 3, se ha optado por incluir una subfase de sintesis de la
informacion recolectada de esta fase y de la fase previa, a fin de poder organizar los insights
extraidos de cada fase y llegar a conclusiones preliminares que permitan dar inicio a la siguiente
fase con mas informacidn del publico objetivo. La cuarta fase, consta de la aplicacién de encuestas
virtuales a la muestra determinada con el objetivo de conocer los factores que tienen mayor
influencia en la decision del canal de compra de comida criolla. Con respecto a la fase 6, esta
consistio en una entrevista a profundidad donde se validd la informacion que se obtuvo en todas
las fases anteriormente mencionadas, incluyendo las conclusiones generales a las que se lleg6 en

la investigacion.

3.3. Andlisis de la informacién

Con el objetivo de conocer las caracteristicas de las variables y factores que tienen
influencia en el consumo de comida criolla por delivery, se empez6 por realizar un analisis
descriptivo de la muestra. A continuacion, se realizo un analisis de clusteres o conglomerados con
el objetivo de identificar perfiles dentro de los consumidores de comida criolla. El analisis cluster
es una técnica estadistica usada a fin de identificar grupos distintos, pero que dentro de cada grupo
exista homogeneidad en ciertas variables tomadas en cuenta dentro de la investigacion (La Fuente,
2011).

Posteriormente, se llevo a cabo un analisis usando la prueba de chi-cuadrado, con el fin
de obtener una primera vision de las variables que diferencian a los grupos de consumidores de
comida criolla que utilizan distintos canales de compra. Segun Levin y Rubin (2010), la prueba
de chi-cuadrado o ji-cuadrado es utilizada para determinar si las diferencias presentes en la
muestra son significativas o producto del azar. Para el caso de la presente investigacidn, el uso de
esta prueba permite conocer las variables que presentan una diferencia significativa entre los

consumidores de comida criolla por delivery frente a los consumidores presenciales.

Finalmente, se realiz6 un analisis de regresion logistica con el objetivo de estimar la
influencia de los factores que diferencian a los consumidores por el canal de compra. Como sefiala
Field, Miles y Field (2012), la regresién logistica ayuda a analizar la influencia que tiene un
conjunto de variables sobre una variable categérica dependiente o de resultado. Adicionalmente,
el analisis de regresion logistica da lugar a predicciones con respecto a la variable dependiente en
relacién a las variables independientes que tengan relacién con esta (Lopez-Roldan y Fachelli,
2015). Asi, en este caso, la regresion logistica permite predecir el canal de compra que elegira un
consumidor de comida criolla (variable dicotémica sobre el uso o0 no uso de delivery) en funcion

a las variables independientes consideradas en el modelo.
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4. Seleccion muestral

Para la parte exploratoria y de validacion de la investigacién, se consideraron 4 personas
para las entrevistas a especialistas (3 para la fase exploratoria y 1 para la fase de validacion) y 14
personas para los focus group. Las entrevistas se realizaron a chefs y/o duefios de restaurantes de
comida criolla, con el fin de dar a conocer sus opiniones con respecto a la situacion actual de los
restaurantes y la preferencia por el delivery de los clientes. En la siguiente tabla, se puede observar
los nombres de los entrevistados y los cargos que ocupan en los restaurantes en los que se
desempefian actualmente. Asimismo, se adjunta la guia utilizada para las entrevistas, asi como las

los consentimientos y las fichas técnicas de las entrevistas (ver Anexo B, Cy H, respectivamente).

Los entrevistados fueron elegidos debido a la amplia trayectoria que tienen en el sector.
Ademas, los entrevistados en la etapa exploratoria son propietarios y/o chefs de prestigiosos
restaurantes de comida criolla, los cuales estan dentro del presente estudio. Asimismo, se tuvo en
cuenta la disposiciéon que mostraron a participar en la investigacion. Por su lado, la entrevistada
en la fase de validacion cuenta con una amplia experiencia en la investigacion gastronémica,
reforzado con su rol como Coordinadora del programa de Gastronomia de la Pontificia

Universidad Catolica del Peru.

Tabla 1: Lista de especialistas entrevistados

NOMBRE DEL ENTREVISTADO CARGO

Flavio Alberto Solorzano Alvarez Chef ejecutivoueﬁo del restaurante El Sefiorio de Sulco
Armando Calderén Chef Ejecutivo en el restaurante EI Bolivariano

Miguel Cérdova Chef ejecutivo y duefio del restaurante EI Sama

Karissa Becerra Coordinadora del Programa de Gastronomia de la PUCP

Con respecto a los focus group realizados, se consideraron como participantes a personas
gue hayan consumido en restaurantes de comida criolla ubicados en Lima Moderna en los Gltimos
dos afios (2019 - 2020). El objetivo de esta herramienta, fue conocer la percepcién de los
consumidores de comida criolla, planteAndoles preguntas relacionadas a sus preferencias y a los
factores que influyen en su decision de compra, asi como tener un primer acercamiento de los
factores mas relevantes en su decisién de canal de consumo, ya sea por delivery o en el propio
restaurante. En las entrevistas previas se destacé la edad del consumidor como uno de los factores
relevantes en la decision de compra; por este motivo, se opté por dividir los focus group en grupos
etarios. Asi, se conformé un primer focus group de adultos jovenes (20 - 30 afios) y un segundo

focus group con adultos mayores (30 - 50 afios), quienes dieron autorizacion para el uso de la
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informacion que brindaban, mas no para dar a conocer sus nombres. Para un mejor manejo de la
informacion de cada focus group se adjunta los hallazgos de los focus group realizados en el
Anexo F y la Guia de focus group en el anexo E.

Para el analisis cuantitativo, que constituye el enfoque principal de la investigacion, se
tomd como participantes de las encuestas virtuales a una muestra de personas mayores de 20 afios
gue sean consumidores de comida criolla en restaurantes ubicados en Lima Moderna, donde se
incluye a los distritos de Barranco, Jesus Maria, La Molina, Lince, Magdalena, Miraflores, Pueblo
Libre, San Borja, San Isidro, San Miguel, Surco y Surquillo. El rango de edad se debe a que se
busco investigar solamente a quienes toman las decisiones de compra, por ello se considerd

personas que sean, preferentemente, independientes econémicamente.

Es importante sefialar que la muestra estuvo conformada por personas que lograron
responder la encuesta dentro de los plazos establecidos por las investigadoras. En ese caso, se
puede mencionar que se evito la manipulacion de la seleccion de la muestra colocando la encuesta
en distintas redes sociales, de manera que sea accesible a cualquier persona que cumpla con los

filtros del perfil de investigacion.

5. Técnicas de recoleccion de informacion

Con respecto a la cantidad de poblacion total, se tuvo la limitacion de no conocer la
cantidad exacta de restaurantes de comida criolla. Ademas, tampoco se conté con informacién
clara acerca de la cantidad de comensales por restaurante, pues estos no llevan un registro
detallado. Al no conocer la poblacién total, se tomd una muestra no aleatoria de 410 personas
para las encuestas virtuales, considerando que la investigacion cuenta con 40 variables
independientes; por lo que, a partir del criterio planteado por Rositas (2014), se ha tomado como
muestra 10 encuestas por cada variable estudiada, llegando a un total de 400 encuestas necesarias

para la validez del estudio.

Estas encuestas se realizaron de forma virtual ya que, por el contexto de pandemia, fue la
opcién mas viable. Ademas de ello, si se entrevistara solo a comensales en los restaurantes, se
estaria distorsionando la informacion, pues claramente los entrevistados mostrarian preferencia
por el consumo en el propio restaurante. Es por esos motivos, que las encuestas fueron aplicadas
de manera virtual, considerando un Unico filtro para que se pueda trabajar solamente con personas
gue hayan comprado comida criolla en restaurantes de Lima Moderna en los Gltimos dos afios, ya
sea por delivery o de manera presencial. Para determinar los restaurantes que servirian como filtro,
se incluyeron aquellos que fueran los mas destacados dentro de su categoria de acuerdo a articulos
periodisticos y la pagina web de Summum®. Asimismo, se consideraron los dos Gltimos afios

debido a que se quiso evitar la distorsién de la informacion, ya que muchas personas evitaron el
13



consumo en restaurantes por la pandemia. Debido a que la muestra es no aleatoria, no se realizaran
inferencias acerca de la poblacion a partir de la muestra.

Las encuestas fueron publicadas en redes sociales, tales como grupos de Facebook
relacionados a la comida criolla y comida peruana y difundida por influencers gastronémicos en
Instagram. La difusion se dio durante diecisiete dias, periodo en el que se completaron 457
encuestas, de las cuales se invalidaron 47.
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CAPITULO 3: ANALISIS DE LA INVESTIGACION

Este capitulo presenta, en primer lugar, el marco analitico de la investigacion, donde se
detallan los modelos que han servido como referencia para determinar, desde la perspectiva de
varios autores, las variables que son relevantes para los fines de esta investigacion. Ademas, se
muestran estudios empiricos, que dan luces con los hallazgos que se han obtenido en paises con
una demografia similar a la peruana o en sectores relacionados al de la comida criolla. Como
altimo punto dentro del marco analitico, se presenta el marco conceptual bajo el cual se ha
determinado el modelo de decision de compra y los factores contemplados en la decision de canal
de compra del consumidor. Asimismo, se presentan las variables que se han considerado para la
investigacion, de acuerdo a su clasificacion, segun los factores de influencia en la decision de

compra.

En segundo lugar, se presenta el procesamiento de la informacion, luego de aplicar las
herramientas de recoleccion de datos. Dentro de este acapite, se detalla como se ha procesado la

informacidn obtenida a partir de las encuestas.

Entercer lugar, se presentan los hallazgos centrales, con un analisis descriptivo que brinda
informacion general acerca de la muestra de encuestados; y, posteriormente, un analisis

estadistico que permitira responder a las preguntas de investigacion y los objetivos planteados.

1. Marco analitico

El presente estudio se enmarca en la teoria del comportamiento del consumidor y la
decision de compra. De acuerdo con Grande y Rivas, el comportamiento del consumidor “estudia
las conductas de las personas que se relacionan con la obtencion, uso y consumo de bienes y
servicios” (2016; p.35). En ese sentido, el comportamiento del consumidor busca estudiar el
motivo, la frecuencia y las circunstancias en las gque se lleva a cabo su consumo. Asimismo, trata
de comprender las acciones relacionadas con su consumo, tales como la eleccion del canal de
venta, la cantidad de consumo, la compafiia con la que realiza el consumo, entre otros (Grande &
Rivas, 2016).

Segun Kotler y Armstrong (2013) y Ades (2007), el comportamiento de compra se puede
clasificar segun el nivel de participacion del consumidor en la compra y la minuciosidad esperada
sobre las caracteristicas del producto, distinguiéndose en cuatro tipos: el comportamiento de
compra complejo, el comportamiento de compra que busca la variedad, el comportamiento de
compra que reduce la disonancia y, por Gltimo, el comportamiento de compra habitual. En el caso
del consumo de comida criolla, éste podria tomarse como un comportamiento de compra que
busca la variedad, pues es usual que el consumidor esté en una blsqueda activa de nuevos

restaurantes y que no tenga un alto grado de fidelidad con un solo lugar.
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1.1. Modelos de referencia
La decisién de compra es un proceso que, segun el modelo de los autores Kotler y
Armstrong (2013), es el centro del comportamiento del consumidor. Este proceso se da siempre
que haya mas de un producto que elegir en el mercado. Debido a la variada oferta gastronémica
presente en Lima, el consumidor se encuentra todo el tiempo tomando decisiones de compra
(Schiffman & Kanuk, 2010).

El proceso de la decision de compra es presentado por distintos autores, como Ades
(2007), Stanton et al. (2007), Lamb et al. (2011), Kerin et al. (2014), Schiffman y Kanuk (2010)
y, Kotler y Armstrong (2013). Con respecto a Ades, la autora sefiala que para comprender el
proceso de decision de compra del consumidor es importante conocer al consumidor y el motivo
o0 razon de su compra (factores culturales, personales, factores sociales y psicoldgicos), asi como
las necesidades que tiene el consumidor de acuerdo a la teoria de Maslow (2007). En cuanto a
Lamb et al. (2011), el autor presenta un proceso general que puede ser utilizado como modelo
para estudiar como es que los consumidores llegan a tomar decisiones; sin embargo, es relevante
resaltar que los consumidores no siempre siguen las etapas en el mismo orden, pues muchas veces
pueden omitir alguna etapa o simplemente no llegar a concretar la compra (2011). Asimismo,
presenta un modelo que incluye las mismas etapas consideradas por los autores mencionados
anteriormente, mas no considera factor alguno que pueda influir de alguna manera en el proceso
en cuestion. Las diferencias entre los modelos de los autores Ades (2007), Lamb et al. (2011),

Kerin et al. (2014) y, Schiffman y Kanuk (2010) se encuentra detalladas en el Anexo M.

Para fines de esta investigacion, se ha tomado como referencia el modelo de decisién de
compra presentado por Kotler y Armstrong (2013) complementado con el modelo presentado por
Stanton et al. (2007) debido a que se muestran mas completos en cuanto a los factores que influyen

en la decision de compra.

Tanto para Kotler y Armstrong (2013) como para Stanton (2007), el proceso de decision
de compra del consumidor consta de cinco etapas, las mismas que consideraron los autores Ades
(2007), Lamb et al. (2011), Kerin et al. (2014) y, Schiffman y Kanuk (2010). En primer lugar, se
encuentra el reconocimiento de la necesidad, que Stanton et al. (2007) la define como el impulso
a la accién de comprar motivado por una necesidad o deseo. La segunda etapa consta de la
identificacion de alternativas que lleva al consumidor a ser consciente de las distintas opciones
disponibles de marcas y productos para dar respuesta a las necesidades identificadas. En tercer
lugar, se encuentra la evaluacién de las alternativas identificadas por el consumidor, donde se
recolecta y analiza informacion de cada una de las opciones disponibles. En cuarto lugar, se

encuentra la decisién de compra, momento en el que el consumidor decide adquirir o no el
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producto o servicio. Es en esta fase cuando el consumidor decide la cantidad de compra, el método
de pago, el canal de compra, entre otros. Por ultimo, se encuentra el comportamiento posterior a
la compra, en donde se determina si el consumidor queda o no satisfecho con la decision de
compra que ha tomado y usa este aprendizaje para futuras compras. Este proceso de decision de
compra responde a la forma en la que las personas afrontan un problema o necesidad con la

eleccion de un bien o servicio que pueda satisfacer sus necesidades o solucionar sus problemas.

Si bien el proceso de decision de compra presentado consta de las mismas etapas para
ambos autores, los modelos se diferencian en los factores que influyen en el comportamiento de
compra y, por ende, en la decision de compra del consumidor. Por un lado, Kotler y Armstrong
(2013), incorporan en su modelo a los factores culturales (cultura, subcultura y clase social); los
factores sociales (familia, grupos de referencia y roles y estatus); los factores personales (edad y
etapa del ciclo de vida, ocupacién, situacion econdmica, estilo de vida y personalidad y
autoconcepto); y los factores psicolégicos (motivacion, percepcion, aprendizaje y creencias y
actitudes). Por otro lado, Stanton et al. (2007) presenta dentro de su modelo de comportamiento
del consumidor a las fuerzas sociales y de grupo (cultura, subcultura, clase social, grupos de
referencia, familia y hogar), las fuerzas psicolégicas (motivacion, percepcion, aprendizaje,
personalidad y actitud), los factores situacionales (cuando, donde, por qué y en qué condiciones
se realiza la compra) y, por Gltimo, a las fuentes de informacién comerciales y sociales (Stanton
et al., 2007).

De acuerdo a la informacion presentada por los autores, se puede evidenciar que tienen
en comun, la consideracion de diez variables, pero con diferente clasificacion, como se puede
observar en la tabla 2. Por otro lado, las principales y las mas importantes diferencias son la
incorporacién de los factores situacionales por parte de Stanton et al. (2007) y de los factores

personales por parte de Kotler y Armstrong (2013).

Tabla 2: Clasificacion de factores de acuerdo a la categorizacion de los autores

Factores Stanton et al. (2007) Kotler y Armstrong (2013)
Cultura Fuerzas sociales y de grupo Factores culturales
Subcultura Fuerzas sociales y de grupo Factores culturales
Clase social Fuerzas sociales y de grupo Factores culturales
Grupos de referencia Fuerzas sociales y de grupo Factores sociales
Familia Fuerzas sociales y de grupo Factores sociales
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Factores

Roles y estatus

Stanton et al. (2007)

Tabla 2: Clasificacion de factores de acuerdo a la categorizacién de los autores
(continuacion)

Kotler y Armstrong (2013)

Factores sociales

Hogar

Fuerzas sociales y de grupo

Edad

Factores personales

Etapa del ciclo de vida

Factores personales

Ocupacién

Factores personales

Situacién econémica

Factores personales

Estilo de vida

Factores personales

Autoconcepto

Factores personales

Personalidad

Fuerzas psicologicas

Factores personales

Motivacion

Fuerzas psicoldgicas

Factores psicologicos

Percepcion

Fuerzas psicoldgicas

Factores psicologicos

Aprendizaje

Fuerzas psicoldgicas

Factores psicologicos

Actitud

Fuerzas psicol6dgicas

Factores psicologicos

Creencias - Factores psicoldgicos

Momento de la compra Factores situacionales -

Lugar de la compra Factores situacionales -

Motivo de la compra Factores situacionales -

Condiciones de la compra Factores situacionales -

Adaptado de Kotler y Armstrong (2013) y Stanton et al. (2007).

1.2. Revision de literatura empirica

A continuacidn, se presenta una revisién de la literatura reciente sobre la aplicacion de la
teoria del comportamiento del consumidor al estudio del sector gastrondémico. Alzamora y
Céspedes (2019), presentan los factores mas influyentes en la decision de compra de comida a
través de las plataformas online en limefios de entre 18 y 35 afios de edad. Este estudio sostiene
que, en vista del incremento del uso de las plataformas online, se ha hecho mas competitivo el
mercado gastronémico. Como resultado de la investigacion, se concluyd que los factores que
tienen mas influencia en la decision de compra a través de estas plataformas son el tiempo y la

comodidad.
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Por otro lado, Diaz (2016) estudia el perfil del consumidor gastronémico tipico en la
provincia de Tungurahua — Ecuador, con el fin de determinar el mercado meta de negocios
turisticos ubicados en el lugar. Como resultado de la investigacion, se encontrd que los usuarios
asisten a los restaurantes de comida tipica por necesidad, pese a que muchos de ellos no tienen
una oferta gastrondmica variada, debido a que no hay muchas opciones de restaurantes para elegir
en el mercado. El autor recomienda incentivar el turismo para poder mejorar la economia local y

potenciar los servicios que se ofrecen tanto a los turistas como a la poblacién local.

Romero, Casado y Alarcon (2017) estudian los factores que influyen en el uso de
WhatsApp como canal para la toma de decision en el consumo gastrondmico. Las autoras buscan
conocer como los usuarios de esta aplicacion reciben las recomendaciones gastronémicas e
identificar los factores que influyen en su uso frente a otros canales de informacion. Como
resultado, se tiene la valoracion positiva de los consumidores acerca de los chatbots
implementados por los restaurantes, que puedan responder facilmente a sus consultas y les
permiten planificar su experiencia de una manera mas sencilla. Ademas, se revela el papel que
tiene para el consumidor, su entorno cercano, planteandose que la informacién obtenida de

familiares, amigos y conocidos juega un papel muy importante en la eleccion de un restaurante.

Sandoval y Camarena (2011) se refieren al comportamiento y perfil de los consumidores
de comida internacional. La investigacion que da origen a este articulo se basa en el gradual
cambio que ha tenido el consumo alimentario en Sonora - México, debido a la insercion al
mercado de nuevos productos alimentarios, destacando la comida internacional. Como resultado
se encuentra que casi todos los pobladores han degustado comida internacional, siendo las mas
populares la comida china, estadounidense, italiana y japonesa. Adicionalmente, luego de realizar
un analisis factorial y un analisis de clusteres, se concluyd que existen dos perfiles en los
consumidores en cuestién, uno orientado hacia aspectos econémicos y otro orientado a la
nutricion. Los primeros son generalmente empleados, desempleados, jubilados y amas de casa;
mientras que en el segundo perfil se encuentran empleados calificados, personas con alto nivel

educativo e ingresos altos.

Cordova (2019) analiza el perfil del consumidor de cocina peruana en food trucks y su
relacién con el desarrollo del turismo gastronémico en el distrito de Ate, Pert. Como resultados
mas relevantes de esta investigacion, se obtuvo que los consumidores de food trucks estudiados
aceptan a la comida peruana como parte de sus opciones gastronémicas. Adicionalmente, se trata
de un publico juvenil de aproximadamente 18 - 28 afios de edad que utilizan redes sociales. Estos

consumidores suelen consumir comida peruana, con mayor predisposicion por el consumo de
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comida andina. Ademas, eligen un food truck por la cercania a su ubicacion y el sabor de la

comida que ofrecen.

Por otro lado, Reyes (2013) presenta una investigacion donde busca identificar tendencias
de habitos y consumo de comida mediante el uso de aplicaciones méviles en el marco de la
pandemia por la COVID-19. Con este fin, realizaron encuestas para conocer el perfil de las
personas que utilizan plataformas maéviles para pedir comida con el objetivo de generar estrategias
de marketing para el sector. Como resultado se encontraron factores que motivan su uso como el

ahorro de tiempo y dinero y la velocidad de atencion.

Finalmente, Hernandez (2017) mide el nivel de fidelizacion que tiene el consumidor en
restaurantes familiares ubicados en el distrito de San Miguel, Jesis Maria y San Isidro. Ello tuvo
como resultado que, tanto la calidad como la confianza, las cuales son consideradas parte de los

factores de satisfaccion al cliente generan un mayor vinculo con el cliente.

1.3. Marco conceptual
Tomando en cuenta los modelos teéricos descritos anteriormente de Kotler y Armstrong
(2013) y de Stanton (2007), asi como la revision de literatura empirica sobre el comportamiento
del consumidor en el sector gastronémico, en esta investigacion se ha considerado conveniente
una mixtura entre ambos modelos, con el fin de rescatar los factores que son pertinentes para el
sector. En ese sentido, la Figura 2, describe los factores a considerar en la decision de compra de

comida criolla.

Por otro lado, es importante resaltar que, dentro de la decisién de compra, en la presente
investigacion se ha considerado estudiar, particularmente, los factores que influyen en la decisién
del canal de compra. Estos factores resultan relevantes, ya que, tal como lo sefialan Chacén y
Shaw, las préacticas de comensalia que orientan la formacion del gusto alimentario se originan en
la familia y son afectadas por aspectos personales que conllevan a determinados gustos y

preferencias (2015).
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Figura 2: Modelo de decision de compra

Factores personales Factores culturales

A) Sexo

B) Edad y etapa de ciclo de
vida

C) Ocupacion

PROCESO DE DECISION DE A) Cultura
COMPRA B) Subcultura

Reconocimiento de la necesidad

D) Situacién 3
e e
E) Estilo de vida « Identificacion de alternativas

F) Personalidad y

autoconcepto » i A) Grupo de referencia
¢ Evaluacion de alternativas -~ B) Familia
‘ C) Roles y estatus

afines . .
‘ Factores situacionales
A) Motivacion

B) Percepcion . Comportamiento postcompra
C) Aprendizaje A) Tarea de compra
D) Creencias y actitudes B) Entorno social y fisico
C) Efectos temporales
D) Estados antecedentes

Factores psicologicos / * Decisiones de compra y otras

Adaptado de Stanton (2007) y Kotler y Armstrong (2013).

Como se indica en la figura, dentro de los factores internos se encuentra todo aquel que
tenga relacion de forma directa con las caracteristicas y comportamiento del consumidor (Alzate,
2017); por ello, se han considerado los factores psicolégicos, contemplados por ambos autores,
pero también los personales, contemplados por Kotler y Armstrong, debido a que las decisiones
del comprador son influidas por sus caracteristicas personales, tales como la edad y etapa del ciclo
de vida, ocupacion, situacion econdmica, estilo de vida y personalidad y autoconcepto (2013).
Con respecto a los factores externos, estos influencian en el consumidor al exponerlo a situaciones
e incentivos de su entorno, afectando asi su decisién de compra. Dentro de estos factores se
encuentran aquellos factores que permiten realizar divisiones homogéneas entre los grupos

humanos, tales como la familia, la clase social, la cultura y las subculturas (Alzate, 2017).

A los factores externos del modelo de Kotler y Armstrong (2013), se afiaden los factores:
situacionales, por su importancia en el consumo gastronémico. Tanto Blackwell (1999), como
Kerin et al. (2014) y Stanton et al. (2007), relevan estos factores como “una fuerza temporal
asociada con el ambiente de compra inmediato que afecta a la conducta” (Stanton et al., 2007).
En el caso del consumidor gastrondmico, este es capaz de cambiar sus habitos alimenticios de
acuerdo a la situacion social en la que se encuentra, ya sea en publico o en el hogar, incluso de
acuerdo a las personas con las que se encuentra acompafiado (Chacén y Shaw, 2015). Esta
afirmacion se refuerza en un contexto como el de la pandemia y su influencia en el incremento

del uso del delivery como medio para adquirir diversas comidas preparadas por restaurantes.
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1.4. Variables
La variable dependiente de la investigacion es el canal de consumo de comida criolla, que
ha sido clasificado en dos tipos: por un lado, el canal presencial, en el cual el consumidor asiste
al restaurante, ya sea para realizar su consumo en el mismo local como para llevar los productos
a consumir a otro lugar; y, por otro lado, el canal de delivery, por medio del cual el restaurante
lleva los productos al lugar indicado por el consumidor.

Con base en la revision de literatura sobre la aplicacion del modelo de Kotler y Armstrong
(2013) y Stanton et al. (2007) y estudios previos sobre el sector gastronémico, se definieron las
variables explicativas o independientes a considerar en el anélisis para los cinco tipos de factores
contemplados en el marco conceptual: personales, psicolégicos, culturales, sociales y

situacionales.

A continuacion, se define cada una de las cinco categorias, asi como sus factores y
variables. Se explica la perspectiva de su incorporacion en el marco del estudio sobre el sector
gastrondmico. Ademas, en el Anexo J, se detallan los factores, dimensiones y variables a tener en

cuenta.

14.1. Factores personales
Se encuentran dentro de la clasificacidn de factores internos. Los factores personales
estan asociados a las caracteristicas del consumidor y comprenden las siguientes variables: sexo,
edad y etapa de ciclo de vida, ocupacidn, situacion socioecondmica, estilo de vida, personalidad

y autoconcepto.

Sexo: Masculino o femenino. En el sector gastrondmico, se realizé un estudio en México
en donde se mostré que el sexo tiene influencia en la porcién del consumo de alimentos, es decir,
dependera de si es hombre o mujer su comportamiento al momento de alimentarse (Lopez-
Espinoza et al., 2011).

Edad y etapa de ciclo de vida: La edad esta relacionada al tiempo de vida que tiene cada
ser humano, mientras que la etapa del ciclo de vida se basa en datos demogréaficos, como el estado
civil y la presencia o no de nifios dentro del hogar. En relacion con el consumo gastronémico, la
edad y etapa de ciclo de vida estarian relacionados con los cambios en los gustos de alimentos o
preferencia por un tipo de comida y en la eleccion del canal de compra. Segun un estudio realizado
con respecto a los factores que influyen en plataformas online, son los jévenes los que realizan
un mayor nimero de pedidos en forma online (Alzamora & Céspedes, 2019). Por ello, en la
investigacion se estan tomando en cuenta las variables de tiempo de vida y presencia en el hogar

de hijos menores de edad.
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Ocupacion: Se refiere tanto al tipo de trabajo al que se dedican los consumidores, como
a su formacion académica. En el caso del consumo gastronémico, el horario de trabajo y el estatus
pueden influir en los habitos alimenticios. Por ello, se estd tomando en cuenta el tiempo de
dedicacion, el grado de instruccion y el estatus de empleo. Este Ultimo hace referencia a la
posicion en la cual se encuentra el trabajador, dentro de su &mbito laboral.

Situacidén socioeconémica: Relacionada a los ingresos personales, gastos y condiciones
de vida. En esta variable se ha fusionado el nivel socioeconémico con la clase social, tomando
como guia la metodologia de IPSOS y APEIM. En el ambito gastronémico, la situacion
socioecondmica estaria relacionada a los ingresos mensuales del hogar, gastos en alimentos y
comida fuera del hogar. En cuanto a las condiciones de vida, se toma en cuenta el nivel
socioecondmico a través de indicadores como el nimero de ambientes en el hogar (APEIM,
2010), el distrito de residencia, el grado de instruccion del jefe del hogar, el nimero de miembros

en el hogar, y el material de los pisos de la vivienda del consumidor (APEIM, 2020).

Estilo de vida: Forma de vivir de cada persona en base a sus intereses, actividades y
opiniones. En ese sentido, con relacién a la gastronomia, el estilo de vida estaria visto como los
habitos alimenticios que tiene el consumidor. Segin un estudio realizado en el sur de Chile, se
considera que el estilo de vida es un factor clave en la alimentacidon, pues a raiz de ello, se crean
distintos perfiles de consumidores (Schnettler et al.,2012). En ese sentido, esta investigacion
tomara en cuenta las siguientes variables: autopercepcion de vida saludable, tiempo u horario para
el consumo de alimentos, frecuencia de consumo de comida criolla, gusto por preparar sus

alimentos y la presencia de comida criolla en su alimentacién cotidiana.

Personalidad y autoconcepto: La personalidad son los rasgos o caracteristicas
psicoldgicas que reflejan la forma de ser de la persona, mientras que el autoconcepto es la imagen
gue uno tiene de si mismo. En relacién con el consumo gastronémico, estas variables pueden
vincularse con la manera de elegir un restaurante. Por ello, se esta tomando en cuenta estudiar
ciertos rasgos de la personalidad como la planificacion y el ser una persona tradicional o
innovadora, puesto que estos serian puntos claves al momento de pensar en un restaurante o en el
canal de compra para su consumo. La primera variable se refiere a la organizacién del consumidor
en su vida cotidiana, mientras que la segunda, pretende conocer si el consumidor se inclina por
los restaurantes que ya conoce y realiza un consumo usual o prefiere probar otros restaurantes y
formas de compra. Asimismo, para evaluar la variable de autoimagen se toma en cuenta la

relacién que percibe el consumidor entre su imagen personal y el consumo de comida preparada.
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1.4.2. Factores psicol6gicos
Al igual que los factores personales, estos también estdn considerados dentro de los
factores internos. Los factores psicologicos estan relacionados a los pensamientos que tiene el
consumidor y que van a influenciar en su decision de compra. Dentro de esta categoria se pueden

encontrar a la motivacion, la percepcion, el aprendizaje, y, las creencias y actitudes.

Motivacién: Es la fuerza impulsora que posee una persona para satisfacer una necesidad.
Respecto al consumo gastronémico, se considera saber qué motivos la llevan a pedir determinado
tipo de comida o el canal de compra en particular. Por ejemplo, en un estudio realizado en la
ciudad de Cérdoba se concluy6 que los turistas tomaban como medio a la gastronomia para poder
conocer mas sobre la cultura de dicho destino (Jiménez, 2019). En ese sentido, se desea saber la
principal razon por la cual se consume comida criolla, cuél es la respuesta de los consumidores
ante la necesidad de alimentarse, el valor distintivo que consideran que tiene la comida criolla 'y
las preferencias por su compra. Esta Ultima variable hace referencia a donde realiza la compra de
comida criolla, ya sea en un restaurante o a alguien que vende y prepara dicha comida en su hogar.
Por otra parte, a excepcion de todas las preguntas del cuestionario utilizado en las encuestas, el
primer indicador de esta variable es una pregunta abierta, puesto que, se pretende conocer la

opinion del consumidor de manera libre.

Percepcidn: Proceso mediante el cual la persona selecciona y organiza la informacion
recolectada para poderle dar una interpretacién y construir una idea sobre un tema en particular.
En el &mbito gastronémico, pueden encontrarse atributos asociados al tipo de restaurante. De
acuerdo a un estudio realizado en Ecuador, los consumidores categorizan a los restaurantes por la
calidad del servicio recibido (Montesdeoca et al., 2019). Asimismo, este factor recoge la

percepcion del precio, es decir, si este puede influir en el consumo fuera del hogar.

Aprendizaje: Comprende los cambios de la persona debido a la experiencia y
conocimientos adquiridos. En ese sentido, con relacién a la gastronomia, se quiere conocer si el
consumidor de comida criolla se guia de las experiencias de otros o de sus propias experiencias.
Segln un estudio realizado en México, cuando los turistas tienen un involucramiento mayor en
temas gastronémicos dentro del destino, obtienen experiencias diversas que terminan influyendo

en el aprendizaje sobre la cultura del destino turistico (Reyes et al., 2017).

Creencias y actitudes: Las creencias estan relacionadas a pensamientos o principios de
una persona y las actitudes son aquellas maneras como se comporta el individuo con respecto a
algo tangible o intangible. En relacion con el consumo gastrondémico, un estudio realizado en
Barranquilla, mostrd una relacién entre la creencia que tienen los miembros del hogar y los

alimentos que consumen de acuerdo al horario de alimentacion, es decir, desayuno, almuerzo y
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cena (Martinez, 2009). En el caso especifico de la comida criolla, se desea conocer si en las
creencias de los consumidores se considera la comida criolla como patrimonio nacional, asi como

cuales son sus actitudes respecto a su propia alimentacion.

1.4.3. Factores culturales

Los factores culturales pertenecen a los factores externos, es decir, aquellos que se
encuentran fuera de la persona. Los factores culturales son aquellos que estan vinculados al
espacio donde ha vivido y se ha desarrollado la persona que tomara la decision de compra. Dentro
de estos factores culturales esta la cultura, la subcultura y la clase social; sin embargo, para esta
investigacion se decidié analizar la clase social junto con la situacién econémica pues, en la
metodologia de APEIM, ambos factores estan relacionadas a la categorizacion por niveles
socioecondmicos. De este modo, se cred un nuevo factor que es situacion socioeconémica, la
cual se ubicd en los factores personales. Asimismo, la cultura y subcultura seran explicadas juntas,
pues no se encuentran diferencias marcadas entre ambas variables en el marco gastronémico, mas

aun si se estan trabajando con un espacio reducido como Lima Moderna.

Cultura y subcultura: La cultura es el conjunto de valores, costumbres o
comportamientos que se manejan dentro de la sociedad y la subcultura es un grupo o segmento
de personas que comparten y poseen los mismos patrones. Respecto al consumo gastronémico,
un estudio realizado en Ecuador, concluyé que los turistas se muestran interesados en el destino
turistico al vincular la cultura con la gastronomia, logrando que se vuelva mas atractivo su visita
(Torres et al., 2018). En ese caso, la cultura sirve para analizar el comportamiento de consumo de
las personas respecto a sus tradiciones; para esta investigacion se quiere conocer si el haber

residido fuera de Lima o el origen del consumidor influyen en el consumo de comida criolla.

1.4.4. Factores sociales
Son aguellos factores que incluyen a las relaciones que tiene el consumidor con el
entorno, es decir, la intervencion de algunos actores en su decision de compra. Dentro de los

factores sociales se encuentran los grupos de referencia, la familia y los roles y estatus.

Grupo de referencia: Grupo de dos 0 mas personas que interactlian y sirven como guias
sobre alguna decisién en particular. Con relacion a la gastronomia, los grupos de referencia
considerados son los grupos de pertenencia, las redes sociales y los lideres de opinién. Por
ejemplo, segin un reciente articulo, las redes sociales se han convertido en la referencia respecto
al consumo gastronémico (Gonzalez, 2019). Por ello, se ha tomado en cuenta quiénes intervienen
en el consumo de comida criolla, la adaptabilidad tecnolégica que esta relacionada a los pedidos

por delivery y las fuentes de informacion.
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Familia: Grupo de dos 0 mas personas unidas por lazos sanguineos y que viven en un
mismo hogar. En relacion con el consumo gastrondmico, se analiza como las normas dadas en
casa intervienen en la decision de consumo de comida criolla. Asi, en un estudio realizado en
Colombia, se considera que los habitos alimenticios se generan de acuerdo a la identidad familiar
y el rol del consumidor dentro de su hogar (Restrepo & Maya, 2005). Debido a ello, se incorpora
esta variable para conocer si el consumidor es el jefe del hogar y cuél es su rol dentro del hogar
en la toma de decisién de compra de comida preparada.

Roles y estatus: Los roles estan relacionados a las funciones que realiza un individuo
dentro de un grupo social determinado y el estatus es el nivel de prestigio frente al resto. Respecto
al consumo gastrondémico, se quiere saber si la decision de compra de comida criolla esta

influenciada por los roles y estatus del consumidor en sus grupos mas cercanos.

1.4.5. Factores situacionales
Estos factores, al igual que los culturales y sociales, estan dentro de los factores externos.
Los factores situacionales estan relacionados al momento de la compra, es decir, el por qué,
donde, como y con quién se compra. Dentro de estos factores, se encuentran la tarea de compra,

el entorno social y fisico, los efectos temporales y los estados antecedentes.

Tarea de compra: Motivo por el cual se realiza la decisién. En el &mbito gastronémico,
se quiere conocer la eventualidad por la que se toma la decision de consumir determinado tipo de
comida. Por ejemplo, en el Peru se celebran distintas festividades, una de ellas es la Fiesta de San
Juan, la cual se celebra en la Amazonia del pais y en donde uno de los platos mas representativos
de dicha fecha es el juane. Por ello, su consumo en esa fecha, se extiende a todo el pais (Peru 21,
2017).

Entorno social y fisico: El entorno social hace referencia a las personas que acompafian
al consumidor en el momento de su decisién de compra, asi como el entorno fisico esta
relacionado al ambiente. En ese sentido, en la gastronomia, se requiere conocer, por un lado,
quiénes son los acompafiantes del comensal, y, por otro lado, el espacio brindado por el
restaurante. Por ejemplo, en el caso espafiol, el Diario de Gastronomia, afirma que el 84% de los
consumidores realizan salidas con amigos vinculados a la gastronomia, en donde la mayoria suele

tener como ocio favorito descubrir nuevos restaurantes (2016).

Efectos temporales: Tiempo disponible que tiene el consumidor para tomar la decisién
de compra. En relacion con el consumo gastronémico, los efectos temporales pueden influir en el

consumo por el horario habitual en que se alimentan las personas.
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Estados antecedentes: Se refiere a las emociones o estados de animo con los que se

realizan las decisiones de compra. Respecto al consumo gastrondémico, se pretende conocer cuales

son las emociones gque inducen al consumo de comida criolla.

La Tabla 3 presenta las variables consideradas en la presente investigacion,

correspondientes a cada uno de los factores mencionados. Esta tabla se complementa con el

Anexo J, donde se muestra, en cada uno de ellos, el factor al que pertenece cada variable y con el

Anexo G, que presenta el detalle cuestionario aplicado a los encuestados.

Tabla 3: Variables

TIPO DE
VARIABLE
VARIABLE
DEPENDIENTE

de la investigacion

VARIABLE

Consumo de comida
criolla por delivery

Sexo

MEDICION

Si ha consumido o no comida criolla por delivery en los

Gltimos 2 afos (Si/No)

FACTORES PERSONALES
Femenino o masculino

Edad

Edad del consumidor (seleccion de rango)

Hijos menores de edad

Presencia de hijos menores de edad (Si/No)

Grado de instruccion

Mayor grado de instruccion alcanzado por el consumidor
(opciones multiples)

Estatus del empleo

Principal ocupacion del consumidor (opciones multiples)

Tiempo de dedicacion
laboral

N° de horas que dedica a su principal ocupacion
(seleccion de rango)

Ingreso del hogar

Ingreso promedio mensual del hogar del consumidor
(seleccion de rango)

Gasto en alimentos

Gasto promedio mensual del consumidor en alimentos
(opciones multiples)

Gasto en alimentos
fuera del hogar

Gasto promedio mensual del consumidor en alimentos
fuera del hogar (opciones multiples)

Nivel Socioeconémico

Obtenido a partir de las condiciones de vida del
consumidor (opciones multiples)

VARIABLE
INDEPENDIENTE

Autopercepcidn sobre
vida saludable

El consumidor percibe que su vida es saludable (Si/No)

(X#)

Tiempo para el
consumo de alimentos

Disponibilidad para el consumo de alimentos de acuerdo a
su ritmo de vida (opciones multiples)

Frecuencia del consumo
de comida criolla

Veces que consume comida criolla (Opciones multiples)

Presencia de comida
criolla en alimentacion
cotidiana

La comida criolla forma parte de la alimentacion diaria
del consumidor (Si/No)

Planificacion

Consumidor planificado al tomar sus decisiones de
consumo de comida criolla vs. Decisién espontanea (dos
opciones)

Estilo de consumo

Tradicional en el consumo de comida o innovador
probando cosas nuevas (dos opciones)

Relacion entre imagen y
el consumo del
producto

Principal razon para

consumir comida criolla

Manera en la que relaciona la comida con su apariencia
fisica (Opciones multiples)

FACTORES PSICOLOGICOS

Motivacion para consumir comida criolla (Respuesta
abierta)
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Tabla 3: Variables de la investigacion (continuacion)

TIPO DE
VARIABLE

VARIABLE
INDEPENDIENTE
(X#)

VARIABLE

Necesidad de alimentarse

FACTORES PSICOLOGICOS

MEDICION

Tipo de comida que consumiria si tuviera hambre
(Opciones mdltiples)

Valor distintivo de la
comida criolla

Caracteristicas que valoran de los platos criollos
(Opciones mdltiples)

Preferencias de la compra

Doénde prefiere comprar comida criolla (Opciones

de comida criolla multiples)
Preci Relacion entre plato de comida y precio (Opciones
recio e
multiples)
Atributos Aquello que el consumidor valora mas de un restaurante

criollo (Opciones multiples)

Recomendaciones o
experiencias propias

El consumidor de comida criolla se guia de sus propias
experiencias o de otros (dos opciones)

Patrimonio de la Nacion

Considera que la comida criolla debe ser nombrada
Patrimonio de la Nacion (Si/No)

Residencia fuera de Lima

Esta de acuerdo con que la comida criolla no es

AlinRQiagonaludaiig saludable (Escala de Likert)
FACTORES CULTURALES

Si el consumidor ha vivido fuera de Lima mas de 6
meses y donde (Opciones mdltiples)

Origen del consumidor

Intervencion en el
consumo de comida
criolla

La familia del consumidor tiene origen de provincia
(Si/No)

B FACTORES SOCIALES

Quién le brinda las recomendaciones de restaurantes
(Opciones maltiples)

Adaptabilidad tecnoldgica

Medio por el que suele pedir comida (Opciones
multiples)

Fuentes de informacion

Fuente a la que recurre para averiguar sobre un
restaurante que no conoce (Opciones multiples)

Jefe de familia

El encuestado es jefe de familia (Si/No)

Rol en las decisiones de
consumo de comida
preparada

Persona del hogar que toma la decision del consumo
fuera de casa (Opciones multiples)

Funcién que desempefia
en decisién de consumo
de grupos

Eventualidad

Es el encuestado u otra persona quien decide el
€ONSUMO en su grupo mas cercano (Opciones maltiples)

FACTORES SITUACIONALES

Ocasion de compra de comida criolla (Opciones

multiples)
Acompafante del Compafiia para el consumo fuera de casa (Opciones
consumidor multiples)
. Aquello que el consumidor relaciona con un restaurante
Espacio

criollo (Opciones multiples)

Horario disponible para la
decision

Momento del dia predominante para consumir comida
criolla (Opciones multiples)

Emociones y sentimientos

Sensacion general que le produce el consumir comida
criolla (e.g. alegria, desagrado y otros) (Opciones
multiples)




2. Procesamiento de informacién de trabajo de campo
El trabajo de investigacion empez6 con la realizacion de una guia con todas las posibles
preguntas que estaban relacionadas con las variables, las cuales fueron recogidas de estudios
previos, tesis y articulos académicos sobre comportamiento del consumidor, dando énfasis a los
estudios gastrondmicos o similares. De esta recoleccion de informacion se extrajeron cien
preguntas. Estas preguntas fueron contrastadas con los objetivos de la investigacién, logrando
reducir su cantidad a 52 preguntas.

Con el fin de que las encuestas puedan completarse de forma correcta y amena por los
participantes en un tiempo prudente, se realiz6 una segunda seleccion de preguntas, escogiendo
las 47 mas relevantes de acuerdo a los objetivos de la investigacion. Estas fueron revisadas por
Gltima vez por un experto en investigacion cuantitativa que brind6 feedback en la formulacién y
orden de las preguntas, de tal manera que se evitaran sesgos y las preguntas se entiendan de mejor

manera por los encuestados.

Posteriormente, se disefi6 el cuestionario usando la herramienta Google Form, la cual
permitiria llegar a mas personas, teniendo en cuenta el contexto de pandemia y la reticencia de
los consumidores a aceptar encuestas presenciales. El cuestionario fue validado con 5 personas
que cumplian con el perfil de consumidores de comida criolla (personas que hayan consumido
comida criolla en los restaurantes seleccionados al menos una vez durante los ultimos dos afios y
gue actualmente residen en Lima Metropolitana, sin distincion de edad y sexo para evitar
distorsiones en sus apreciaciones), realizandose algunos ajustes y replanteamiento de algunas

preguntas u opciones de respuestas, ya que podian ser malinterpretadas o eran algo redundantes.

Luego de la correccion de las preguntas, se pasé a la aplicacion de la encuesta virtual.
Transcurridos 17 dias se logré un total de 457 encuestas, de las cuales no se consideraron 44
debido a que los filtros mostraron que algunos encuestados no habian consumido comida criolla
en los dos dltimos afos y 3 encuestados manifestaron un lugar de residencia fuera del pais,
guedando un total de 410 encuestas validas. Siguiendo la metodologia de Rositas (2014), la
muestra debe ser al menos 10 personas por cada variable; en este caso, considerando 40 preguntas,

se requeria un total de 400 encuestas, cantidad que logr6 superarse.

3. Presentacion de hallazgos centrales
En este subcapitulo se presentan los principales hallazgos encontrados tanto en el analisis
cualitativo como en el cuantitativo. En el primer caso, la informacién fue recolectada a través de

las entrevistas a especialistas y los focus group realizados a consumidores.
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En el andlisis cuantitativo, se obtuvieron hallazgos a través del estudio de los datos
recolectados en las 410 encuestas.

3.1. Anélisis cualitativo
La investigacion implementd instrumentos cualitativos de recolecciéon de informacion,
tales como las entrevistas y los focus groups, con el fin de precisar las variables a utilizar en el
analisis cuantitativo. En el caso de las entrevistas, estas se realizaron a chefs ejecutivos de los
restaurantes de comida criolla y expertos en gastronomia. Dicha informacion fue recolectada con
la finalidad de conocer este sector de la gastronomia, asi como la respuesta de los consumidores

a la implementacion del delivery (ver Anexo D).

Como parte de las ideas que se tienen gue rescatar de las entrevistas a especialistas, se
encuentra, en primer lugar, la forma como definen la comida criolla, pues la consideran una
mezcla que surge en el virreinato y que acoge una gran variedad de culturas como la espafiola,
china, japonesa y africana. Por otro lado, los especialistas comentan acerca de la revalorizacién
de la comida criolla, tanto en el Perd como en el extranjero, a partir de la internacionalizacion de

la comida peruana.

Con respecto a la situacién en la que se encontraron los restaurantes de comida criolla al
inicio de la pandemia, los chefs o duefios de restaurantes refieren que las ventas se redujeron al
30% con respecto a las ventas antes de la pandemia, por lo que se tuvo que reducir el personal
para disminuir los costos que se tenian. Sin embargo, encontraron un soporte en el servicio de
delivery, el cual no lo habian implementado hasta entonces o su uso era muy poco frecuente, esto
debido a la percepcidn que tenian los consumidores con respecto a la presentacion de la comida,
desde el punto de vista de los especialistas; pues estos sefialan que parte de la experiencia de
consumo era la presentacion del plato, los olores y el conjunto de sensaciones que se transmiten
en el restaurante. Es asi que deciden formar alianzas con aplicativos de delivery como Rappi 0

Glovo.

Con respecto a las ventas, los entrevistados sefialaron gque estas se daban con un mayor
flujo los fines de semana y los consumidores eran personas que estan entre los 28 a 65 afios de
edad y que tienen un nivel socioeconémico A, By C, quienes preferian el horario de almuerzo (a
partir de la 1 p.m.). En cuanto al servicio de delivery, los entrevistados plantean que, de acuerdo
a la informacion que manejan, quienes piden delivery son los mismos que consumian en el

restaurante antes de la pandemia, es decir, mayormente adultos.

En esa misma linea, se realizaron también dos focus group. Ello se dio con el objetivo de

validar con la percepcion de los consumidores, las variables que se estaban tomando en cuenta
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para la elaboracion de la encuesta virtual. Adicional a ello, ambos focus group sirvieron para
afiadir otras variables, las cuales no se habian evaluado en el primer acercamiento que se tuvo por

medio de las entrevistas (ver Anexo F).

Los participantes de los focus group eran estudiantes y/o trabajadores que han consumido
comida criolla al menos una vez en los Ultimos dos afios. Dentro de las ideas mas importantes se
encuentra que los participantes de ambos focus group consideran que sus habitos alimenticios han
cambiado con el tiempo. Ademas, consideran que es mas econdmico el consumir comida
preparada en casa; sin embargo, por un factor de tiempo, la mayoria de ellos prefiere consumir
comida de restaurantes. Se observa una evidente preferencia por la comida criolla en la eleccion
de esta ante la proposicion de darles 100 soles para una compra de comida. Con respecto a los
grupos de referencia, si bien los participantes variaron en sus respuestas, todos usaban las redes
sociales para buscar informacion sobre restaurantes previo a su consumo. Por Gltimo, consideran

que el consumo de comida criolla se debe realizar en compaifiia, la mayoria de veces en familia.

Con respecto a la entrevista correspondiente a la fase de validacion, se le presento a la
especialista, en primer lugar, la presencia de jovenes en los perfiles encontrados dentro de la
muestra y hay una cantidad considerable de participantes que consume comida criolla por
delivery, ideas que son nuevas de acuerdo a su perspectiva, ya que generalmente se tiene una idea
del consumidor de comida criolla como una persona de mas de cuarenta afios y no era muy
frecuente el consumo por delivery. Asimismo, se le presentaron los factores que diferencian a los
consumidores presenciales de los consumidores por delivery, a lo que la entrevistada refiri6é que

tendria que tomarse en cuenta, adicionalmente, los ingresos de los consumidores.

Con toda la informacion obtenida por las entrevistas y los focus group, se hizo uso del
analisis del contenido, en el cual, segin Malhotra (2008) lo define como aquella “técnica adecuada
cuando el fenémeno a observar es la comunicacion, en vez de conductas u objetos fisicos” (p.205).
Es decir, este analisis se apoya en todo lo expresado y transmitido a través del mensaje. Asimismo,
para este analisis es fundamental sus componentes, tales como: las unidades de anélisis, el sistema
de categorias y el proceso de codificacion (Ponce & Pasco, 2018; p. 75), los cuales han
beneficiado a la investigacion a través de una mayor claridad en la segmentacion y clasificacién

de la informacion.

3.2. Anélisis cuantitativo
En la presente investigacion, se hizo uso de la encuesta como una herramienta de
recoleccién de datos. Esta encuesta tiene como finalidad poder conocer datos personales, los
cuales sirven para poder obtener perfiles de consumidores, asi como datos relacionados a su

consumo de comida criolla.
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Asimismo, las respuestas obtenidas en las encuestas fueron procesadas en el programa
SPSS. En este programa estadistico, se utilizo las herramientas de analisis de clUsteres jerarquicos
para obtener perfiles, tal y como se menciona en el objetivo especifico 2; mientras que para
cumplir con el objetivo especifico 3, se usaron las tablas de contingencia (prueba chi — cuadrado)
y regresion logistica binaria.

Por ello, este punto de la investigacion se divide en analisis descriptivo, en donde se
encuentra los resultados de los 410 encuestados, tanto en las variables sociodemogréaficas como
conductuales. Adicional a ello, se presenta un analisis estadistico, en donde se muestran los

resultados de la prueba chi-cuadrado, los clusteres y la regresion logistica.
3.2.1 Analisis descriptivo

a. Variables sociodemograficas

En el presente apartado se muestran los resultados de los cuestionarios, que permiten un
primer acercamiento a las caracteristicas de la muestra estudiada. En ese sentido, se presentan las
caracteristicas sociodemograficas, teniendo en cuenta las variables de edad, sexo, situacion

laboral, entre otros.

En primer lugar, en cuanto a la variable sexo, tal como se observa en la figura 3, el 60%

de los encuestados son mujeres y el 40% son hombres (ver Figura 3).

Figura 3: Distribucion porcentual de la muestra por sexo

40%
= Femenino

= Masculino
60%

Asimismo, se puede observar que la mayor parte de los encuestados se encuentran en un
rango de edad de 18 a 25 afios con un 54%, mientras que el 20% de los encuestados se encuentra
en un rango de edad de 26 a 35 afios. EI 10% de los encuestados tiene de entre 36 y 45 afios, el
14% se encuentra en un rango de edad de 46 a 55 afios y el 2% restante tiene 56 afios a mas, tal

como se puede observar en la figura 4.
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Figura 4: Distribucion porcentual de la muestra por edad

2%
14%

= De 18 a 25 afios
= De 26 a 35 afios
De 36 a 45 afios
= De 46 a 55 afios
= De 56 afios a mas

10%

54%

20%

Si bien en las entrevistas con los especialistas se hace mencion a que, el pablico objetivo
son las personas entre 28 a 65 afios, se tomd en cuenta a las personas menores a ese rango para
no estratificar a la poblacion de acuerdo a su edad. Asimismo, en los focus group se hicieron
presente personas menores al rango de edad propuesto por los expertos puesto que, si consumian
comida criolla y son grupos donde se podria potenciar el consumo de delivery. Por tal motivo,
ellos pertenecian a un cierto porcentaje no tomado en cuenta por los especialistas y que se desea
conocer para poder llegar a estos. En ese sentido, se les presentd la encuesta para conocer las

preferencias de estos jovenes consumidores.

Con respecto a la ocupacién de los encuestados, el 45% de ellos son estudiantes, la
ocupacion predominante en la muestra. Un 30% de encuestados son trabajadores dependientes v,
con un menor porcentaje se encontraban los trabajadores independientes, personas en busqueda
de empleo, jubilados y personas que desempefian un trabajo en sus hogares con un 19%, 3%, 2%

y 1% respectivamente (ver Figura 5).

Figura 5: Distribucion porcentual de la muestra por estatus del empleo

3%
19%

= Estoy en bisqueda de trabajo
= Estudiante
Jubilado
45% = Labores en el hogar

= Trabajador dependiente
30% . . .
Trabajador independiente

1% 2%

Si bien los restaurantes tomados en cuenta en la investigacién son de Lima Moderna, se
ha tomado como participantes de las encuestas a personas que han consumido comida criolla en

los restaurantes seleccionados, ya sea por delivery o de forma presencial, independientemente de
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su lugar de residencia. Es decir, los consumidores no tienen que residir en Lima Moderna y han

sido tomados en cuenta los residentes de todos los distritos de Lima Metropolitana.

Por ello, se puede observar en la Figura 6, el mayor porcentaje (29%) de los encuestados
reside en la zona 6 de Lima Metropolitana, de acuerdo a la distribucion que propone APEIM. El
16% reside en los distritos de Independencia, Los Olivos y San Martin de Porres. Un 15% de los
participantes en las encuestas reside en la zona 7 de Lima Metropolitana, es decir, los distritos de
Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco y La Molina. El resto de los participantes se distribuye
por el resto de distritos de Lima Metropolitana (ver Figura 6).

Figura 6: Distribucion porcentual de la muestra por distrito de
residencia
™ 6% 7% = ZONA 1
= ZONA 2
ZONA 3
= ZONA 4
4% = ZONAS
ZONA 6
11% s ZONA7
= ZONA 8
4%

29% = ZONA9

5%
16%

15%

En cuanto al nivel socioeconémico de los encuestados, el 34% de los encuestados
pertenece al NSE B, el 29% pertenece al NSE C y el 24% pertenece al NSE A. Con un menor
porcentaje se encuentran los participantes que pertenecen a los niveles socioeconémicos D y E

con un 7% y 6% respectivamente (ver Figura 7).

Figura 7: Distribucion porcentual de la muestra por NSE

6%
7%
24%

A
"B
29% D
“E

34%
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b. Variables conductuales
Las variables conductuales hacen referencia al canal de compra de comida criolla; es
decir, presencial o por delivery, y a la frecuencia de compra en los restaurantes de comida criolla

de Lima Moderna.

Con respecto al canal de compra, se obtuvo que el 57% de los encuestados compra comida
criolla a través del servicio delivery; en otras palabras, la mayoria de encuestados realiza su
decision de compra a través de dicho canal, tal como se puede observar en la Figura 8.

Figura 8: Canal de compra de comida criolla

43% .
= Presencial

= Delive
57% i

Ademas de ello, en el caso de la frecuencia de compra se tom6 en cuenta a los encuestados
que habian realizado dicha compra en los dos ultimos afios, 2019 y 2020. Luego de considerar
dicho filtro, se obtuvo que el 37% de los encuestados realizé hace mas de un mes su Gltima compra

en restaurantes de comida criolla de Lima Moderna (ver Figura 9).

Figura 9: Frecuencia de compra de comida criolla en restaurantes de
Lima Moderna

16%

25%

= Hace mas de un afio

= Hace mas de un mes

= Hace menos de un mes

= Hace una semana 0 menos

2204 37%
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3.2.2 Anélisis estadistico
En este apartado se presentan los resultados del analisis que se realiz6 usando
herramientas como la prueba de chi cuadrado, el andlisis de clusteres y la regresion logistica.

a. Analisis de cllsteres

El analisis de clusteres se realizé en el programa SPSS con el fin de agrupar a los
participantes de acuerdo a su similitud con respecto a las variables independientes, sin considerar
la variable dependiente (consumo por delivery). Adicionalmente, también se omitieron las
variables relacionadas a los ingresos y gastos pues, dichas variables se encuentran comprendidas
en la definicion de nivel socioeconémico conjuntamente con las siguientes variables: nimero de
ambientes en el hogar, lugar de residencia, grado de instruccion del jefe de familia, nimero de
miembros del hogar y material del piso de la vivienda.

Respecto a la configuracion en gréaficos, se coloco la opcion del dendrograma debido a
que, a través de la visualizacién de dicha clasificacion se puede definir mejor la cantidad de grupos
o conglomerados a considerar para este analisis. A su vez, al ver el dendrograma, mostrado en la
figura 10, se puede definir la distancia mas conveniente en la que se debe hacer el corte y conocer

cuantos perfiles se obtienen de 410 encuestados.

Por otra parte, el analisis de conglomerados fue realizado por el método de Ward pues,
dicho método “minimiza la dispersion en los grupos formados” (Dongo, 2017). Ello hace que este
sea el método mas adecuado para el objetivo que se planted en la investigacion. Respecto al

intervalo, este se mantuvo con la opcion de “distancia euclidea al cuadrado”.

Figura 10: Dendrograma del analisis de conglomerados
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Como resultado del anélisis se obtuvieron 4 perfiles identificados, los cuales son descritos
de manera detallada a continuacion y mostrados gréaficamente en la Figura 11.

Figura 11: Perfiles identificados
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a) Claster 1 (23%): Tradicionales, pero adaptables

Este perfil estd conformado en su mayoria por consumidoras mujeres de NSE B y C,

quienes se encuentran entre 46 y 55 afios de edad y cuentan, en un gran porcentaje, con educacién
superior técnica completa o superior universitaria completa. Su principal ocupacion es la de
trabajador dependiente, labor a la que dedican entre 30 y 40 horas a la semana. Estos
consumidores tienen una frecuencia de consumo de comida criolla de 1 vez por semana y cuando
piden por delivery, lo hacen a través del teléfono del restaurante. Asimismo, suelen pedir
informacion mediante amigos, familiares y conocidos que hayan tenido alguna experiencia con
los restaurantes de su interés. Por lo general, son estos consumidores los que toman las decisiones

de consumo cuando van a adquirir comida preparada fuera de casa.
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b) Claster 2 (26%): Modernas
Este segundo perfil estd conformado por mujeres estudiantes de entre 18 a 25 afios,
quienes pertenecen al NSE B y C. Con respecto a su consumo de comida criolla, estas
consumidoras lo realizan de entre 2 a 3 veces por semana; Yy, en caso pidan por delivery, ellas lo
hacen a través de aplicativos de delivery. En caso necesiten alguna fuente de informacion que
pueda darles alguna referencia sobre la atencion y productos de algin restaurante, estas
consumidoras acuden a las redes sociales para tomar una decision de compra. Ademas, son ellas

mismas quienes tienen mayor influencia en las decisiones de consumo de su familia.

c) Cluster 3 (23%): No decisores, pero influyentes

En cuanto al tercer perfil, este esta conformado por mujeres de entre 18 y 25 afios de edad
pertenecientes al nivel socioeconémico B. Estas consumidoras son estudiantes que dedican a sus
labores menos de 30 horas a la semana. Con respecto al consumo de comida criolla, estas
consumidoras suelen realizar su consumo 1 vez por semana Y, en caso pidan por delivery, este lo
realizan mediante el teléfono del restaurante de su preferencia. Cuando piden informacion acerca
de restaurantes, suelen hacerlo a amigos, familiares y conocidos que hayan consumido en los
restaurantes de su interés. Es importante resaltar que la mayor parte de las decisiones de consumo

en sus hogares las realiza su padre o madre.

d) Claster 4 (28%): Independientes

En cuanto al cuarto perfil, este estd conformado en su mayoria por varones de entre 26 y
35 afos de edad pertenecientes al nivel socioeconémico A y B. Estos consumidores son
trabajadores dependientes con estudios universitarios completos que dedican a sus labores mas
de 30 horas a la semana. Con respecto al consumo de comida criolla, estos consumidores suelen
realizar su consumo 1 vez por semana y, en caso pidan por delivery, este lo realizan mediante
aplicativos de delivery. Cuando piden informacién acerca de restaurantes, suelen hacerlo a
amigos, familiares y conocidos que hayan consumido en los restaurantes de su interés.
Adicionalmente, son ellos quienes generalmente toman las decisiones de compra de comida

preparada fuera del hogar.

b. Prueba de chi cuadrado

La prueba de chi cuadrado fue aplicada 44 veces, ya que se realizd una prueba por cada
variable independiente, relacionandola con la variable dependiente. Para la aplicacion de cada una
de las pruebas de chi cuadrado, se ha planteado como hip6tesis nula (Ho) que la variable
independiente no se relaciona con la decision de consumo por delivery y, por ende, como hipétesis
alternativa (H:) que la variable independiente si se relaciona con la eleccion de consumo por

delivery. Ademas, el nivel de significancia tomado en cuenta para esta prueba fue de 5%.
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En la tabla 4 se presentan las variables independientes del estudio y los resultados luego
de cada prueba de chi cuadrado. Asimismo, se resaltan aquellas variables que resultaron ser las

que tienen relacion con la variable dependiente “canal de consumo”.

Tabla 4: Influencia de las variables independientes en la decision de canal de compra de

comida criolla (Prueba de chi-cuadrado)

‘ Variable independiente
Sexo

APA
72(1, N=410)= 0.493, p= 0.483

Edad

22(4, N=410)= 1.147, p=0.887

Hijos menores de edad

72(1, N=410)= 0.232, p= 0.630

Grado de instruccion

72(7, N=410)= 8.320, p= 0.305

Estatus del empleo

x2(5, N=410)= 3.838, p=0.573

Tiempo de dedicacion laboral

¥2(2, N=410)= 0.164, p= 0,921

Ingresos mensuales del hogar

v2(4, N=410)= 6.721, p= 0.151

Gasto promedio mensual en alimentos

72(4, N=410)= 0.552, p= 0.968

Gasto promedio mensual en alimentos fuera del hogar

72(4, N=410)= 4.150, p= 0.386

Nivel socioeconémico total

v2(4, N=410) = 3.263, p= 0.515

Lugar de residencia

%2(9, N=410)= 7.880, p=0.546

Grado de instruccion del jefe de familia

12(5, N=410)= 4.692, p=0.455

N° de miembros del hogar

72(5, N=410)= 3.657, p=0.600

N° de ambientes en el hogar

%2(2, N=410)= 1.064, p=0.588

Material de pisos

x2(4, N=410)= 7.142, p=0.129

Autopercepcion sobre vida saludable

x2(1, N=410)= 0.466, p=0.495

Tiempo para el consumo de alimentos

%2(2, N=410)= 6.423, p=0.040

Frecuencia de consumo de comida criolla

72(5, N=410)= 5.499, p=0.358

Gusto por prepararse sus alimentos

%2(2, N=410)= 6.078, p=0.048

Presencia de comida criolla en alimentacién cotidiana

72(1, N=410)= 0.001, p=0.979

Planificacion

x2(1, N=410)= 5.038, p=0.025

Estilo de consumo

x2(1, N=410)= 0.184, p= 0.668

Relacion entre imagen y el consumo del producto

x2(3, N=410)= 7.849, p= 0.049

Principal razén para consumir comida criolla

¥2(10, N=410)= 9.063, p= 0.526

Necesidad de alimentarse

%2(6, N=410)= 5.273, p= 0.509

Valor distintivo de la comida criolla

72(3, N=410)= 1.531, p=0.675

Preferencias de la compra de comida criolla

72(3, N=410)= 7.941, p= 0.047

Precio

%2(2, N=410)= 1.545, p=0.462

Atributos

x2(4, N=410)= 7.261, p=0.123

Recomendaciones 0 experiencias propias

72(1, N=410)= 2.249, p=0.134

Patrimonio de la nacién

72(1, N=410)= 1.024, p=0.312

Alimentacion saludable

72(4, N=410)= 3.420, p= 0.490

Residencia fuera de Lima

72(2, N=410)= 10.900, p= 0.004

Origen del consumidor

72(1, N=410)= 4.466, p= 0.035

Intervencién en el consumo de comida criolla

12(4, N=410)= 9.649, p= 0.047
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Tabla 4: Influencia de las variables independientes en la decision de canal de compra de
comida criolla (Prueba de chi-cuadrado) (continuacion)

| Variable independiente | APA*
Adaptabilidad tecnoldgica ¥2(4, N=410)= 410, p= 0.000

Fuentes de informacion ¥2(5, N=410)= 5.244, p= 0.387
Jefe de familia 2(1, N=410)= 2.556, p=0.110
Erzlpzrrlaljz decisiones de consumo de comida J2(4. N=410)= 1.149, p= 0.886
z:rgl](;iuépnogue desempefia en decisién de consumo 42(1, N=410)= 3.810, p=0.051
Eventualidad 12(3, N=410)= 2.468, p= 0.481
Acompafante del consumidor 12(4, N=410)= 3.106, p= 0.540
Espacio ¥2(4, N=410)= 2.340, p= 0.673
Horario disponible para la decision ¥2(3, N=410)= 0.432, p= 0.933
Emociones y sentimientos ¥2(6, N=410)= 4.397, p= 0.623

*Nomenclatura APA: (Prueba chi cuadrado, grados de libertad, nimero de muestras, estadistico de la
prueba y significancia estadistica). La prueba es estadisticamente significativa para p<0,05.

Como resultado de las pruebas, tal como se observa en la tabla anterior, 9 de las 45
variables observadas presentaron una relacién de influencia sobre la variable canal de compra.
Estas variables encontradas, pertenecen a los factores personales (4), culturales (2), sociales (2) y

psicoldgicos (1).

En el caso de la categoria personales, se encuentran los factores estilo de vida (tiempo
para el consumo de alimentos y gusto por prepararse sus alimentos) y personalidad (planificacion
y relacion entre imagen y el consumo del producto). Por otro lado, en la categoria psicologicos,
solo se encuentra el factor motivacion (preferencias de la compra de comida criolla); mientras que
los culturales y sociales presentan dos variables en cada uno; sin embargo, en ambos casos solo
se encuentra un factor: cultura y subcultura (residencia fuera de Lima y origen del consumidor)
y, grupos de referencia (intervencion en el consumo de comida criolla y adaptabilidad
tecnoldgica), respectivamente. Se reitera que, para conocer el significado de cada variable, se

tome como punto de partida la Tabla 3, en donde se especifica su definicién.

Adicionalmente a ello, se presentara la distribucion de frecuencia de las 9 variables, para
conocer cOmo es la relacion que se tiene entre la variable dependiente y cada una de las variables
independientes. Es decir, aqui se interpretara los datos obtenidos por Chi- cuadrado. El orden que
se seguira para mostrar la relacién sera dado por los factores a los que pertenece cada variable.
En ese sentido, se comenzara con la variable “tiempo para el consumo de alimentos” y se concluye

con la variable “adaptabilidad tecnologica”.
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Tabla 5: Distribucion de frecuencias de la variable tiempo para el consumo de alimentos

DELIVERY
TIEMPO PARA EL. CONSUMO DE ALIMENTOS No Si ' Suma total
Asistir a restaurantes 21 35 56
Comer comida preparada en casa 137 159 296
Pedir por delivery 17 41 58
Suma total 175 235 410

La interpretacion de la tabla 5 nos quiere decir que aquellos consumidores que su ritmo

de vida les permite comer comida preparada en casa son los que piden por delivery.

Tabla 6: Distribucién de frecuencias de la variable gusto por prepararse sus alimentos

GUSTO POR PREPARARSE SUS ALIMENTOS

No

DELIVERY
Si |

Suma total

No, prefiero comer fuera de casa o pedir delivery. 13 34 47
No, tengo alguien encargado de preparar los alimentos 57 60 117
Si, prefiero prepararlos 105 141 246
Suma total 175 235 410

La interpretacion de la tabla 6 nos quiere decir que aquellos consumidores que prefieren

prepararse sus propios alimentos son los que piden por delivery.

Tabla 7: Distribucién de frecuencias de la variable planificaciéon

PLANIFICACION
Que la decisidn salga del momento

No
119

DELIVERY
Si \
183

Suma total
302

Tener todo planificado y organizado

56

52

108

Suma total

175

235

410

La interpretacion de la tabla 7 nos quiere decir que aquellos consumidores que toman una

decision que sale del momento son los que piden por delivery.

Tabla 8: Distribucion de frecuencias de la variable relacion entre imagen y el consumo del

producto

RELACION ENTRE IMAGEN Y EL CONSUMO
DEL PRODUCTO

DELIVERY

No Si Suma total

Como en abundancia y no importa si no es saludable 36 27 63
Como, pero en poca cantidad porque cuido mi figura 27 48 75
No como en abundancia, pero tampoco cuido mi figura 92 138 230
(I;Iigtzonsumo habitualmente porque no forma parte de mi 20 99 42
Suma total 175 235 410

La interpretacion de la tabla 8 nos quiere decir que aquellos consumidores que no comen

en abundancia sus alimentos, pero tampoco cuidan su figura son los que piden por delivery.
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Tabla 9: Distribucién de frecuencias de la variable preferencias de la compra de comida

criolla

PREFERENCIAS DE LA COMPRA DE
COMIDA CRIOLLA

DELIVERY

Suma total

Apoyo a amigos y familiares que venden comida

" . 13 32 45
criolla ocasionalmente
Preferiria prepararla yo mismo/a 34 27 61
Prefiero pedirla de un restaurante de confianza 102 137 239
Prefiero probar nuevos restaurantes siempre 26 39 65
Suma total 175 235 410

La interpretacion de la tabla 9 nos quiere decir que aquellos consumidores que prefieren

pedir comida criolla de un restaurante de confianza son los que piden por delivery.

Tabla 10: Distribucion de frecuencias de la variable residencia fuera de Lima

DELIVERY
RESIDENCIA FUERA DE LIMA No Si " Suma total
No 125 131 256
Si, he vivido en alguna provincia 30 68 98
Si, he vivido en el extranjero 20 36 56
Suma total 175 235 410

La interpretacion de la tabla 10 nos quiere decir que aquellos consumidores que siempre

han residido en Lima son los que piden por delivery.

Tabla 11: Distribucion de frecuencias de la variable origen del consumidor

DELIVERY
ORIGEN DEL CONSUMIDOR No Si  Suma total
No 43 38 81
Si 132 197 329
Suma total 175 235 410

La interpretacion de la tabla 11 nos quiere decir que aquellos consumidores que tienen

familia con origen en alguna provincia son los que piden por delivery.

Tabla 12: Distribucion de frecuencias de la variable intervencién en el consumo de comida

criolla

INTERVENCION EN EL CONSUMO DE
COMIDA CRIOLLA

DELIVERY

Si Suma total

La plataforma del restaurante 23 25 48
Los amigos 99 153 252
Los grupos relacionados a la gastronomia 15 26 41
Los influencers gastrondmicos 30 29 59
Otros 8 2 10
Suma total 175 235 410

La interpretacion de la tabla 12 nos quiere decir que aquellos consumidores que reciben

recomendaciones de restaurantes por parte de sus amigos son los que piden por delivery.
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Tabla 13: Distribucion de frecuencias de la variable intervencién en el consumo de comida
criolla

DELIVERY

ADAPTABILIDAD TECNOLOGICA | Si  Suma total
Ninguna 175 175
Por alguna plataforma del restaurante (Tienda 20 20
virtual, app o pagina web)

Por aplicativos de delivery (Glovo, Rappi, otros) 74 74

Por el teléfono del restaurante 99 99

Por el Whatsapp del restaurante 42 42
Suma total 175 235 410

Debido a que solo esta pregunta fue habilitada por aquellos que ya habian consumido
comida criolla por delivery, solo se evaluara el medio por donde hizo el pedido. En ese caso, se
podria decir que los consumidores que realicen sus pedidos por el teléfono del restaurante son los

que piden por delivery.

C. Regresion logistica binaria

La regresion logistica binaria fue aplicada de manera general, en donde se estudiaban 155
variables (151 eran las opciones de las preguntas realizadas y 4 eran los clisteres encontrados) y
se relacionan con la variable dependiente. Se hizo uso de la regresion logistica binaria, puesto que
la variable dependiente presenta dos opciones de respuesta: si consume por delivery y no consume

por delivery.

En la Tabla 14 se muestran los resultados de la regresidn logistica binaria, asi como su
coeficiente y el nivel de significancia, respectivamente. En este caso, solo se presentan aquellas
subvariables que resultaron ser representativas dentro de la ecuacion por su relacion con la

variable dependiente “consumo por delivery”.

Asimismo, cada subvariable presentada tiene su interpretacidn correspondiente. En esta
interpretacioén se hace mencion a la relacion que se tiene con el canal de compra de manera
numérica. Cabe resaltar que solo para la interpretacion se ha tenido que convertir algunos nimeros

(1/x) pues, aquellos nimeros eran muy pequefios.
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Tabla 14: Resultados de la Regresion Logistica y su respectiva interpretacion

| Subvariable

De 18 a 25 afios

B

-9.731

Sig. Exp(B)

0.0088

0.00059

Interpretacion

Si el consumidor tiene entre 18 a 25 afios de
edad es 0.00059 menos probable en realizar
una compra de comida criolla por delivery que
alguien que no tiene dicha edad.

De 26 a 35 afios

-9.478

0.0141

0.00077

Si el consumidor tiene entre 26 a 35 afios de
edad es 0.00077 menos probable en realizar
una compra de comida criolla por delivery que
alguien que no tiene dicha edad.

Presencia de
comida criolla en
alimentacion
cotidiana

3.353

0.0269

28.57446678

Si el consumidor tiene presencia de comida
criolla en su alimentacion cotidiana es 28
veces mas probable en realizar una compra de
comida criolla por delivery que alguien que no
tiene dicho estilo de vida.

Planificacion

3.704

0.0290

40.59054853

Si el consumidor tiende a tomar una decision
al momento o espontanea es 40 veces mas
probable que realice una compra de comida
criolla por delivery que alguien que tiene todo
planificado y organizado.

Sabor

9.128

0.0081

9.206351362

Si el consumidor considera esencial el sabor

en la comida criolla es 9 veces mas probable

en realizar una compra de comida criolla por

delivery que alguien que no considera dicho
atributo.

Variedad de
insumos

9.629

0.0076

15.20254092

Si el consumidor considera esencial la
variedad de insumos en la comida criolla es 15
veces mas probable en realizar una compra de
comida criolla por delivery que alguien que no

considera dicho atributo.

Variedad de
platos

9.600

0.0239

14.76735

Si el consumidor considera esencial la
variedad de platos en la comida criolla es 14
veces mas probable en realizar una compra de
comida criolla por delivery que alguien que no
considera dicho atributo.

Culturay
tradicion

11.796

0.0219

13.26993586

Si el consumidor considera esencial la cultura
y la tradicion en la comida criolla es 13 veces
maés probable en realizar una compra de
comida criolla por delivery que alguien que no
considera dicho atributo.

Comida regional

9.632

0.0225

15.24630207

Si el consumidor tiene la necesidad de
alimentarse y compra comida regional es 15
veces mas probable en realizar una compra de
comida criolla por delivery que alguien que
compra otro tipo de comida.

Fusion

-10.672

0.0075

0.00023

Si un consumidor considera que la comida
criolla se destaca por la fusién de culturas es
0.00023 veces menos probable en realizar una
compra de comida criolla por delivery que
alguien que no toma en cuenta este atributo.

Sabores

-8.758

0.0083

0.0016

Si un consumidor considera que la comida
criolla se destaca por los sabores y su textura
es 0.0016 veces menos probable en realizar
una compra de comida criolla por delivery que
alguien que no toma en cuenta este atributo.
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Tabla 14: Resultados de la Regresion Logistica y su respectiva interpretacion (continuacion)

‘ Subvariable B Sig. Exp(B) Interpretacion

Si el consumidor ha residido en provincia mas

de 6 meses es 0.0245 veces menos probable en

Provincia -3.708 0.0088 0.0245 realizar una compra de comida criolla por

delivery que alguien que solo ha residido en
Lima.

Si el consumidor pide recomendaciones a
grupos gastronémicos es 0.0008 veces menos
-7.117 0.0074 0.0008 probable en realizar una compra de comida
criolla por delivery que pide recomendaciones

a otros 0 toma la decisién por si mismo.

Si el consumidor es el jefe de familia es
0.00045 veces menos probable en realizar una
compra de comida criolla por delivery que
alguien que no lo es.

Si un consumidor prefiere acudir solo a los
restaurantes es 0.00015 veces menos probable
-8.805 0.0405 0.00015 en realizar una compra de comida criolla por
delivery que alguien que prefiere ir con un
acompafiante.

Si el consumidor tiene caracteristicas similares
al Perfil 1: “Tradicionales, pero adaptables” de
los consumidores de comida criolla es 0.0002
veces menos probable en realizar una compra
de comida criolla por delivery que alguien que
posee caracteristicas distintas al Perfil 1.

Si el consumidor tiene caracteristicas similares
al Perfil 3: “No decisores, pero influyentes” de
los consumidores de comida criolla es 0.0044
veces menos probable en realizar una compra
de comida criolla por delivery que alguien que
posee caracteristicas distintas al Perfil 3.

Grupos
gastronémicos

Jefe de familia -7.701 0.0007 0.00045

Consume sin
compariia

Perfill -8.522 0.0029 0.00020

Perfil3 -5.423 0.0354 0.0044

Por otro lado, se presenta el modelo de regresion. Si bien son 17 subvariables que han
tenido un nivel de significancia menor a 0.05 (p < 0.05), no todas estas seran tomadas en cuenta
en dicho modelo. Ello es debido a que, se espera un modelo econométrico y parsimonioso, en
donde se pueda representar la relacion entre las variables independientes y la variable
dependiente. Por lo mismo, se utilizara al exponencial del coeficiente (Exp. B) como filtro para

poder seleccionar aquellas subvariables que afectan de gran manera en la variable dependiente.

Luego de realizar dicha seleccion de subvariables, en donde solo quedaron 7 de las 17
que habian tenido un nivel de significancia menor a 0.05, se volvio a correr la regresién con dichas
subvariables. Se hizo ello con la finalidad de poder establecer los verdaderos coeficientes y

conocer su significancia correcta, trayendo como resultado la siguiente Tabla 15.
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Tabla 15: Influencia de las 7 subvariables en la decision de canal de compra de comida
criolla

| Subvariable | B Sig. | =)
Presencia de comida criolla en alimentacion cotidiana 0.031 0.9228 1.0312
Planificacién 0.514 0.0242 1.6724
Sabor 0.623 0.2233 1.8639
Variedad de Insumos 0.158 0.7476 1.1713
Variedad de Platos -0.461 0.4408 0.6303
Cultura y tradicion -0.291 0.6852 0.7479
Comida regional -0.166 0.7106 0.8467
Constante 0.295 0.003 1.343

De esta manera, el modelo de regresién logistica quedaria con su propia constante y con

la participacion de la subvariable: Planificacion.

Figura 12: Modelo de regresion logistico

- (0.514 x1 + 0.295)

La interpretacion del modelo presentado en la Figura 12 debe ser la siguiente: Si el
consumidor es una persona que decide al momento o espontaneamente cuando va a consumir
comida criolla en un restaurante, este tiene una mayor probabilidad de decidir por el canal de

delivery.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

1. Hallazgos

En relacion al objetivo especifico 1, luego de haber realizado una revision de literatura,
se decidio utilizar un marco analitico que considere una combinacion de dos modelos de decisién
de compra: Kotler y Armstrong (2013) y Stanton et al. (2007). Ello se debe a la composicion de
factores que tiene cada modelo. En el modelo de Kotler y Armstrong (2013) solo se toma en
cuenta los factores personales, psicologicos, culturales y sociales. Sin embargo, la decision de
compra también depende del contexto en el cual se tiene que realizar la eleccion de un producto
0 servicio, por ello se tomaron en cuenta los factores situacionales, los cuales fueron encontrados
en el modelo presentado por Stanton et al. (2007). Por ese motivo, para la decisién de compra del

consumidor gastrondmico se estudio la influencia de los cinco factores ya presentados.

Adicionalmente, a través de la recoleccion de informacion de los focus groups, se
considerd la inclusion del factor sexo en la categoria de factores personales. Por otro lado, el
factor “situacion economica” de Kotler y Armstrong (2013) fue relacionado con la “clase social”
para formar el nuevo factor “situacion socioeconémica”, siguiendo el ejemplo de APEIM, que
toma en consideracion variables orientadas a conocer los ingresos, gastos y condiciones de vida

del consumidor.

Con relacion al objetivo especifico 2, se han identificado cuatro perfiles de consumidores
de comida criolla dentro de los encuestados: “tradicionales, pero adaptables” (perfil 1),
“modernas” (perfil 2), “no decisores, pero influyentes” (perfil 3) y, por Gltimo, “independientes”
(perfil 4). Con respecto al primer perfil de consumidores, son mujeres de entre 46 y 55 afios de
edad gue son trabajadoras dependientes. El segundo y tercer perfil estd conformado por mujeres
en edad de entre 18 y 25 afios. Sin embargo, la diferencia entre estos perfiles esta relacionado
tanto al canal como a la frecuencia de su consumo de comida criolla. En el caso de los
consumidores que conforman el perfil 2, tienen una frecuencia de consumo de 2 o 3 veces por
semana y destaca el uso de aplicativos para pedir su comida, mientras que los consumidores que
conforman el perfil 3, su compra es 1 vez por semana y hecha por teléfono del restaurante. El
Gltimo perfil estd compuesto por varones, en su mayoria, de entre 26 y 35 afios que se encuentran

trabajando.

Con respecto a la decision del canal de compra de comida criolla, el delivery es destacable
en el perfil de tradicionales, pero adaptables y; no decisores, pero influyentes, donde existe un
69% y 60% de personas que eligen este canal, respectivamente. En los otros dos perfiles,
modernas e independientes, el porcentaje de personas que eligen el delivery es muy similar a los

que eligen el consumo en los restaurantes, con lo cual no se podria afirmar que tendrian una
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preferencia por algun canal en particular. Asimismo, en los casos en que si piden comida criolla
por delivery, se observa que en la muestra predominan el uso de aplicativos de delivery (perfil 2
y 4)y, el pedido por medio del teléfono del restaurante (perfil 1y 3).

Con relacion al tercer objetivo especifico, se concluye que las variables que diferencian
a los encuestados, es decir, consumidores de comida criolla por delivery de los presenciales son

las siguientes:

a) Tiempo disponible para el consumo de alimentos
b) Gusto por prepararse sus alimentos

c) Planificacion

d) Relacion entre imagen y el consumo de alimentos
e) Preferencias de la compra de comida criolla

f) Residencia fuera de Lima

g) Origen del consumidor

h) Intervencién en el consumo de comida criolla

i) Adaptabilidad tecnol6gica

Estas variables pertenecen a los factores personales, culturales, sociales y psicoldgicos.
En ese sentido, se puede entender por la variable intervencion en el consumo de comida criolla,
la cual pertenece a grupo de referencia, que el entorno en el que se han desenvuelto los
consumidores estudiados, ha tenido cierta relevancia en sus decisiones de consumo actuales.

9 ¢

Asimismo, las variables “tiempo disponible para el consumo de alimentos”, “gusto por prepararse
sus alimentos”, “planificacion” y, “relacion entre imagen y el consumo de alimentos”, las cuales
se encuentran dentro de los factores estilo de vida y personalidad respectivamente, marcan una
diferencia entre los consumidores de comida criolla por delivery y los consumidores presenciales
encuestados. Por Gltimo, otros factores que han tomado parte de la diferencia en la decision del
canal de compra de estos consumidores son: la cultura y subcultura (“residencia fuera de Lima”

y “origen del consumidor”), y la motivacion (“preferencias de la compra de comida criolla”).

Del andlisis de regresion logistica se concluye que la Unica variable que influye en la
decision de compra es la planificacion; esto es, los consumidores que deciden su compra a Gltimo

momento son los que tienen una mayor probabilidad de optar por el canal de delivery.

A partir de estos resultados se concluye gue la variable que muestra influencia sobre la decision
del canal de compra de los consumidores de comida criolla en restaurantes de Lima Moderna es
la planificacion, que se encuentra en la categoria de los factores personales (personalidad y

autoimagen).
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Con respecto a la hip6tesis planteada, ésta no se cumple para las variables edad, presencia
de comida criolla en su alimentacion cotidiana y eventualidad pues no han demostrado influir en
la decision del canal de compra a partir de los analisis realizados. Sin embargo, la variable
planificacion si tiene influencia en la decision del canal de compra de los consumidores de

restaurantes de comida criolla de Lima Moderna que fueron encuestados.

2. Discusion y recomendaciones
2.1. Discusion
Los resultados obtenidos validan la informacidn brindada en las entrevistas, pues
los expertos entrevistados sostenian que la mayor parte de los consumidores por delivery eran
consumidores que antes de la pandemia por la COVID-19 solian asistir a sus restaurantes; Y,
debido a las limitaciones que conlleva el contexto, principalmente la restriccion de aforo de los
restaurantes y el temor al contagio, los consumidores han decidido comprar por delivery para
obtener los productos que solian consumir. He aqui donde se puede resaltar el tema de la
fidelizacion del cliente hacia un restaurante en particular. Segun Hernandez (2017), normalmente
se genera este vinculo pues el restaurante ha llegado a brindar cierta confianza con el consumidor,
tanto asi que el restaurante termina siendo parte de su zona de confort. Ello se puede reflejar
también en la investigacion pues, los consumidores si bien han sentido una limitacion porque ya
no se les puede ofrecer un servicio de forma presencial, ellos siguen realizando sus compras de
acuerdo a su frecuencia de consumo, pero ahora por el canal delivery, ya sea por aplicativos o por

teléfono del restaurante.

Por otro lado, también es necesario mencionar que el analisis de clisteres determind la
existencia de un porcentaje importante de encuestados con un perfil que no fue contemplado en
las entrevistas por los duefios de los restaurantes: los consumidores jovenes, quienes se evidencian
en tres de los cuatro perfiles identificados: modernas; no decisores, pero influyentes y, por Gltimo,
independientes. La presencia de jovenes se respalda con la informacion presentada por Reyes
(2021), en cuyo estudio el 53% de los encuestados tenia entre 22 y 32 afios. Esto podria estar
relacionado con el hecho de que son los jovenes quienes tienen mayor acceso a la tecnologia,
medio por el que mayormente piden el servicio de delivery. Este hallazgo podria deberse a dos
factores: un incremento en el consumo de comida criolla por una poblacion mas joven o una
posible atraccidn hacia personas jovenes al momento de responder la encuesta por una afinidad
involuntaria de las investigadoras. Sin embargo, cabe la posibilidad de que puedan darse ambos
factores. En todo caso, los jovenes resultan un interesante perfil para explorar como potenciales

consumidores de comida criolla.
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A partir de los analisis realizados, se obtuvo que la variable mas importante es la
planificacion; esto podria darse debido a que los consumidores que suelen pedir por delivery son
aquellos que toman su decision de compra de ultimo momento, siendo mas accesible dicho canal
de compra. Adicionalmente, para el beneficio de este tipo de consumidores, el contexto actual
(pandemia de la COVID-19) ha puesto al alcance de ellos una oferta mas variada de restaurantes
que ofrecen el servicio de delivery, ya sea por verse limitados a abrir su restaurante al pablico por
las normas dictaminadas por el Estado o por la falta de rentabilidad causada por la misma
situacion. Asimismo, al ser un consumidor que toma su decision de Gltimo momento, el servicio
de delivery tiene la caracteristica de poderles facilitar el producto solicitado, cualquiera sea el
lugar en donde se encuentre el consumidor, lo cual lograria que este pueda satisfacer su necesidad.
Tal y como lo menciona Casco (2020), “los consumidores aprenden a improvisar cuando hay
limitaciones”, por lo cual toman otros canales de consumo. En este caso, “el consumidor en
aislamiento social experimenta una renuncia a ciertos habitos al descubrir alternativas mas
convenientes, accesibles y econdmicas”, es decir, debido a la pandemia que se esta afrontando, el
delivery aparece como una oportunidad a la cual los consumidores acuden para poder realizar
compras que terminen satisfaciendo sus necesidades de forma mas rapida y también, en donde

evite todo tipo de contacto y traslado.

Con respecto a la variable edad, se considera que esta no es relevante en los resultados.
Segun los expertos entrevistados, el publico predominante en consumo presencial son las personas
mayores; sin embargo, en base a los hallazgos obtenidos, se podria afirmar que, tanto los jévenes
como las personas mayores, consumen comida criolla por delivery, con lo cual la edad no seria
una variable relevante en la decisién del canal de compra. Esto podria estar relacionado con la
mayor vulnerabilidad de las personas mayores frente a la COVID-19, lo cual las podria llevar a

solicitar su consumo por delivery.

En cuanto a la variable presencia de comida criolla en su alimentacién cotidiana, esta
podria no influir en el canal de compra debido a que, segln los expertos entrevistados, si la
presencia de la comida criolla en el mena diario de los hogares peruanos fuera influyente en el
consumo de restaurantes criollos, esto se daria tanto para las compras presenciales como para las

de delivery.

Por dltimo, la variable eventualidad tampoco tendria influencia puesto que, al encontrar
a la comida criolla en el menu diario, no seria necesario esperar a una ocasion especial para
poderla consumir. En caso se consuman en ocasiones especiales, estas serian reuniones familiares,

las cuales estan prohibidas actualmente por un tema sanitario parte del contexto.
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2.2. Recomendaciones
Tomando en cuenta los resultados obtenidos, se ha elaborado recomendaciones, tanto para

los restaurantes de comida criolla como para futuras investigaciones.

Con respecto a las recomendaciones a los restaurantes de comida criolla, debido a que
solamente fue relevante la poca planificacion de los consumidores, es decir, aquellos que deciden
su compra a Ultimo momento, se propone que, los restaurantes dispongan de ofertas exclusivas
para el canal de delivery en un horario distinto al de afluencia de consumo presencial, las cuales
podrian ser promocionadas exclusivamente en las plataformas de servicio delivery con la
finalidad de incentivar una compra impulsiva. Adicionalmente, se puede generar descuentos o
promociones validas para dia y hora especificos, guidndose de los ejemplos que se tiene como

Cyberdays.

Asimismo, se recomendaria tener en cuenta los perfiles encontrados como resultado de la
investigacion, en especial la presencia de jovenes consumidores de comida criolla en Lima
Moderna, con el fin de replantear o mejorar su plan de marketing. Y es que, segun lo obtenido
como fuente primaria por parte de los especialistas, se consideraba que el publico objetivo de un
restaurante de comida criolla abarca edades entre los 30 a 60 afios; sin embargo, los resultados
demuestran la existencia de un interesante grupo de jévenes gue si consume comida criolla en

restaurantes.

Considerando que los jévenes tienen una gran actividad en redes sociales, se sugiere
incrementar la publicidad en éstas, ya sea con promociones atractivas al consumidor o buscando
apoyo de influencers. Asimismo, se propone el ingreso a nuevas redes sociales, tales como Tik
Tok, las cuales se estan incluyendo como parte de los canales publicitarios de distintas marcas

para darse a conocer.

Anteriormente, muchos restaurantes no atendian por medio del delivery porque
consideraban que el consumo de comida criolla requeria de una experiencia que solo se podia
lograr en su establecimiento. Sin embargo, se sabe que el delivery ha surgido como una opcién
relevante dentro de los canales de consumo, informacién que se respalda con los datos del INEI
(2020) vy, de acuerdo a la informacion brindada por los expertos, la opcién de delivery va a
mantener su relevancia. Es por ello que se sugiere a los restaurantes que deberian estar preparados
en cuanto a logistica y organizacion para poder mantener y fortalecer la atencion por este canal.
Asimismo, contar con alianzas comerciales que le permitan su permanencia en este canal sin

afectar las utilidades de la empresa.

Respecto a las recomendaciones para futuras investigaciones, se sugiere que se estudien

con mayor profundidad los factores de forma independiente, especificamente el factor de
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personalidad y autoconcepto, el cual se ha mostrado influyente en el modelo de regresién. De esta
manera se podria conocer a profundidad al consumidor, mediante un estudio cualitativo sobre sus
caracteristicas y preferencias relacionadas al consumo de comida criolla y su relacién con la

planificacion.

Asimismo, se considera pertinente que se pueda realizar estudios relacionados al contexto
actual de la COVID-19, con la finalidad de poder conocer a mayor detalle como dicha situacion
influye en la decision de compra por delivery y en qué medida estas preferencias pueden cambiar

0 mantenerse post pandemia.

Adicionalmente, se recomienda que se realicen estudios sobre el potencial de compras
por delivery, pero tomando en cuenta otros sectores de Lima Metropolitana, ya sea Lima Norte,
Lima Centro u otros. Se sugiere ello debido a que, se esperaria ver si hay mayor incidencia de
otros factores, mostrando asi la diferencia entre los sectores de Lima en cuanto a decision de

compra de comida criolla.

Una tercera recomendacion esta ligada a investigar acerca de qué platos de comida criolla
se consume con mas frecuencia, tanto en el canal de delivery como presencial. De esta manera se
podria brindar un aporte a los restaurantes de comida criolla que ayudara a tener informacion mas

clara acerca de la demanda y hacer un cruce de informacion con lo ofrecido por los restaurantes.

Ademas, es pertinente mencionar gue también se deberian hacer estudios por el lado de
la oferta gastronémica. En este caso, se recomienda investigar sobre los esfuerzos que requieren

los restaurantes criollos para adaptar su gestion a un consumo predominantemente por delivery.

Por ultimo, teniendo en cuenta la relevancia que ha tomado el consumo por delivery y,
como consecuencia, el incremento de personas que laboran en este rubro, se recomienda que las
empresas del sector tengan en cuenta, dentro de sus estrategias organizacionales en relacion a este
punto, aspectos que no permitan la explotacion laboral existente en los repartidores de delivery
en empresas conocidas. Asimismo, es pertinente recomendar que deberia haber cierta
concientizacion a los consumidores acerca de este problema a fin de buscar mejores alternativas

en el manejo de esta situacion.

3. Limitaciones
En la investigacion presentada, se han tenido ciertas limitaciones, principalmente con la
recoleccién de informacion primaria. Debido que la investigacion se inici6 en tiempos de
pandemia, fue imposible la recoleccion tradicional de informacion, teniendo que optar por los

medios digitales para realizar los focus group, las entrevistas y, principalmente, las encuestas. Sin
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embargo, se ha podido aprovechar la situacién al conseguir la mayor cantidad de participantes

con las herramientas anteriormente mencionadas.

Por otro lado, ha sido un factor limitante el desconocimiento de la poblacion total de
consumidores de comida criolla, debido a que los restaurantes no cuentan con esta informacion
por dos motivos, el constante flujo de clientes y pedidos de delivery, y la gran cantidad de
restaurantes existentes de comida criolla en Lima Moderna. Por eso, es importante enfatizar que,
si bien el tamafio de la muestra es el adecuado de acuerdo a la cantidad de variables de estudio
considerando que se tiene a una poblacion infinita, la muestra en general es no representativa pues

se tuvo un muestro no probabilistico (no aleatorio).

Asimismo, se present6 la limitacién de no poder realizar las encuestas presenciales por
un motivo de seguridad, tanto de las investigadoras como de los encuestados. Sin embargo, de
haberse realizado las encuestas en los restaurantes estudiados, estas estarian sesgadas, puesto que
de por si, los encuestados estarian prefiriendo el consumo presencial de comida criolla al estar
consumiendo en el mismo restaurante. En ese sentido, el uso de las encuestas virtuales permitio

contar entre los encuestados con personas que consumen comida criolla por delivery.

Finalmente, es importante resaltar que existe un sesgo en la investigacion debido a que,
involuntariamente, una gran parte de la muestra es poblacién joven. Esto puede responder a dos
causas: la primera es la afinidad que tienen las investigadoras con personas de su mismo grupo
de edad; la segunda es la mayor presencia o acceso de éstos en las redes sociales, medio por el
que se difundio la encuesta virtual. Como consecuencia de esto, los resultados de la investigacion

no podrian aplicarse a todos los consumidores de comida criolla.
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Anexo B: Guia de entrevista de los especialistas
GUIA DE ENTREVISTAS: Representantes de restaurantes:

“Buenas tardes, somos alumnas de la facultad de Gestion de la PUCP y en la actualidad nos
encontramos en proceso de titulacion con la tesis “Analisis de los factores que influyen en la
compra de comida criolla por delivery de los consumidores en Lima Moderna”. En esta ocasion
deseamos hacerle unas preguntas respecto al sector y coémo ha influenciado el servicio de delivery

en la oferta, por lo que apreciariamos que sus respuestas sean lo mas claras y descriptivas posible.

Adicionalmente, queremos brindarle la seguridad que esta investigacion tiene fines estrictamente
académicos. Por otro lado, le solicitamos su permiso para grabar esta entrevista, por ello le

preguntamos: /Acepta que se grabe esta entrevista?”

Introduccion:
1. ¢Por qué (nombre del restaurante)?
2. ¢Qué lo motivé a tener su propio restaurante? / ;Qué lo motivoé a trabajaren __ ?
3. ¢Qué tipo de comida ofrece el restaurante? ;Qué entiende Ud. por comida criolla?
4. ¢Como considera que ha ido evolucionando el sector de la gastronomia y de los

restaurantes, en especial los que estan relacionados a la comida criolla?

o

¢Cual cree que es su valor distintivo dentro del sector de comida criolla? o en
comparacion con otros restaurantes de comida Criolla que valoren los clientes de El
Bolivariano
Ventas y mercado:

6. ¢Realizan estudios de mercado con respecto al tipo de producto a ofrecer, ubicacion o
publico objetivo? ;Cémo lo hacen?

7. Conrespecto a la publicidad por redes sociales, ¢Han trabajado o trabajan con influencers
para atraer o fidelizar clientes?

8. Sabemos que, en el contexto de esta pandemia, el delivery ha surgido como una opcién
para no perder consumidores. A pesar de ello, ;se han reducido las ventas con la
pandemia?

Perfil del consumidor presenciales:

9. Dentro de lo que podemos llamar comida criolla, ¢qué es lo que consumian mas los
clientes?

10. ;Como comen? (Si asisten solos 0 en grupos, si es una celebracién, qué tipos de clientes
consumen, cudl es su edad, a qué nivel socioeconémico ataca)

11. ;Tiene informacion acerca de los distritos de residencia que predominan entre los

consumidores?
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12.

13.

14.

¢Considera que la mayor parte de sus clientes son de origen limefio o de provincia?
(costumbres por pedido)

¢Los clientes asisten y consumen mayormente Platos a la carta o Buffet? (mend
degustacion o platos de la carta)?

¢En qué dia de la semana hay mas clientes? Y dentro del dia, ¢cambia el flujo de clientes
entre el almuerzo y la cena? ¢ Hay algun cambio en el tipo de cliente?

Perfil del consumidor de delivery:

Introduccion sobre el contexto y cdmo ha influido en el consumo por delivery

15.

16.

17.
18.
19.

20.
21.
22.
23.

24.

¢Considera usted que ha mantenido a los consumidores? Es decir, ¢considera que los que
consumen ahora son los mismo que antes?

¢Cémo ha cambiado el consumo por delivery? ;Qué diferencias hay entre los
consumidores por delivery y los presenciales? (cantidad: pedido individual vs. Familiar;
platos preferidos; horarios en los que se pide, lugares de reparto, etc.)

¢Ha cambiado la forma de consumo de los platos de comida? (presentacion y protocolos)
¢Coémo han evolucionado las ventas por delivery en los Gltimos meses?

¢Por qué plataforma se pide mas? (Pagina web o teléfono propio del restaurante / Rappi
/ Glovo / otros)

¢Cuales son las estrategias que utilizan actualmente para fidelizar a los clientes?

¢ Qué estrategia utilizaba para atraer nuevos clientes? ;Qué estrategia utilizan ahora?
¢Cuales son las fortalezas y debilidades de la atencién por delivery?

¢Qué considera que motiva a las personas a adquirir platos de (nombre de restaurante)
por delivery?

¢Han realizado encuestas para saber la percepcion del cliente respecto al servicio

delivery?

Preguntas de cierre:

25.
26.
27.

¢Por qué cree gque todavia hay personas que atin no consumen comida criolla por delivery?
¢ Como ve las expectativas a futuro en un contexto post pandemia en relacion al delivery?
¢Considera que el delivery sera una opcion relevante y sostenible a futuro para los

restaurantes?

Queremos agradecerle por su tiempo, nuestra investigacion busca ayudar a comprender el

comportamiento de consumo de comida criolla. La informacion que usted nos ha aportado nos da

el sustento a realizar esta investigacion y tener en cuenta las necesidades de conocimiento que

empresas como la que usted representa, necesita. Muchas gracias.
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Anexo C: Consentimientos informados de los especialistas

CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA ENTREVISTAS
PARA ESPECIALISTAS

Astmizme, estoy de zcuerds gque mi identidad s2z tratada de manera (marear unz de las sizuientss
Estimado’a participante, opeiones):

Le pedimos su apoyo en la de una inv por Camila Aguilar Vega y

Diana Alvarez Coca. estudiantes de Gestién y Alta Direccién de la Pontificia Universidad Catélica del

Pertl, asesorada por la docente Maria Elena Esparza Arana. La investigacion, denominada “Analisis - - - i -
de los Factores que influyen en la compra de Comida Criolla por Delivery de los consumidores en Declarada, es decir, que en la s hard refi 12 e demi -
Lima Moderna™, tiene como propésito conocer cuiles son los factores mas relevantes dentro de la

decisién de compra de comida criolla. Confidencial, ez decir, que en lz tssis no ss hara ningunz referencia sxpresa de mu

Se le ha contactado a usted en calidad de representante de restaurante de comida Criolla. Si usted nombre v L2 tesists utilizard un codize de identificacion o prendenimo.

accede a participar en esta entrevista. se le solicitara responder diversas preguntas sobre el tema antes

d

lo que tomara aproxil entre 30 y 60 minutos. La informacion obtenida sera

tinicamente utilizada para la elaboracién de una tesis. A fin de poder registrar apropiadamente la

' " g - . " i Finalmente, entiendo que recibiré una copiz de este protecolo de consentimiento nformadeo.
informacion, se solicita su autorizacion para grabar la conversacion. La grabacion y las notas de las :
entrevistas seran almacenadas imicamente por las investigadoras en sus computadoras personales por
un periodo de tres afos, luego de haber publicado la investigacién, y solamente ellas y su asesora

tendrdn acceso a la misma. Al finalizar este periodo. la informacion sera borrada.

Su icipacion en la i igacion es

voluntaria. Usted puede interrumpir la mism: - . .
b YOUIAnR: CSieC PUSCE MISIRIPD A A Nombre completo del (de la) participante Firma Fecha
en cualquier momento. sin que ello genere ningiin perjuicio. Ademds, si tuviera alguna consulta sobre

la investigacion, puede formmlarla cuando lo estime conveniente, a fin de clarificarla oportunamente. Correo electronico del participante

Al concluir la investigacién, si usted brinda su correo electrénico, le enviaremos un informe ejecutivo

con los resultados de la tesis a su correo electronico.

En caso de tener alguna duda sobre la igacion, puede i a los sig correos

electrénicos: diana.alvarez@pucp edu.pe, caaguilarv@pucp edupe o a los miimeros 962 337 065 o al
987 927 425. Ademas, si liene alguna consulta sobre aspectos éticos, puede comunicarse con el

Mombre del Investizador responszhble Firma Fecha

Comité de FEtica de la Investigacion de la universidad. al correo  electrénico

etica.investigacion@pucp.edu.pe.

Yo, Flavio Solorzano, doy mi consentimiento para participar en el estudio y autorizo que mi

informacion se utilice en este.
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Anexo D: Hallazgos de las entrevistas

Tabla D1: Hallazgos de las entrevistas a especialistas

PREGUNTAS

FLAVIO SOLORZANO ‘

Nombre del
restaurante

Antiguo nombre de Santiago
de Surco; no como distrito,
sino como cacicazgo, como

sefiorio.

RESPUESTAS

ARMANDO CALDERON

Asociado al distrito de Pueblo Libre,
distrito con historia respecto a la
época de la Independencia.

MIGUEL CORDOVA

El Sama era una embarcacion pesquera
en los afios 1970. Mi padre era
cocinero. EI Sama es una palabra en
japonés: sefior de una alta envergadura.

KARISSA BECERRA

Comida criolla es:

Comida de mezcla, pero de
Lima. La comida post llegada
de los espafioles que se
fusiona con todo.

Comida que nacio en la época previa
a la Independencia, juntando
conceptos y sabores a traves del
Virreinato. Somos la suma de todas
las influencias que tuvo el Peru.

La comida criolla para mi es las recetas
de las abuelas, la cocina regional, los
platos tipicos. La comida criolla es de

reuniones, de familia.

Comida que se ofrece generalmente
como la comida limefia

Platos
representativos de
la comida criolla

Frijoles a la criolla, cabrito a
la criolla, pescado a la criolla,
mariscos a la criolla.

Arroz con pato, un pato al arnaucho, un
tacu tacu, un ceviche mismo, es marino
pero la comida criolla es de reuniones.

Aji de gallina, el lomo saltado, el cau
cau, los anticuchos, la sangrecita, la
causa, papa a la huancaina

Valor distintivo de
los restaurantes

Respetar sabores antiguos y forma de
servir la comida (al peruano le gusta
comer abundante). No juegan a la
comidita.

Trabajar recetas caseras de las abuelas
puestas en la mesa.

La cantidad mas que la calidad, el que
sea rico y sabroso. Una variedad
amplia de cosas que escoger y, sobre
todo, la musica.

Publico objetivo

Personas de mas de 28 afios hasta
més de 65 (NSE B y C).

Familias de NSE A, By C.

El Bolivariano: familias de clase
media. Isolina: niveles mas altos,
pero con una experiencia criolla.
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PREGUNTAS

Evolucion del sector de
gastronomia- comida
criolla

FLAVIO SOLORZANO

Restaurantes de comida Criolla no
eran top y recién ahora empiezan a
serlo. En los inicios de los 90’s
surgen corrientes gastronomicas,
entre ellas la famosa comida novo
andina. Entonces la comida Criolla
no era valorada. En los principios
de los 90 's se empieza a apreciar la
comida peruana pero la
internacionalizada, no la criolla.

RESPUESTAS

ARMANDO CALDERON

Comida criolla es la comida que se
comia antes, con los ingredientes y
recetas de antes, servido en platos
grande, abundante. Hubo un
crecimiento desde que el peruano
empezd a querer lo suyo, a sentirse
identificado con la comida. Cuando se
da cuenta que iba mas alla de satisfacer
una necesidad basica, como el alimento.
En ese momento dej6 de alimentarse
para satisfacer el hambre, sino que
también empez6 a alimentar su alma, su
personalidad.

MIGUEL CORDOVA

Cuando yo vuelvo a Per(, vimos
que la gente y, el peruano quiere
comer comida mas sana, comida
regional, comida criolla, comida
casera pero puesta en un
restaurante, o sea la receta de la
abuela puesta en el restaurante y
eso ha ido evolucionando en gran
parte del pais porque la gente
tiene ahora un patron de consumo
de comida criolla sana, baja en
grasas, mas proteica, una comida
gue pueda potencializar el sistema
inmunologico.

KARISSA CABRERA

Mas oferta de productos de
comida criolla, que no
necesariamente son restaurantes.
Ahora hay oferta, pero
diversificada: delivery, comida
rapida, fusién con comida criolla
o0 se ha integrado la comida
criolla a otras ofertas. Antes la
comida criolla era o popular o de
sitios mas o menos tradicionales
como el Queirolo, el
Bolivariano. Tenia también unos
representantes mas fichos como
el José Antonio.

Ventas en la pandemia

20 o el 30% de lo que era, el
personal también, todo se ha
achicado, el problema es el pago de
los locales. Los dias que se vendian
mas eran los domingos.

Ventas al 28% de lo que era antes
(setiembre del 2019), casi el 25% son
ventas por delivery. Incremento hasta

gue no podian salir los domingos, ahora
tienen incremento los sabados.

Reduccion al 40% de todo lo que
moviamos. En realidad, el
delivery para nosotros, no
aseguraba una venta diaria.

Mayormente, nuestra venta era de
viernes, sabado y domingo.

Tabla D1: Hallazgos de las entrevistas a especialistas (continuacion)
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Tabla D1: Hallazgos de las entrevistas a especialistas (continuacion)

PREGUNTAS

Estrategias de
fidelizacion de clientes

AVIO SOLORZANO

Publicidad que hacemos y los
reconocemos cuando comienzan a
regresar una y otra vez, ya sea por

Delivery o presencial, los
atendemos bien, los engreimos
con alguna que otra cosita y eso

es.

RESPUESTAS
ARMANDO CALDERO
En el establecimiento, se le puede
preguntar a la persona sobre su
pedido. Esas son nuestras politicas
para tratar de que el cliente vuelva:
reconocemos el error en algunos
casos 0 asumimos errores, como el
caso del motorizado. Porque al
final la reposicion de los productos
o la devolucién del dinero es una
inversion.

ORDOVA
Nuestra mayor estrategia es que
las redes nos apoyaron mucho:

haciamos cortos videos
elaborando los platos. Otra cosa

que esta teniendo mucho valor y

con eso queremos entrar al
mercado de Lima es que hicimos
maquina empaquetadora vacio,
no hay mucha manipulacion ni
del mismo delivery.

Estrategias para atraer
clientes

Ponemos en imégenes nuestra
comida, osea videos, fotos, ese
tipo de cosas a traves de redes,
mucho mas que antes. No somos
un restaurante que pueda hacer
publicidad a lo bruto, todo tiene
que ser suave.

Por ejemplo, antes, la estrategia
era la del boca a boca. El
Bolivariano tenia mas de 30 afios
en el mercado y el publico llegaba
porque les recomendaron o porque
fueron con su empresa. El
movimiento en redes existia,
saliamos en la television cuando
venian a entrevistarnos.

Nunca hemos parado en las redes,
generdbamos contenido, no lo
haciamos como venta sino
seguiamos provocando; es mas
hasta haciendo cocina en vivo. El
lema era: "No podemos llevarte,
no puede ir hacia ti, pero te
damos los tips para que td los
puedas hacer en casa.
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Anexo E: Guia de focus group
GUIA DE FOCUS GROUP

Buenos dias/tardes, somos Camila Aguilar y Diana Alvarez, estudiantes de Gestion y Alta
Direccidn de la PUCP, actualmente realizando el tema de investigacion de nuestra tesis, la cual
lleva por titulo “Analisis de los factores que influyen en el consumidor de comida criolla”. En
esta oportunidad quisiéramos pedirles su opinion sobre distintos puntos a tratar a lo largo de esta
reunion. Por favor, siéntanse libres de dar cualquier opinién. No hay respuesta buena o mala. La
informacién que proporcionaran es confidencial y solo seré de uso académico. Sus datos no seran
revelados sin autorizacion y la sesion sera grabada en video. ¢Estan de acuerdo?

Introduccion

Vamos a empezar esta reunion con la presentacion de cada uno de nosotros para ir conociéndonos.
Para ello, les voy a pedir que mencionen su nombre y a qué se dedica o donde trabajan (tiempo
en el sector; ¢ Actualmente hace teletrabajo o esta trabajando de forma presencial?) (inicia una de

nosotras)
¢Eres de Lima o de provincia? ¢ Tus padres? ¢ Abuelos?
¢En qué lugares has sido criada o dénde has vivido?

¢Cuales de las siguientes cosas consideras que afectan tu decision sobre qué comer, donde comer
y como comer?: Lugar de origen, costumbres de la familia, lugares donde ha vivido, religion,

otros ¢De qué manera influye?

En esta oportunidad vamos a hablar acerca de sus gustos y de la comida criolla. Por eso, queremos

saber ;qué es lo primero que le viene a la mente cuando le menciono “comida criolla™?

Me gustaria que mencionen nombres de platos de comida que se les vengan a la mente cuando les

menciono “comida criolla”.
¢ Qué restaurantes de comida criolla conocen? ¢ A cuéales de estos han asistido?

Para los fines de este trabajo de investigacion, nosotras consideramos como comida criolla
aquellos platos que surgieron como la fusién de dos o0 mas culturas y que se desarrollan en Lima.

Por ejemplo, el aji de gallina, el arroz con pollo o lomo saltado.
Factores de decisién de compra

Dentro de nuestra investigacion, tenemos como objetivo conocer mas a fondo el comportamiento
de compra y decision de consumo de comida criolla; para ello, buscamos profundizar en los
factores que influyen en la decisién de compra del consumidor. Los expertos suelen sefialar que
existen dos tipos de factores: internos y externos (PPT)
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¢Cudles de estos factores les parecen mas importantes? ;Por qué?

=

10.

11.

12.

13.

¢Qué es lo primero que consumiria con 100 soles?

¢Ustedes encuentran diferencias en sus gustos de comida hace 5 afios con los de ahora? ;cémo

han cambiado?
¢Cual es su rutina un dia de semana?

NOTA: Considerar si tiene una agenda muy agitada o no, si tiene tiempo para comer o no,

para cocinar o0 no

¢(Hay cambios relacionados a su trabajo/estudio que afecten su consumo de comida?
(Menu/Delivery/Lonchera) ¢(Eres de las personas que prepara sus propios alimentos con

frecuencia o prefiere la comida rapida?

¢Suele almorzar y cenar o solo almorzar? ;Doénde suele almorzar/cenar? ;Almuerza/cena

acompafiado o solo?

NOTA: Mencionar si cuando va a un restaurante de comida criolla es la misma situacion.

Si responde acompafiado, con quiénes.
¢Se considera una persona que lleva una vida saludable? ¢Por qué?

Comentar a qué lugares va a comer/ restaurantes suele asistir. ;con qué frecuencia? (antes y

después del COVID) ¢que consume alli? ¢ qué porcentaje es a restaurantes criolla?
¢Varia de restaurantes o tiene fidelidad con alguno?

Normalmente, ¢ddnde consumen sus familiares: fuera o dentro de casa? ;Consumen fuera de

casa comida criolla? ;Donde suelen ir a consumir? (Restaurantes, mercados, etc.).

Generalmente cuando tienen que tomar una decision de consumo de comida preparada, ,c6mo
lo hacen? ;Qué integrantes participan? ¢Quién sugiere la compra de comida criolla? ¢Por

qué?
¢ Cuanto gasta en promedio en comida no preparada en casa mes? (restaurante, delivery, etc.)

¢Cuanto gasta por persona en promedio cuando consume en un restaurante (delivery vs

presencial)?
¢Qué tanto influye el precio de la comida en su decision de compra?

Cuando come fuera de casa, ¢tiende a confiar mas en la improvisacion gque en la planificacion
previa? ;Por qué? ;Tiende a seguir a oOtros 0 a experimentar nuevos restaurantes?

Tradicional/innovador. ¢Realiza algin tipo de blsqueda con respecto a lo que ofrecen los
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14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

restaurantes? ¢ Te sientes satisfecho con la informacion encontrada o prefieres buscar otras

fuentes como amistades, familia?

Imaginen un plato de comida criolla, ;como lo describirian? ;Qué cualidades y defectos

tendria?

¢Compran comida criolla para compartir o para consumo individual?

¢Quiénes evallan las opciones de la carta de comida criolla para consumir? ;Por qué?
Al momento de elegir los platos, ¢piden recomendacion al mozo?

¢En qué ocasiones va / iria a un restaurante a consumir comida criolla? ¢y en qué ocasiones

lo pedirias por delivery?
Describa con 3 adjetivos qué es lo que siente cuando visita un restaurante de comida criolla

¢Coémo deberia ser la musica, el olor, la temperatura, la vestimenta y atencion del personal,

la iluminacion y la decoracidn de los restaurantes de comida criolla? ¢Por qué?

¢Qué tanto influye el punto de venta en su decisién de compra? (Mencionar la cantidad de
tiendas, la cercania, el disefio de la tienda, limpieza del local, que se pueda comprar por

delivery, etc)

Cuando estamos hablando de comida criolla: ;Qué factores relacionados al plato consideran
que influye en su decision de compra? (calidad de insumos, presentacion, abundante o

gourmet, sabor, variedad, etc) y por delivery? (empaque, condiciones de la comida, cantidad)

Y con respecto al servicio en el restaurante ;Qué factores consideran que influyen en su

decision de compra? y por delivery? (rapidez, protocolos)
¢Cuales son las ventajas y desventajas de la comida criolla? ¢Por qué?
¢ Qué sentimientos le transmite la comida criolla?

¢Cual es la razon o razones por las que desea comprar comida criolla? ¢Cual es su mayor

preocupacion relacionada con el consumo de restaurantes en estos momentos? ;Por qué?
Cuando comes fuera de casa, ¢te gusta compartir con tus amigos acerca de tu experiencia?
En su grupo de amigos mas cercano, ¢quién suele decidir o proponer qué actividades hacer?

¢Suele recibir recomendaciones o sugerencias de platos de comida criolla por parte de algin

experto? ¢Por qué?

¢Qué concepto cree que tiene la gente que lo rodea con respecto a la comida que usted

consume?
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31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.
41.
42.

De las redes sociales que mas utilizas, ¢cual de ellas te sirve como guia para tu consumo en

restaurantes? ¢Por qué?
NOTA: preguntar si sigue a los restaurantes en redes sociales

¢Usted sigue a algin influencer gastronémico en redes sociales? ¢ Cudal? ¢Por qué motivos los

sigues? ¢Con qué frecuencia revisa las publicaciones de este influencer?

Si no estds conforme con el producto o servicio de algin restaurante, ¢sueles realizar
comentarios en la cuenta de red social de la marca o en otros medios? ;Cuantas veces suele

postear/ escribir comentarios sobre comida de restaurantes?

¢Considera que la experiencia es un factor relevante en su decision de compra? ¢qué
experiencias han hecho que no regreses/que si regreses a un restaurante de comida criolla? y

con respecto al delivery?
¢Alguna vez penso en dejar de pedir por delivery? ;Por qué?

NOTA: Aqui se deberia también preguntar a los que no consumen comida criolla por
delivery, por qué no lo hacen y si pensarian en hacerlo. También si consumen otro tipo de

comida por delivery.

¢Quiénes evallan las opciones de los restaurantes para pedir por delivery? ;Qué aspectos

toman en cuenta para la evaluacion? ¢Por que?

¢De qué restaurantes pide o pediria comida criolla por delivery? ¢Por qué la preferencia de

esos restaurantes?
¢Cada cuanto compra/compraria comida criolla por delivery?
¢Qué piensa sobre el servicio del delivery de los restaurantes/app?

¢ Cuanto tiempo te demoras en realizar la eleccion de los platos que vas a pedir?
¢En qué horario suele acudir a los restaurantes o pedir comida criolla por delivery?

¢ Consideras relevante tu estado de &nimo para decidir el consumo de comida criolla?
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Anexo F: Hallazgos de los focus group

Tabla F1: Hallazgos de los focus group

FACTORES

CONSUMIDORES
PRESENCIALES

RESPUESTAS

CONSUMIDORES POR
DELIVERY

FOCUS GROUP 1 FOCUS GROUP 2

CONSUMIDORES
PRESENCIALES

CONSUMIDORES POR
DELIVERY

* Edad y etapa de vida: Hay
diferencias en su gusto de comida,
pues hace 10 afios preferian pedir
otro tipo de comida peruana, y no la
criolla, o también, dependian de lo
que sus padres querian consumir.

* Edad y etapa de vida: Sus gustos de
comida han cambiado por su situacién
econémica y edad (nifios son mas
selectivos y paladar exquisito).

* Edad y etapa de vida: Sus gustos de comida no han cambiado, pero
por un tema de salud, sus habitos pueden haber cambiado mucho.
Adicionalmente, consideran que las decisiones de consumo dependen de
los gustos de sus hijos menores de edad, quienes con el pasar de los afios
aceptan mejor la comida peruana.

PERSONALES

*Qcupacion: Estudiantes o
trabajadores  independientes, vy
cuentan con estudios superiores
incompletos. Ellos le dedican
bastante tiempo a sus labores o
estudios, y suelen regresar tarde a
casa.

*Qcupacion: Estudiantes ylo
trabajadores dependientes y, cuentan
con estudios superiores incompletos y
completos (en caso de los trabajadores).
Estar fuera de casa desde temprano no
les permite poder prepararse sus propios
alimentos.

*Qcupacion: Trabajadores dependientes. Ellos consideran que le
dedican bastante tiempo a sus labores, pues suelen regresar tarde a casa.
Sin embargo, consideran también que todo depende de la organizacion.

* Estilo de vida: Consideran mucho
mejor preparar sus comidas (por lo
econdmico) y también, ello se da por
un tema de salud debido al contexto
en el que nos encontramos. Sin
embargo, antes de la COVID-19,
solian comer en restaurantes.

* Estilo de vida: Ahora tienen mas
tiempo, les resulta mas barato y mas
saludable el consumir sus alimentos
dentro del hogar. Sin embargo, debido a
sus rutinas y su trabajo o estudio, solian
comer mas seguido en la calle, en algin
restaurante (menu).

* Estilo de vida: Por el trabajo suelen comer fuera del hogar. Sin
embargo, este consumo se dirige mas hacia restaurantes donde sirven
menu. El consumo de otro tipo de comida se da los fines de semana o en
ocasiones importantes
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Tabla F1: Hallazgos de los focus group (continuacion)

FACTORES

CONSUMIDORES PRESENCIALES

RESPUESTAS

CONSUMIDORES POR
DELIVERY

FOCUS GROUP 1 FOCUS GROUP 2

CONSUMIDORES POR
DELIVERY

CONSUMIDORES
PRESENCIALES

PERSONALES

*Personalidad y autoconcepto:
Personas tradicionales e innovadoras,
depende de sus acompafantes. Si estan
con amigos, podrian arriesgar e ir a un
restaurante nuevo; sin embargo, si estan
con su familia, irian a lugares mas
tradicionales, por un tema de frecuencia.

*Personalidad y autoconcepto: Con la
familia irfan a un lugar tradicional, por
costumbre de comida y atencion. Sin
embargo, su improvisacion se da al
decidir un restaurante porque sale del
momento.

*Personalidad y autoconcepto: Si es con familia, lo cual es lo mas
frecuente, irian a un lugar donde sirvan platos tipicos de sus lugares de
origen. Asimismo, consideran que son personas mas de improvisar, es
decir, decidir algo del momento, como la eleccion de un restaurante.

PSICOLOGICOS

*Motivacion: Con 100 soles decidirian consumir comida criolla. Algunos
consumieron comida criolla dentro del hogar, es decir, gastarian en insumos vy,
otros probarian un restaurante de acuerdo a las recomendaciones que se les ha dado.

*Motivacién: Ambos grupos consideran que, si se les da 100 soles para
consumir algun tipo de comida, seria pollo a la brasa, chicharrones,
comida criolla.

*Aprendizaje: Los restaurantes que mas
reconocidos de Lima Moderna son el
Sefiorio de Sulco y Rustica.

*Aprendizaje: Los restaurantes de
comida criolla de Lima Moderna que se
les viene a la mente: Panchita, Asnapa
y también, El Rincén que no conoces.

*Aprendizaje: Los restaurantes de comida criolla de Lima Moderna que
se les viene a la mente son Rustica, El Bolivariano, EI Hawaiano y
algunos huariques ubicados en el distrito de Surco y Surquillo. A su vez,
recalcan que, la experiencia y las referencias son factores relevantes.

* Creencias y actitudes: Describen a la
comida criolla como un plato que debe
tener aji; asimismo, antes del plato de
fondo se debe dar una entrada y debe de
acompafiarse con alguna bebida peruana.

*Creencias y actitudes: Su plato de
comida criolla fue descrito con
insumos como el aji, el aderezo, el
arroz o algin otro carbohidrato y la
cebolla o sarza criolla.

*Creencias y actitudes: Su plato de comida criolla fue descrito como
un plato sabroso, con una mezcla de sabores algo fuertes, jugoso, con
insumos como el aji, el aderezo. Con respecto a los defectos, el exceso
de carbohidratos.
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Tabla F1: Hallazgos de los focus group (continuacion)

CONSUMIDORES PRESENCIALES

RESPUESTAS

FACTORES FOCUS GROUP 1 FOCUS GROUP 2

CONSUMIDORES POR
DELIVERY

CONSUMIDORES
PRESENCIALES

CONSUMIDORES POR
DELIVERY

PSICOLOGICOS

*Percepcién: Relacionan la comida criolla
con buffet. Consideran que la comida criolla
no puede ser servida en pocas cantidades y
que esta siempre debe tener buen sabor y
buena saz6n. Sin embargo, no consideran que
dicha cantidad sea saludable pues, la mayoria
de platos contiene muchos carbohidratos, asf
como los condimentos.

*Percepcioén: Relacionan la comida
criolla  con los platos mas
representativos de la gastronomia
peruana, también a buffet y a ollas
de barro. Adicionalmente,
consideran que lo que mas
caracteriza a la comida criolla son
los insumos y la cantidad.

*Percepcion: Relacionan la comida criolla con los platos mas
representativos de la gastronomia peruana, también a buffet y a ollas
de barro. Adicionalmente, consideran que lo que mas caracteriza a la
comida criolla son los insumos y la cantidad.

CULTURALES

* Cultura y subcultura: Los participantes tienen influencia de parte de sus
familiares al estos tener como lugar de origen alguna provincia del interior del pais,
en donde se rescatan bastante las costumbres y tradiciones familiares.

* Culturay subcultura: EI 100% de los participantes tiene al menos
un padre con origen de provincia. A su vez, rescatan que el origen de
su familia afecta en las decisiones de consumo de comida fuera de
casa.

SOCIALES

* Familia: Sus padres o abuelos suelen
decidir dénde comer; sin embargo, cada uno
decide qué comer.

* Familia: Similar a la situacion
de los consumidores presenciales,
pero en este caso son hermanos.

* Familia: Son ellos o sus esposas, en el caso de los varones, quienes
deciden donde comer. Existe cierta influencia por parte de los hijos.
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SOCIALES

Tabla F1: Hallazgos de los focus group (continuacion)

CONSUMIDORES PRESENCIALES

* Grupo de referencia: Buscan
informacion en TripAdvisor, en donde
muestra opiniones negativas y positivas.
Asimismo, siguen a influencers
gastronoémicos, sin embargo, no piden
algun tipo de referencia de consumo.

RESPUESTAS

FACTORES FOCUS GROUP 1 FOCUS GROUP 2

CONSUMIDORES POR
DELIVERY

* Grupo de referencia: Buscan
informacion, tanto en Instagram como
en YouTube. Adicional a ello,
también siguen a influencers, tales
como: Renzo Flores de "El Vicio de
Comer" y "A comer". Con respecto a
los comentarios, si frecuentan
hacerlos, ya sea con el mismo duefio o
encargado como a sus amigos.

CONSUMIDORES
PRESENCIALES

CONSUMIDORES POR
DELIVERY

* Grupo de referencia: Buscan informacién en Facebook mediante
algunos influencers gastronémicos como Luciano Mazzeti.
Asimismo, suelen leer comentarios sobre los restaurantes en algdn
restaurante. Los participantes suelen consultar con amigos y
familiares acerca de sus experiencias en los restaurantes.

SITUACIONALES

* Tarea de compra: Relacionada a fiestas
patrias, cumpleafios y compartir familiar.

* Tarea de compra: Relacionado a
festividades como la cancién criolla,
cumpleafios de algin familiar o un fin
de semana.

* Tarea de compra: La comida criolla estd relacionada a
celebraciones familiares y festividades como fiestas patrias.

* Entorno social: Acompafiantes mas frecuentes son la familia y sus amigos.

* Entorno social: Sus acompafiantes mas frecuentes son la familia,
sus amigos y compafieros de trabajo.

*Entorno fisico: La decoracién patriota
(blanquirroja) y masica son fundamentales
en un restaurante criollo.

*Entorno fisico: La mdsica y una
buena iluminacién son caracteristicas
esenciales de un restaurante criollo.

*Entorno fisico: Musica criolla, la decoracién y el ambiente alegre
no puede faltar en un restaurante criollo.

*Estados antecedentes: Felicidad vy
orgullo por ser comida peruana.

*Estados antecedentes:  Sienten
satisfaccion, felicidad y orgullo pues,
relacionan lo rico con la comida
criolla.

*Estados antecedentes:
gastronomia peruana.

Sienten felicidad y orgullo de la
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Anexo G: Guia de encuesta
CUESTIONARIO

Presentacion- Consentimiento Informado

El propdsito de este protocolo es informarle sobre el proyecto de investigacion y solicitarle su
consentimiento. La presente investigacion se titula “Analisis de los factores que influyen en la
decision del canal de compra de los consumidores de comida criolla en restaurantes de Lima
Moderna” y es elaborada por Diana Alvarez y Camila Aguilar, estudiantes de la facultad de
Gestion de la PUCP. El proposito de la investigacion es conocer los factores que diferencian la

decision del canal de compra de los consumidores de comida criolla en Lima Metropolitana.

Para ello, se le solicita participar en una encuesta que no le tomard mas de 8 minutos. Su
participacion en la investigacion es completamente voluntaria y usted puede decidir interrumpirla
en cualquier momento, sin que ello le genere ningun perjuicio. Si tuviera alguna consulta sobre
la investigacion, puede formularla cuando lo estime conveniente. Su identidad sera tratada de
manera anénima, es decir, las investigadoras no conoceran la identidad de quién complet6 la

encuesta.

Asimismo, su informacidn serd analizada de manera conjunta con la respuesta de los demas
participantes y servird para la elaboracion del trabajo de investigacion antes mencionado.
Ademas, esta sera conservada por cinco afios, contados desde la publicacion de los resultados, en
la computadora personal de las investigadoras. En caso esté de acuerdo con lo mencionado

anteriormente, puede pasar a la siguiente seccion para iniciar el cuestionario.
Informacion Personal

Indique su sexo
A. Femenino B. Masculino
Indique su edad

A. De 18 a 25 afios C. De 36 a 45 afios E. 56 afios a mas
B. De 26 a 35 afios D. De 46 a 55 afios
¢En qué distrito resides?
Puente Piedra, Comas, Carabayllo
Independencia, Los Olivos, San Martin de Porres
San Juan de Lurigancho
Cercado, Rimac, Brefia, La Victoria
Ate, Chaclacayo, Lurigancho, Santa Anita, San Luis, El Agustino
JesUis Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel
Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina
Surquillo, Barranco, Chorrillos, San Juan de Miraflores

ITOMMmMoOO w»
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I.  Villa el Salvador, Villa Maria del Triunfo, Lurin, Pachacamac
J. Callao, Bellavista, La Perla, La Punta, Carmen de la Legua, Ventanilla, Otros

¢Has vivido fuera de Lima por mas de 6 meses?

A. Si, he vivido en el B. Si, he vivido en alguna C. No
extranjero provincia
¢Su familia tiene origen o influencia de alguna provincia del interior del pais?
A Si B. No
¢ Tiene hijos menores de edad?
A. Si B. No
Incluyéndolo a usted, ;cuantas personas forman parte de su hogar?
A 1 C. 3 E. 5
B. 2 D. 4 F. 60mas

¢Cual es el grado de instruccion del jefe de familia?

De acuerdo con la Asociacion Peruana de Empresas de Inteligencia de Mercados, el jefe de hogar
es aquella persona, hombre o mujer, de 15 afios a mas, que aporta mas econémicamente en el
hogar o toma las decisiones financieras de la familia, y vive en el hogar.

A. Sin instruccion D. Superior técnica completa
B. Primaria completa o incompleta E. Superior Universitaria Incompleta
C. Secundaria completa o F. Superior Universitaria Completa
incompleta/Superior técnica G. Postgrado
incompleta
¢Es usted el/la jefe de familia?
A. Si (saltar la siguiente pregunta) B. No
¢Cual es su grado de instruccion?
A.  Sininstruccion D.  Superior técnica completa
B.  Primaria incompleta o E.  Superior Universitaria
completa/secundaria incompleta Incompleta
C.  Secundaria completa/Superior F.  Superior Universitaria Completa
técnica incompleta G. Postgrado
¢ Cual es su ocupacion principal?
A. Estudiante D. Labores en el hogar
B. Trabajador independiente E. Estoy en blsqueda de trabajo
C. Trabajador dependiente F. Jubilado
¢ Cuanto tiempo le dedica a sus labores de forma semanal?
A. Menos de 30 horas B. Entre 30 a 40 horas C. Maés de 40 horas
Su ritmo de vida con respecto al trabajo/estudios, le permite predominantemente:
A. Comer comida B. Asistir a C. Pedir por delivery
preparada en casa restaurantes

¢A cudl de las siguientes cifras se acerca mas el ingreso promedio mensual de su hogar?

76



A. S/. 13000 a mas C. S/.4240 E. S/. 2041 0 menos
B. S/.7300 D. S/.2770
¢A cual de las siguientes cifras se acerca mas el gasto promedio mensual en alimentos dentro del

hogar?
A. S/. 1613 0o mas C. S/.1300 E. Menos deS/. 834
B. S/. 1464 D. S/.985

¢A cudl de las siguientes cifras se acerca mas su gasto promedio mensual cuando come alimentos

preparados fuera del hogar (restaurantes/ delivery)?

A. S/. 149 C. S/.66 E. S/.43
B. S/.100 D. S/.45
¢Cuantos ambientes tiene su hogar?
A. De 2 a menos C. 4
B. 3 D. De5amas
¢Qué material predomina en los pisos de su hogar?
A. Tierra D. Laminas asfalticas, vinilicos o
B. Cemento similares
C. Losetas o terrazos E. Parquet o madera pulida

¢Se considera una persona que lleva una vida saludable?
A Si B. No
¢Eres de las personas que prepara sus propios alimentos?

A. Si, prefiero prepararlos. C. No, tengo alguien encargado de
B. No, prefiero comer fuera de casa o

pedir delivery.
Comida Criolla

preparar los alimentos.

Para fines de esta investigacion, se considera comida criolla aquella comida fruto de la
mezcla de dos 0 més culturas y que se ha desarrollado en Lima. Por ejemplo: aji de gallina,
cau cau, causa, lomo saltado, chanfainita, anticuchos. Asimismo, se consideran restaurantes

de comida criolla aquellos que venden exclusiva o principalmente esta comida.

Filtro: Consumo de comida criolla: {Ha comprado comida criolla en los dos Gltimos afios en
alguno de estos restaurantes?: José Antonio, El Bolivariano, Isolina, ElI Sefiorio de Sulco, El

Rincdn gue no conoces, EI Bodegdn, Sabores Peruanos, Panchita, Antigua Taberna Queirolo
A. Si B. No (fin de la encuesta)

¢Hace cuanto tiempo ha comprado comida criolla de algun restaurante?

A. Hace una semana 0 menos C. Hace mas de un mes
B. Hace menos de un mes D. Hace méas de un afo

¢Considera gque la comida criolla forma parte de su alimentacion cotidiana?
A. Si B. No
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¢Qué es lo que mas le gusta de la comida criolla?

A. La fusion de culturas expresada en C. Los sabores y texturas de la comida

la comida D. La tradicionalidad de este tipo de
B. La variedad de insumos con los que

se preparan los platos
En su grupo de amigos mas cercano, generalmente, ;quién suele decidir o proponer qué

comida

actividades hacer?
A. Yo B. Otra persona
En sus decisiones de consumo de comida:

A. Seinclina por lo tradicional B. Se inclina por lo innovador, probar
cosas nuevas
Generalmente, cuando consumo comida fuera del hogar:

A. Como, pero en poca cantidad porque C. Como en abundancia y no importa si
cuido mi figura no es saludable

B. No consumo habitualmente porque D. No como en abundancia, pero
no forma parte de mi dieta tampoco cuido mi figura

Cuando compra comida criolla:

A. Prefiero pedir de un restaurante de C. Apoyo a amigos y familiares que
confianza venden comida criolla

B. Prefiero probar nuevos restaurantes ocasionalmente
siempre D. Preferiria prepararla yo mismo/a

Si tuviera hambre y se le da 100 soles para gastar en comida, ¢cudl seria su primera opcién?

A. Comida criolla D. Comida marina F. Comida
B. Chifa E. Comida regional internacional
C. Pollo a la brasa G. Comida rapida

Sefiale la principal razén que lo motiva a comer comida criolla (ej: insumos, aderezo, etc.):

Filtro 2: ¢Ha comprado comida criolla por delivery en los dos Gltimos afios de alguno de estos
restaurantes? José Antonio, El Bolivariano, Isolina, El Sefiorio de Sulco, El Rincon que no

conoces, EI Bodegdn, Sabores Peruanos, Panchita, Antigua Taberna Queirolo

A Si B. No (saltar la siguiente pregunta)
En caso consuma por delivery, ¢por qué medio suele pedir delivery de comida criolla?
A. Por aplicativos de delivery (Glovo, D. Por alguna plataforma  del
Rappi, otros) restaurante (Tienda virtual, app o
B. Por el teléfono del restaurante pagina web)

C. Por el WhatsApp del restaurante
¢Considera que la comida criolla deberia ser nombrada Patrimonio de la Nacion?

A. Si B. No
Respecto a esta afirmacion: "La comida criolla no es saludable"

A. Estoy totalmente de acuerdo B. Estoy de acuerdo
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C. No estoy ni de acuerdo ni en D. Estoy en desacuerdo
desacuerdo E. Estoy totalmente en desacuerdo
Cuando voy a consumir comida criolla, prefiero:

A. Que la decisién salga del momento B. Tener todo planificado y organizado
Generalmente, cuando voy a consumir comida criolla en un restaurante:
A. Me guio de las experiencias de otros B. Me guio de mis propias experiencias

Si quisiera una recomendacion de restaurante, se la pediria a:

A. Los amigos D. Los grupos relacionados a la
B. La plataforma del restaurante gastronomia
C. Los influencers gastronémicos E. Otros:

Cuando como comida preparada fuera de casa, prefiero:

A. Un plato abundante y a menor C. Un plato gourmet con calidad sin
precio importar el precio

B. Un plato que su cantidad sea acorde
al precio

¢Qué es lo que mas valora de un restaurante de comida criolla?

A. Calidad y sabor de la comida D. Rapidez en la atencion

B. Presentacion del pedido E. Protocolos sanitarios

C. Amabilidad y calidad en la atencion
al cliente

¢Cuales son las fuentes de informacion alternativas a las que recurre para buscar acerca de un

restaurante?
A. TripAdvisor D. Redes sociales
B. Google E. Blogs
C. Amigos, familiares o conocidos F. Otro:

¢Quiénes toman la decision de consumir comida preparada fuera de casa?

A. Yo mismo C. Padre/ madre E. Hijo(s)
B. Mi pareja D. Hermano(s)
¢En qué ocasiones compraria comida criolla?

A. Unalmuerzo luego del trabajo C. La celebracion del cumpleafios de

B. Unalmuerzo de fin de semana un familiar o un amigo
D. Otro:

Cuando consume comida fuera de casa, ¢suele hacerlo acompafiado o solo?

A. Solo

B. Amigos

C. Familia

D. Pareja

E. Compafieros de trabajo / estudios

Ademas de una buena comida, ¢qué considera que debe tener todo restaurante de comida criolla?

(Sefale el mas importante)
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A. Complementos de plato principal: C. Presentacion de comida: Abundante
Canchita, cebolla y aji como le gusta al peruano
B. Cumplimiento de protocolos D. Ambiente: Musica criolla
E. Decoracion

Cuando consume comida criolla fuera de casa, suele hacerlo principalmente en el:
A. Desayuno B. Almuerzo C. Cena

¢Qué sentimientos te genera tomar la decision de consumir comida criolla?

A. Alegria D. Pasion G. Entusiasmo
B. Desagrado E. Satisfaccion H.
C. Orgullo F. Tristeza

¢Con qué frecuencia consume comida criolla?
Diario

1 vez por semana

2 0 3 veces por semana

1 vez al mes

Cada 3 a 6 meses

1 vez al afio

Nunca

GMmMO O
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Anexo H: Fichas técnicas

Tabla H1: Ficha técnica de la entrevista al chef ejecutivo del restaurante “El Sefiorio de

Sulco”

Ficha técnica

Entrevistado: Flavio Sol6rzano Alvarez
Conocer el punto de vista de los oferentes del sector con respecto a la situacion actual
Objetivo: de la comida criolla y su desarrollo en los ultimos afios. Asimismo, conocer algunas
caracteristicas principales de los consumidores de esta.
Fecha: 23 de septiembre del 2020
Lugar: Entrevista virtual
Técnica: Entrevista a profundidad semiestructurada

Tabla H2: Ficha técnica de la entrevista al chef ejecutivo del restaurante “El Bolivariano”

Ficha técnica

Entrevistado: Armando Calderon Jaramillo
Conocer el punto de vista de los oferentes del sector con respecto a la situacion actual
Objetivo: de la comida criolla y su desarrollo en los Gltimos afios. Asimismo, conocer algunas
caracteristicas principales de los consumidores de esta.
Fecha: 11 de octubre del 2020
Lugar: Entrevista virtual
Técnica: Entrevista a profundidad semiestructurada

Tabla H3: Ficha técnica de la entrevista al duefio del restaurante “El Sama”

Ficha técnica

Entrevistado: Miguel Cérdova
Conocer el punto de vista de los oferentes del sector con respecto a la situacion actual
Objetivo: de la comida criolla y su desarrollo en los Gltimos afios. Asimismo, conocer algunas
caracteristicas principales de los consumidores de esta.
Fecha: 16 de octubre del 2020
Lugar: Entrevista virtual
Técnica: Entrevista a profundidad semiestructurada




Tabla H4: Ficha técnica de Focus Group 1

Ficha técnica

participantes:

rF:;?;accj?én: 24 de octubre del 2020
Duracion: 1h 50 min

Moderador: Camila Aguilar
NUmero de

8 participantes

Caracteristicas de
los participantes:

Personas entre 20 a 30 afios, preferentemente personas con independencia econémica,
que hayan asistido a restaurantes de comida criolla en Lima Moderna en los dos
altimos afos.

Tabla H5: Ficha técnica de Focus Group 2

Ficha técnica

participantes:

rF:;ri];agfén: 1 de noviembre del 2020
Duracion: 1h 05 min

Moderador: Diana Alvarez

NUmero de

6 participantes

Caracteristicas de
los participantes:

Personas entre 30 a 50 afios, preferentemente padres de familia, que cuenten con un
trabajo dependiente o independiente y que hayan asistido a restaurantes de comida
criolla en Lima Moderna en los dos ultimos afios.

Tabla H6: Ficha técnica de la encuesta virtual

Ficha técnica

Consumidores de comida criolla de restaurantes ubicados en Lima

Universo

Moderna

Identificar los perfiles de los consumidores de comida criolla y obtener
Objetivo informacion acerca de los factores que influyen en la decision del

canal de compra de comida criolla

Técnica de recoleccion de datos

Encuestas realizadas de manera virtual

Tamafio de la muestra

410 encuestados

Fecha de trabajo de campo

Del 30 de noviembre al 16 de diciembre del 2020




Anexo |: Modelos de decision de compra segun autores

Tabla I1: Cuadro comparativo entre modelos de decisidn de compra segun autores

‘ AUTOR ‘ IDEAS GENERALES FACTORES
Nivel cultural Edad
Tres preguntas importantes: - -
¢Quiénes forman parte del mercado? Factores culturales Subculturas Fase del ciclo de vida
Consumidor final, consumidores industriales Clase social Ocupacion
y consumidores institucionales : : ; :
Ades ¢Cuales son los productos que se Grupos de residencia . Estilo de vida
actores personales
(2007) compran?
Responde a los factores que influyen en la Familia Circunstancias econdmicas
decisién de compra Factores sociales
¢Por gué se lleva a cabo la co_mpra? Roles del comprador Personalidad del
Como respuesta a una necesidad .
Status consumidor
Existen cinco pasos que forman parte del Factores culturales Factores con una influencia mas profunda y amplia en el consumidor
proceso general que sirve como guia para - - — -
estudiar la forma en la que los consumidores Factores sociales Relevantes por la frecggnua de busqued_a de opiniones que brinden
toman decisiones: Reconocimiento de la informacion o reduzcan la incertidumbre.
Lamb et |necesidad, Blsqueda de la informacién antes Factores individuales Caracteristicas personales de una persona, tales como el género, la edad y la
al. (2011) | de la compra, Evaluacion de alternativas, etapa del ciclo de vida. Estas caracteristicas son cambiantes
compra, comportamiento posterior a la
compra. Sin embargo, el consumidor puede o
no llegar a completar el proceso o Factores psicologicos
completarlo omitiendo algin paso
Kerin et | Existe un proceso de decision de compra de cinco etapas: reconocimiento del problema, busqueda de informacion, evaluacion de opciones, decision de
al. (2014) compray comportamiento posterior a la compra.
Schiffman Presentan un modelo de_ decision dg compra del consumidor que consta de tres grandes partes: entrada, proceso y salida. En la entrada se encuentran los
& Kanuk es_fuerzos de_ marketing que realizan las empresas y el amblente.§00|ocultural Qel consumidor. En eI_ proceso se encuentra el reconocimiento de_ la
(2010) necesidad, seguido por la bisqueda antes de la compra y la evaluamon_ d_g alternativas. En la fase de salida, se encuentra el comportamiento posterior a la
decision de compra.
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Anexo J: Variables consideradas en los factores de la decision de compra

Tabla J1: Variables de los factores personales de la decision de compra
FACTOR  DIMENSIONES

DEL FACTOR VARIABLE REFERENCIAS
Sexo Sexo X1: Masculino o femenino Elaboracion propia
(Rivera, H. & Torres, A. 2019)
Edad y etapa de Edad/Habitos X2: Edad

ciclode vida |propiosde laedad|  X3: Hijos menores de edad (Chuguilin, M., Flores, D &
Lezcano, J. 2020)

(Almeida, J., Lima, W., Da

. . . Silva, S.& Maskio, S. 2011)
Actividad X4: Grado de instruccion

Ocupacién principal X5: Estatus del empleo (Camones, K. 2019)
cotidiana X6: Tiempo de dedicacion

(Bustermer, M & Queirolo,D.
2019)

(Chugquilin, M., Flores, D &
Lezcano, J. 2020)

Ingresos X7: Ingresos mensuales del hogar (Ortiz, L. & Peralta, P. 2014)
(Ingar, M. 2019)
(Bustermer, M & Queirolo, D.
X8: Gasto en alimentos 2019)
Gastos X9: Gasto en alimentos fuera del
L hogar (Cuba, L. & De la Cruz, L.
_SltuaC|9n : 2019)
Socioeconémica

X10: Condiciones de vida
determinado por:

A. Lugar de residencia (Distrito)

B. Grado de instruccion del jefe

Condiciones de de familia
vida C. NuUmero de miembros del APEIM- IPSOS
hogar
D. Numero de ambientes en el
hogar

E. Material de pisos
X11: Autopercepcion sobre si tiene| (Chuquilin, M., Flores, D &

Rutina diaria o una vida saludable Lezcano, J. 2020)
habitos X12: Tiempo para el consumo de
alimentos (Camones, K. 2019)
Estilo de vida (Peregrino, 1., Perez, H.,
Mayett, Y.& Arvizu, E. 2018)
Habitos de X13: Frecuen_ma dg consumo de (Chavez, M., Huarcaya, H. &
compra comida criolla

Spitzer, K. 2015)
(Villanueva, A. 2018)
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Tabla J2: Variables de los factores personales de la decisién de compra (continuacion)

FACTOR

Estilo de vida

Personalidad y
Autoconcepto

DIMENSIONES

VARIABLE

REFERENCIAS

personalidad

DEL FACTOR
. X14: Gusto por prepararse sus
Hc])cbbles Y alimentos (Alzamora Gutiérrez, A. G., &
pr((e irsigg)'as X15: Presencia de comida criolla | Céspedes Olazo, G. A. 2019)
g en su alimentacion cotidiana
Tipo de X16: Planificacion

X17: Estilo de consumo

Autoimagen

X18: Relacion entre imagen y el
consumo del producto

(Chugquilin, M., Flores, D &
Lezcano, J. 2020)

Tabla J3: Variables de los factores psicoldgicos de la decisién de compra

DIMENSIONES

FACTOR DEL FACTOR VARIABLES REFERENCIAS

. A13: P“T‘C'pa' TaZARIPale (Alcantara, A. & Sanchez, W.
Necesidades consumir comida criolla 2019)
X20: Necesidad de alimentarse

Motivacion X21: Valor distintivo de la (Chuquilin, M., Flores, D &

- comida criolla Lezcano, J. 2020)

P X22: Preferencias de la compra (Peregrino, 1., Pérez, H.,
de comida criolla Mayett, Y.& Arvizu, E. 2018)
(Ortiz, L. & Peralta, P. 2014)
. Percepcion sobre la X23: Precio -

Percepcion (Bustermer, M & Queirolo,D.

comida criolla

X24: Atributos

2019)

Aprendizaje

Experiencia 'y
conocimiento

X25: Recomendaciones o
experiencia propia

(Mendes, L. & Dantas, M.
2014)

adquirido
~ Significadoe o > (Cuba, L. & De la Cruz, L.
importancia de la X26: Patrimonio de la Nacion 2019)
comida criolla
Cree_ncias y (Bravo, R., Fraj, E. & Martinez,
Actitudes Criterio sobre la E.)
comida y X27: Alimentacion saludable - -
alimentacion (Franco, B., Lopez, L. & Rizzo,
M. 2018)

Tabla J4: Variables de los factores culturales de la decisién de compra

FACTOR

DIMENSIONES

VARIABLES

REFERENCIAS

Culturay
Subcultura

DEL FACTOR

Comportamiento
Bésico del Entorno

X28: Residencia fuera de Lima

(Rivera, H. & Torres, A. 2019)

Lugar de procedencia

X29: Origen del consumidor

Elaboracién propia
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Tabla J5: Variables de los factores sociales de la decision de compra

DIMENSIONES
FACTOR DEL FACTOR VARIABLES REFERENCIAS
(Rivera, H. & Torres, A. 2019)

X30: Intervencién en el consumo
(Charneco, M., Casado, A. &

Grupo de Pertenencia . .
de comida criolla
Alarcon, P. 2017)
Grupos de
referencia (Cuba, L. & De la Cruz, L.
Redes sqmales N1 xa1: Adaptabilidad tecnoldgica 2019)
linea y lideres de ] . 5
. X32: Fuentes de informacion (Mendes, L. & Dantas, M.
opinién , )
2014)

X33: Jefe de familia
X34: Rol en las decisiones de (Camones, K. 2019)

Familia Rol familiar
consumo de comida preparada
Roles y status Rol en gruposide )I;:’;Sc;eilijsnighogs?itéecgiss%rpn%ezﬁnssg (Chuguilin, M., Flores, D &
y afinidad Lezcano, J. 2020)

grupos

Tabla J6: Variables de los factores situacionales de la decisién de compra

DIMENSIONES
FACTOR DEL FACTOR VARIABLES REFERENCIAS
Definicién del X36: Eventualidad en la que se » .
Tarea de compra . L . Elaboracién propia
motivo realizard la decision
Entorno social X37: Acompanantes del (Chavez, M., Huarcaya, H. &
consumidor Spitzer, K. 2015)
Entorno social y
fisico (Ortiz, L. & Peralta, P. 2014)
. X38: Espacio en donde se va a
S desarrollar la toma de decision
(Franco, B., Lépez, L. & Rizzo,
M. 2018)
Efectos . X39: Horario disponible para la . .
Tiempo T Elaboracién propia
temporales decision
Estados - X40: Emociones y sentimientos . .
Estado de animo N Elaboracién propia
antecedentes expresados en la decision




Anexo K: Analisis de conglomerados

Tabla K1: Informacion acerca de cada cluster respecto a los factores personales

CATEGORIA CARACTERISTICAS
DEL VARIABLE . . i .
FACTOR CLUSTER 1 CLUSTER 2 CLU§TER CLUSTER 4
Sexo Femenino Masculino
Edad De 46 a 55 afios De 18 a 25 afios De 26 a 35 afios
Hijos menores .
de edad Si No
Superior Técnica
Grado de completa}:Sl; Superior Universitario S_uper_lor_
. 9 Superior Universitario
instruccion A Incompleto
Universitario Completo
Completo=30
Estatus del Trabajador . Trabajador
3 Estudiante :
empleo dependiente dependiente
. Entre 30 a 40
Tler.npo.(,je Entre 30 a 40 horas Ragos de 30 horas y Mas de
dedicacion horas
40 horas
Nivel
socioeconomico ByC B ByA
total
Autopercepcion
sobre vida Si
PERSONALE | saludable
S Tiempo para el
consumo de Comer comida preparada en casa
alimentos
Frecuencia de 1 vez por semana
2 0 3 veces por 1 vez por
consumo de 1 vez por semana semana - y 2 0 3 veces por
comida criolla semana
Gusto por
prepararse sus Si, prefiero prepararlos
alimentos
Presencia de
comida criolla Si
en alimentacion
cotidiana
Planificacién Que la decisién salga del momento
sl gle Se inclina por lo tradicional
consumo
Relacién entre
T 572 No como en abundancia, pero tampoco cuido mi figura
consumo del
producto
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Tabla K2: Informacién acerca de cada clUster respecto a los factores psicoldgicos y culturales

CATEGORI CARACTERISTICAS
A DEL VARIABLE . . . .
FACTOR CLUSTER 1 CLUSTER2 CLUSTER3 CLUSTER4
Principal razén
para consumir Sabor
comida criolla
Necesidad de Comida criolla'y . . . . . .
alimentarse Comida marina Comida marina | Comida criolla | Comida criolla
Valor d'.St'nt'YO de Los sabores y texturas de la comida
la comida criolla
Preferencias de la
i compra de comida Prefiero pedirla de un restaurante de confianza
PSICOLOG criolla
ICOS : - -
Precio Un plato cuya cantidad sea acorde al precio
Atributos Calidad y sabor de la comida
Recomendaciones
0 experiencias Me guio por mis propias experiencias
propias
Patrimonio de la Si
nacion
ATEEEI vkl No estoy ni de acuerdo ni en desacuerdo
saludable desacuerdo
Residencia fuera
de Lima No
CULTURAL
ES Origen del .
. Si
consumidor
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Tabla K3: Informacién acerca de cada clUster respecto a los factores sociales y situacionales

CATEGORIA
DEL

VARIABLE

CARACTERISTICAS

FACTOR

SOCIALES

Intervencion en el
consumo de
comida criolla

‘ CLUSTER 1

CLUSTER 2 CLUSTER 3

Los amigos

CLUSTER 4

Adaptabilidad
tecnoldgica

Por el teléfono del
restaurante

Por aplicativos
de delivery
(Glovo, Rappi,
otros)

Por el teléfono del
restaurante

Por
aplicativos de
delivery
(Glovo,
Rappi, otros)

Fuentes de
informacion

Amigos,
familiares,
conocidos

Redes sociales

Amigos, familiares, conocidos

Jefe de familia

Si

No

Rol en las
decisiones de
consumo de
comida preparada

Yo mismo

Padre o madre

Y0 mismo

Funcién que
desempefia en
decision de
consumo de
grupos

Yo

SITUACION
ALES

Eventualidad

Un almuerzo de fin de semana

Acompafante del
consumidor

Con mi familia

Espacio

Cumplimiento de
protocolos

Complementos de plato principal: Canchita, cebolla

y aji

Horario
disponible para la
decision

Almuerzo

Emociones y
sentimientos

Satisfaccion
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