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RESUMEN

La prospectiva estratégica es un concepto que hace referencia a la construccion del futuro
y puede ser definido como el esfuerzo de hacer probable el futuro mas deseable, anticipandose y
tomando decisiones en el presente, ademds, permite orientar las decisiones estratégicas en
distintos sectores econdmicos y empresas (Godet, 2007). La investigacion busca identificar el
escenario deseado del comportamiento del consumidor de comida rapida a partir de un analisis
prospectivo para proponer estrategias al subsector de comida rapida para el 2023 en Lima

Metropolitana.

La investigacion se desarrollo en cuatro fases. En la primera se desarrolld las bases
tedricas y propuso variables. En la segunda, se identificaron variables criticas a través de la matriz
MICMAC. En la tercera, se formularon hipétesis y se utilizé el método SMIC para identificar los
escenarios con mayor probabilidad de ocurrencia para el 2023. Por ultimo, en la cuarta fase, se
desarrollaron recomendaciones y estrategias a partir del escenario deseado del comportamiento

del consumidor de comida rapida para el 2023.

El andlisis reveld 5 escenarios con alta probabilidad de ocurrencia que tras analizarlos se
concluy6 que el comportamiento del consumidor de comida répida en el 2023, probablemente,
incrementaria su consumo de aplicativo movil de delivery, preferiria comprar y pagar comida
rapida por WhatsApp, preferiria las cadenas transparentes en su proceso de preparacion, le
gustaria que las empresas se preocupen por ampliar su cobertura de reparto y disminuyan los
tiempos de entrega, por ultimo, se interesaria tener nuevas experiencias con tecnologias

emergentes.
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INTRODUCCION

El Reporte Especial de Scotiabank (2020c), describe al contexto peruano como un shock
interno dadas las medidas ocasionadas por el estado de emergencia, en donde, esta decision
generd una contraccidon econdmica, por lo cual, “el futuro sigue, en gran medida, en manos de las

decisiones del gobierno” (Scotiabank, 2020c, p.4).

El desarrollo de la presente investigacion aplica un analisis prospectivo utilizando un
modelo de comportamiento de consumidor con el propdsito de comprender la situacion en
tiempos de incertidumbre para un subsector en especifico. Este trabajo esta dividido en cinco
capitulos. El primer capitulo comprende la situacion problematica, el problema de la investigacion
debidamente justificada, asimismo, se delimita las preguntas y objetivos, modelo de gestion y la
viabilidad del estudio. El segundo capitulo explica el marco tedrico de la investigacion dividida
en tres secciones. La primera se basa en desarrollar los enfoques de comportamiento de
consumidor considerando los autores mas significativos. La segunda seccion desarrolla el analisis
prospectivo, explicando sus antecedentes, su vinculacion con la gestion estratégica y las
herramientas que conforman el método de escenarios futuros. La tercera, describe los
antecedentes del subsector de comida répida y vincula los ejes tedricos para generar un panorama

mas profundo sobre el desarrollo de la investigacion.

El tercer capitulo presenta el marco contextual de la investigacion y se subdivide en dos
secciones. La primera plasma dos tendencias del consumidor y el contexto del consumidor
peruano en el 2020 mediante la revision de fuentes basadas en estudios e informes dedicados a la

situacion; mientras que la segunda describe el contexto del subsector de comida rapida.

El cuarto capitulo trata sobre el disefio metodologico, las fases de la investigacion, la
seleccion muestral, la recoleccion y anélisis de informacion, abarcando el tipo de muestra idonea
para la investigacion, asi como las técnicas para la recoleccion de informacion principalmente
con revision bibliografica y las técnicas de analisis en base al método de escenarios futuros de
Godet como las herramientas MICMAC y SMIC. En el quinto capitulo culmina con los resultados
del trabajo de campo y la descripcion de los escenarios. Asimismo, se plantea conclusiones a nivel

de investigacion y estrategias para el subsector de comida rapida en un contexto de crisis sanitaria.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

El presente capitulo describe la situacion problematica, luego se explica el problema de
investigacion que fue desarrollado a lo largo del estudio. Asimismo, se manifiesta la justificacion
y se presentan los objetivos a desarrollar conforme a las preguntas planteadas. Finalmente, se

expone el modelo de gestion utilizado y viabilidad de la investigacion de tesis.
1. Situacion Problematica

De acuerdo con el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI), el Producto
Bruto Interno (PBI) finaliz6 el afio 2019 con un incremento de 2.16% con respecto al 2018, el
cual se consolid6é como la tasa de incremento mas pobre desde el 2009, afio en el que el PBI se
incremento solo 1% a causa de la crisis internacional (Andina, 2020d; Prialé, 2020). A pesar de
la situacion del 2019, uno de los sectores que componen el PBI, sector Alojamientos y
Restaurantes, se incremento6 en 4.7% con respecto al 2018 (INEI, 2020h). Ocurrié lo mismo de
manera trimestral, pues en el cuarto trimestre 2019 este sector crecid 5.3% con respecto al anterior
debido al dinamismo de restaurantes (5.3%) y alojamientos (5.4%) (INEL, 2020h). A nivel
mensual, en diciembre de 2019, el sector restaurantes se incrementd en 4.60% impulsado por el
crecimiento de sus cuatro componentes: grupo restaurantes (1.94%), otras actividades de servicio
de comida (16.16%), actividades de servicio de bebidas (10.77%) y suministro de comidas por

catering (20.59%) (INEI, 2019).

El grupo restaurantes se subdivide en diferentes categorias: carnes y parrillas, pollerias,
comidas rédpidas, cevicherias, chifas, comidas criollas y entre otras (INEIL, 2019). De esta
clasificacion, a finales de diciembre 2019, se observo incrementos en algunos componentes,
ocupando el primer lugar la categoria carnes y parrillas (19.6%), en segundo sandwicherias
(15.1%) y en tercero las comidas rapidas (8.1%) (INEI, 2019). A pesar de esto, el registro historico
positivo y con una tendencia al crecimiento se observo solo hasta finales de febrero 2020, pues
en marzo tal incremento se deteriord a causa del virus COVID-19 y las medidas restrictivas
impuestas por el gobierno peruano, generando que los diferentes componentes que aportan al PBI

se vieran afectados (INEI, 2020n).

Tal como se muestra en la Figura 1, a finales del primer trimestre del 2020 se registrd
“una disminucioén de -3,4%, explicado a la contraccion de la demanda interna (-1,8%) y el
comportamiento negativo de nuestras exportaciones (-10,1%)” (INEI, 2020b, p.1). Asimismo, la
actividad economica Alojamientos y Restaurantes mostr6 “una disminucion de -10,6% respecto

al mismo periodo del afio anterior, como consecuencia del desempefio negativo de los subsectores



restaurantes (-10,6%) y alojamiento (-10,4%)” (INEI, 20201, p. 19), afectando a los restaurantes

debido a la contraccion de la demanda en este tipo de servicios.

Figura 1: Peru: Variacion del Producto Bruto Interno, enero-marzo 2020

(Variacion Porcentual)

[Fuente: INEI (2020d).

De manera complementaria, una de las medidas de restriccion decretada por el gobierno
peruano fue el impedimento al libre desplazamiento de las personas, el cual termin6 afectando la
demanda interna en los diferentes sectores comerciales, especificamente al sector servicios:
restaurantes, entretenimiento, educacion, transporte, entre otros (Scotiabank, 2020c). De esta
manera, el sector restaurantes fue el punto de partida, pues el gran grupo de empresas que la
conforman fue gravemente afectado como consecuencia de la paralizacion de sus operaciones y
el cierre de sus establecimientos desde el mes de marzo y registrando en abril su mayor caida en

-93.78% (INEIL, 2020d), tal como muestra la Figura 2.

En mayo del 2020, después de tres meses de confinamiento obligatorio, el gobierno del
Pert decreté el reinicio de operaciones para los restaurantes bajo el sistema de delivery (El
Peruano, 2020c). Las principales cadenas de comida rapida manifestaron la reapertura de sus
locales en algunos distritos de Lima a través de comunicados publicos mostrados en sus redes
sociales, siendo los distritos de Miraflores y Surco los mas considerados para la reapertura (ver

Anexo A).



Figura 2: Peru: Niveles mensuales de venta promedio de restaurantes, 2018-2020

(Variacion Porcentual)

Fuente: INEI (2020d).

Por otro lado, segiin Kotler (2020), la pandemia trajo impactos negativos en salud y
economia generando un contexto de depresion y ansiedad que llevd a los consumidores a
desarrollar nuevas actitudes y comportamientos que cambiarian la tendencia del consumismo por
una tendencia de consumo mas responsable y saludable. De esta manera, la situacion problematica
social y econdémica no solo afectd a las empresas, sino también a los consumidores, pues el
contexto de la pandemia conllevo a que los habitos de consumo cambien en el corto tiempo y que
las personas se concentren mas en atributos que antes del 2020 no eran predominantes como la

higiene, salud, compra digital y reparto por delivery (IPSOS, 2020c).

Segtin Rogers y Cosgrove (2020), los efectos inmediatos de la pandemia influyeron en
los consumidores de tal modo que desarrollaron una reflexion sobre sus habitos de consumo
individual y en conjunto. Sin embargo, los consumidores son diferentes, pues cada uno presenta
distintas necesidades, motivaciones y satisfacciones, siendo algunos exagerados, creyendo que
después de la pandemia el contexto seria el de una recesion econdémica, por lo cual mantenian un
habito de consumo enfocado en productos esenciales, aunque no descartaron aumentar el gasto
por consumo de productos no esenciales una vez que la crisis termine (Rogers & Cosgrove, 2020).
Segun la encuesta publicada en Ernst & Young (EY), el 45% creyo que la forma de comprar que
tenian cambiaria permanentemente y el 38% expresd que mantendria su comportamiento habitual

de compra (Rogers & Cosgrove, 2020).

Esta reflexion sobre el consumo molded la conducta de los compradores, el cual los
expertos identificaron que los consumidores atravesarian una secuencia de etapas para alcanzar
“una nueva normalidad” en el cual se lograria asimilar y en algunos olvidar lo ocurrido en el

contexto de incertidumbre e inseguridad sanitaria, tal como se muestra en la Figura 3.



Figura 3: Etapas del consumidor para lograr la "Nueva Normalidad"

“NUEVA
NORMALIDAD”

AFECTADO PREPARACION | AJUSTAMIENTO | ACLIMATACION | ANTICIPACION

Etapa 2: Me estoy
preparando para Etapa 3: Estoy
nuevas reaccionando dia a
restricciones, dia a las nuevas

Etapa 5: Veo
Etapa 4: Me he sefiales de que las Etapa 6: Siento
adaptado a las cosas estan que la pandemia ha
llegado a mi area . restricciones y me mejorando y que quedado atras y
preparando y restricciones y ¥ i
y hasta ahora no almacenando estableciendn he adaptado a algunas sigo adelante con

hay restricciones. . . nuevas rutinas. restricciones mi vida.
suministros donde nuevas rutinas. .
pronto se aflojaran.

sea necesario.

Etapal:La
pandemia no ha

6% 10% 21% 43%  18% 3%

Adaptado de Ansons, Murphy, Naert y Strong (2020).

En conclusion, el brote del virus fue un agente externo que generd que tanto la oferta
como la demanda reflexionen sus habitos comerciales. Asimismo, el periodo de la pandemia no
seria de corto plazo, pues los especialistas pronosticaron que los escenarios desde el mes de julio
en adelante seguirian siendo pesimistas, estimando que la produccion mundial disminuiria en
4,6% en el 2020, pero con una recuperacion del 5.3% en 2021 y un crecimiento de 4.5% en 2022
(Euromonitor International, 2020). Ademas, si bien existieron indicios de cambios en la conducta
del consumidor debido a la pandemia, resultd pertinente aterrizar este nuevo comportamiento en
un sector de mercado especifico. Para ello, la presente investigacion busca aproximar el
comportamiento del consumidor dentro del contexto de incertidumbre en el subsector de comida
rapida. Una vez explicado esto, cabe aclarar que el estudio tomara un horizonte de tiempo de tres
aflos, 2020-2023, considerando que para ese tiempo se encontrara un consumidor mas estable en

su comportamiento y decisiones de compra frente a las tendencias y regulaciones del mercado.
2. Problema de Investigacion

La pandemia no solo afectd la economia, sino también repercutioé en la conducta de las
personas, construyendo un mundo de limitado contacto (Ansons et al., 2020). En el reporte “25
cosas que cambiaron en estos 100 dias de cuarentena”, se listd los principales cambios de las
personas, destacando entre ellos el distanciamiento social, la higiene, la educacion virtual, el
teletrabajo, el aprender a cocinar, comprar por internet, confiar en el del/ivery y tomar conciencia
de la salud (EI Comercio, 2020f). Tales cambios crearon una serie de rutinas que presentaron
desafios y oportunidades para las empresas para determinar qué deben hacer para adaptarse al
contexto del consumidor (Ansons et al., 2020). De esta manera, se pudo inferir que las

caracteristicas, necesidades y motivaciones de los consumidores se diferenciaban por muchos



factores y fue necesario conocerlos para aproximarse al “nuevo comportamiento”, aterrizando

este planteamiento en el subsector restaurantes de fast food de Lima Metropolitana.

Por otro lado, Rogers y Cosgrove (2020) sostuvieron que el comportamiento del
consumidor peruano, incluso antes de la pandemia, ya se encontraba evolucionando y que en el
2020, a raiz de la pandemia, este proceso de cambio se complemento6 con el crecimiento del uso
de herramientas digitales. De esta manera, se entiende que el problema de la investigacion es que
las cadenas fast food necesitan mas informacion que les ayude a tomar decisiones frente al “nuevo
comportamiento” del consumidor y, de esta forma, anticiparse a formular estrategias para

promover y vender productos ante la posible ocurrencia de nuevas preferencias en el consumidor.

El andlisis prospectivo de comida rapida se evalud anteriormente en Lima Metropolitana
a través del estudio elaborado por Arbaiza et al. (2014) tomando en cuenta condiciones normales
econdmicas para evaluar en mayor proporcion al subsector de comida rapida y en menor enfoque
al consumidor. En ese sentido, se requiere mayor informaciéon sobre el comportamiento del
consumidor de comida répida, pues este tipo de servicio estd en constante dinamismo y mas atin
en tiempos de incertidumbre. Ademas, la pandemia y el confinamiento obligatorio crearon
incertidumbre en el mercado y generaron nuevos habitos en los consumidores. A pesar de lo
anterior, cabe explicar que la investigacion no tomo en cuenta a los consumidores, sino a
especialistas debido a que el método empleado no contempla las opiniones de los consumidores
para desarrollar un analisis prospectivo. Ademas, segin Kotler & Armstrong (2017), en muchas
ocasiones el mismo consumidor desconoce qué variables influyen en su comportamiento de

compra.
3. Justificacion

La investigacion provee aporte teérico a la ciencia de la gestion porque este estudio puede
servir de insumo para otras futuras investigaciones. Se investiga un escenario de crisis bajo la
prospectiva estratégica, un método poco analizado no solo en la Pontificia Universidad Catolica
del Perti (PUCP), sino también en las demads universidades del Pert. Desde principios del siglo
XXI, se calculd que el 90% de la bibliografia de los estudios prospectivos se registraban en inglés,
mientras que la literatura en espafiol era minima por la escasa produccion literaria en este idioma
(Baena, 2012). En consecuencia, después de realizar una busqueda literaria extensa sobre temas
que involucren el analisis prospectivo, se pudo observar que las investigaciones son escasas en el
Pert. Por ello, analizar este método permitira que el estudio se use de referencia para brindar un

posible panorama del consumidor de comida rapida del 2023.

Por otro lado, se encontré un amplio numero de estudios sobre el comportamiento del

consumidor, los cuales eran analizados desde la perspectiva del Marketing. Sin embargo, la



presente investigacion plantea asociar el Marketing con el método de prospectiva, para generar

un cambio de direccion hacia la perspectiva de la gestion estratégica.

Con respecto a la justificacion académica, el hecho de desarrollar la investigacion generd
que se ponga en practica lo aprendido en las clases de la carrera de Gestion. Asimismo, el grupo
de investigacion desarrolld habilidades de sintesis de informacion y pensamiento critico de
probabilidades estadisticas. Ademas, el desenvolvimiento del equipo al realizar las entrevistas a
los especialistas generd un mayor aporte no solo tedrico para la investigacion, sino también de

conocimientos y experiencias para los investigadores.

Por otro lado, como se mencion6 en parrafos anteriores, la pandemia causé efectos
negativos en el sector restaurantes registrando caidas drasticas en las ventas y en los consumidores
cambiando sus necesidades y caracteristicas. En ese sentido, el aporte practico del estudio es
proveer informacion y posibles estrategias a considerar tomando en cuenta como podria ser el
posible comportamiento del consumidor en el futuro y de esta manera, brindar conocimiento a las

empresas fast food para tomar decisiones.

Por ello, la investigacion tendrd como sujeto de estudio al subsector de restaurantes de
comida rapida o fast food debido a dos principales motivos. Primero, el consumidor esta
generando nuevos habitos de consumo saludable (Kotler, 2020), aunque la mayoria de las
empresas de cadena de comida rapida brindan alimentos no saludables (Arbaiza et al., 2014), lo
cual resulta importante analizar si esta tendencia de alimentacion seria una variable critica que
afecte el consumo de comida rapida para el 2023. El segundo motivo consiste en que este tipo de
negocio se caracteriza por ser un mercado altamente competitivo donde el precio y calidad son
sensibles a la percepcion del consumidor (Arbaiza et al., 2014), pero ante una situacion de crisis
econdmica y la toma de consciencia de un consumo mas responsable, se infiere que las empresas
replantearan sus estrategias para adaptarse al consumidor y que este, a su vez, al verse afectado
econdmicamente podria disminuir el interés por demandar este tipo de productos prefiriendo la

comida hecha en casa.

En conclusion, la construccion de escenarios de las intenciones de compra del consumidor
de comida rapida en el futuro podria ayudar a generar un posible panorama de lo que se avecina
para que sean las empresas del subsector quienes tomen acciones para reducir la incertidumbre.
Es importante considerar que la investigacion se basa en probabilidades que no son exactas, es

decir, no se pretende afirmar lo que ocurrird en el futuro, pero si aproximarlo.
4. Pregunta de Investigacion

Para el desarrollo de la presente investigacion, se plantearon las siguientes preguntas.



4.1. Pregunta Principal

(Cual es el escenario deseado del comportamiento del consumidor de comida rapida a
partir de un analisis prospectivo para proponer estrategias al subsector de comida rapida en Lima

Metropolitana para el 2023?
4.2. Preguntas Especificas

(Cuales son los enfoques tedricos del comportamiento del consumidor que introduzcan

criterios apropiados al analisis para formular variables?

(Cuales son las variables del consumidor y las asociadas al subsector de comida rapida

en Lima Metropolitana dado el contexto del COVID-19?

(Qué variables criticas, segun la opinion de especialistas, explican el comportamiento del

consumidor de comida rapida en Lima Metropolitana durante la pandemia del 20207

(Cuales son los escenarios mas probables del comportamiento del consumidor de comida

rapida en Lima Metropolitana para el 2023?
5. Objetivos de la Investigacion
A partir de las preguntas se plantearon los siguientes objetivos.
5.1. Objetivo Principal

Identificar el escenario deseado del comportamiento del consumidor de comida rapida a
partir de un analisis prospectivo para proponer estrategias al subsector de comida rapida en Lima

Metropolitana para el 2023.
5.2. Objetivos Especificos

Describir los enfoques teoéricos del comportamiento del consumidor que introduzcan

criterios apropiados al analisis para formular variables.

Describir las variables del consumidor y las asociadas al subsector de comida rapida en

Lima Metropolitana dado el contexto del COVID-19.

Identificar las variables criticas que explican el comportamiento del consumidor de
comida rapida en Lima Metropolitana durante la pandemia del 2020, segiun la opinion de

especialistas.

Identificar los escenarios mas probables del comportamiento del consumidor de comida

rapida en Lima Metropolitana para el 2023.



6. Modelo de Gestion

La presente investigacion utiliza un modelo de gestion basado en el comportamiento del
consumidor incorporando en el proceso el uso del modelo de la prospectiva y las herramientas
pertinentes para el estudio. Con respecto al comportamiento del consumidor, el estudio se basa
en el modelo de decision de compra propuesto por Kotler y Armstrong (2017) el cual permite
incorporar criterios para la formulaciéon de variables que influyen en el comportamiento de
compra del consumidor (Kotler & Armstrong, 2017). Estas variables se introducen a la
metodologia de prospectiva propuesto por Godet (2007), tomando en el proceso herramientas que
van alimentando al método para construir los posibles escenarios futuros. Después de

identificarlos, se selecciona un escenario deseado y se propone estrategias para alcanzarlo.

En sintesis, la prospectiva estratégica permite mostrar los posibles escenarios futuros
tomando en cuenta la opiniébn de los expertos sobre las variables que influyen en el
comportamiento de los consumidores en un contexto de incertidumbre. Para ello, se plantea
recolectar informacion a través de entrevistas semiestructuradas, encuestas, revision bibliografica,

entre otras fuentes.
7. Viabilidad

Para determinar la viabilidad del estudio es necesario hacer hincapié en la recoleccion de
informacion de los expertos, el cual se considera accesible debido a que la PUCP cuenta con un
programa formativo en gastronomia en donde se puede obtener informacion de primera fuente de
algunos especialistas. Asimismo, se plantea que el tema investigado genera disposicion por parte
de los expertos para recomendar a otros relacionados que estén en busqueda de un mejor
entendimiento de sus clientes. Cabe resaltar que toda informacion proveniente de entrevistas y
encuestas fue de forma virtual debido a la crisis de la pandemia y por el bienestar de los
involucrados. Los medios utilizados fueron Google Meet, Zoom, correo electronico, LinkedIn y
WhatsApp. Asimismo, se cuenta con informacion secundaria a través de la base de datos
académicos proporcionados por la PUCP, repositorios de tesis de otras universidades, libros y

revistas virtuales, los cuales se muestran en el informe bibliométrico (ver Anexo B).

En conclusion, la viabilidad de la investigacion tiene una dependencia alta del acceso a
la opinion de los especialistas en el rubro de comida rapida, el cual se tiene una postura optimista
del acceso a este recurso debido a que se piensa que las empresas buscaran maneras de atraer
clientes para recuperar las ventas perdidas a causa del cierre temporal de negocios impuesto por

el gobierno peruano como medida para detener el contagio del virus.



CAPITULO 2: MARCO TEORICO DE LA INVESTIGACION

En este capitulo se exponen conceptos y enfoques tedricos relacionados a tres ejes: el
comportamiento del consumidor, el andlisis prospectivo y la comida rdpida. En primer lugar, se
explican cinco modelos tedricos del comportamiento del consumidor y las variables que influyen
en los procesos. En segundo lugar, se desarrolla los enfoques dedicados al estudio del futuro y se
presenta a la prospectiva estratégica para dar paso a la descripcion del método escenarios futuros.
Por tultimo, se detalla la comida rapida desde la literatura para finalmente abordar sustentos

tedricos de investigaciones que asociaron los tres ejes.
1. Comportamiento del Consumidor

Segun la Real Academia Espafiola [RAE] (2020a), el consumidor se define como aquella
“persona que adquiere productos de consumo o utiliza ciertos servicios” (RAE, s/p), siendo el
término poco utilizado para catalogar a una persona que adquiere productos especificos, sino a
todo aquel individuo que consume productos o servicios en general (Priest, Carter & Statt, 2013).
Ademads, segun Schiffman y Kanuk (2010), existen dos clasificaciones del consumidor: el
consumidor individuo compra bienes y servicios para su propio uso o para un tercero mientras
que el consumidor organizacional son las instituciones privadas, publicas y sociales que adquieren
productos o servicios de otras empresas con la finalidad de utilizarlos en sus operaciones para

luego ofrecer otros bienes y servicios (Schiffman & Kanuk, 2010).

Por otro lado, usualmente cliente y consumidor son considerados como términos
semejantes debido a que estos dos comparten el proposito de adquirir productos o servicios, pero
tienen puntos divergentes, dado que el cliente es la persona que busca periédicamente el producto,
siendo o no el usuario final, mientras que el consumidor es aquel que hace uso del producto y que
toma la decision de comprar (Ramos, 2020). Por ende, es preciso aclarar que reconocer la
diferencia conceptual entre cliente y consumidor, presenta confusiones al abordar los enfoques
teoricos del comportamiento del consumidor. Por ello, para efectos de la investigacion, no se hara

distincion entre cliente y consumidor, pues ambos términos seran usados para la misma finalidad.
1.1. Enfoques del Comportamiento del Consumidor

El comportamiento del consumidor se puede definir como los actos, procesos y relaciones
sociales de las personas para la obtencion, uso y experiencia de productos y servicios (Fisher &
Espejo, 2011). Otros autores sostuvieron que refleja todas las decisiones respecto a la adquisicion,
consumo y disposicion de bienes, servicios, tiempo e ideas por unidades de toma de decisiones
humanas (Hoyer, Maclnnis & Pieters, 2015). No obstante, Kotler y Armstrong (2017) lo

consideraron como una disciplina que estudia como los individuos, grupos y organizaciones
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adquieren bienes y servicios para uso personal, constituyendo, de tal forma, el mercado de
consumo. Ademas, expresaron que la decision de compra real forma parte de un proceso mucho
mas amplio que inicia con el reconocimiento de una necesidad y termina con los sentimientos que
se generan después de realizar la compra (Kotler & Armstrong, 2017). Para efectos del estudio,
se defini6 al comportamiento del consumidor como el estudio de las actividades y procesos que

atraviesan las personas cuando buscan comprar productos o servicios para satisfaccion propia.

Los consumidores toman decisiones de compra todos los dias, lo cual dificulta conocer
los motivos de este comportamiento, que con frecuencia las respuestas estan ocultas dentro de la
mente del consumidor, quien a menudo no sabe exactamente qué variables influyen en sus
compras (Kotler & Armstrong, 2017). En ese sentido, el comportamiento del consumidor es un
proceso que se investiga constantemente y no solo se limita a lo que sucede cuando se paga por
el bien o servicio (Solomon, 2008). Esto se corrobora a través de la extensa literatura revisada,
donde se encontré multiples estudios que, a pesar del tiempo, el comportamiento del consumidor

sigue siendo objeto de investigacion.

En principio, los estudios del comportamiento del consumidor iniciaron catalogando
patrones de conducta de los consumidores en modelos, los cuales se destacan tres: el modelo de
Nicosia de 1966, el modelo de Howard y Sheth de 1969, y el modelo de Engel, Miniard y

Blackwell de 1968, los cuales se describen a continuacion.

Segiun Alonso y Grande (2016) citado en Ramos (2020), el primer modelo sobre
comportamiento del consumidor aparece con Nicosia en 1966, el cual propuso un esquema tedrico
sencillo, pero suficientemente comprehensivo. Nicosia sustentd que “el comportamiento del
consumidor estd influido por los anuncios, productos y otras formas de comunicaciones de la
empresa” (Hidalgo & Lovera, 2016, p.29), sosteniendo que el proceso de decisiones discurre
desde un estado pasivo a otro activo mediante tres elementos clave: predisposiciones, actitudes y
motivaciones (Ramos, 2020). Las predisposiciones son variables internas y no impulsoras, las
actitudes son estructuras internas con un nivel de impulso débil y las motivaciones son fuerzas
potentes que impulsan a la acciéon del consumidor (Ramos, 2020), generando una pluralidad de

variables y de relaciones funcionales entre campos (Hidalgo & Lovera, 2016).

El modelo se dividio en cuatro campos secuenciales, de tal forma que el final de uno es
el inicio del otro, el cual parte del andlisis de las variables internas del consumidor como resultado
de la descripcion de las predisposiciones, actitudes y motivaciones, permitiendo su medicion en
los campos 1 y 2 (Ramos, 2020). Luego, se examina las relaciones funcionales entre los factores
para determinar una vision amplia del comportamiento del consumidor, incorporando en el campo

3 la decision de compra como una variable adicional del proceso y no como un resultado del

11



modelo (Ramos, 2020). Por ultimo, el campo 4 no hace referencia a solo un flujo de direccion,
sino que es considerado como una red de relaciones circulares que evoluciona conforme se
cambian los habitos de compra y consumo (Ramos, 2020). De esta manera, se entiende que el
consumidor puede manipular su comportamiento segin las experiencias de los productos

adquiridos al evaluar el nivel de satisfaccion luego de la compra (ver Anexo C).

A pesar de que el modelo de Nicosia buscd comprender la consciencia y 16gica que hay
detras del comportamiento del consumidor, futuras investigaciones observaron limitaciones
empiricas al modelo. Este es el caso de Pradeep y Saeed, quienes realizaron una investigacion que
buscaba evaluar los tres modelos mas conocidos de la época, los cuales fueron mencionados antes
(Rau & Samiee, 1981) Para llevar a cabo esta investigacion los autores clasificaron nueve criterios
para evaluar la efectividad y claridad de los modelos (Rau & Samiee, 1981). Para el caso del
modelo de Nicosia, se criticd una suposicion hecha por el autor, el cual consistia en que del campo
4 al campo 1, existia la posibilidad de que el modelo se utilice para mas de un ciclo de decision
del consumidor, el cual se contradecia, pues Nicosia planteaba que el consumidor tomaba la
decision de compra en el campo 3 (Rau & Samiee, 1981). Con respecto a la operacionalizacion
de variables, Pradeep y Saeed manifestaron que estas carecian de definicion, afectando su
medicion, consistencia y propiedad analitica (Rau & Samiee, 1981). Por otro parte, Vivar expreso
otras limitaciones con respecto a las variables, pues el gran nimero de variables internas del
consumidor y las diferentes posibilidades de interrelaciones dificultaban ejecutar el modelo en las
organizaciones (Vivar, 1991; Hidalgo & Lovera, 2016; Ramos, 2020). Ademas, no proporcionaba
suficiente relevancia a las variables influyentes externas como las condiciones econdmicas y

sociales del consumidor (Vivar, 1991; Hidalgo & Lovera, 2016; Ramos, 2020).

Por otro lado, el modelo de Howard y Sheth de 1969 presento6 al consumidor como un
individuo que cumple un rol activo, es decir, que tiene por objetivo buscar informacion para tomar
la decision final de compra (Howard & Sheth, 1969; Rodriguez & Rabadan, 2014). Asimismo, el
modelo explico la conducta del consumidor asociada a la eleccién de una marca que parte de tres
construcciones hipotéticas: la conducta es racional, la eleccion de marca es un proceso sistematico
y dicha conducta esté influenciada por algiin hecho (Alonso & Grande, 2013). En ese sentido, se
construy6 un marco para comprender el comportamiento como un grupo de procesos integrados
por entradas y salidas, las cuales son influenciadas, generadas y modificadas por dos procesos
psicoldgicos del consumidor: la percepcion y el aprendizaje (Howard & Sheth, 1969; Ramos,

2020) (ver Anexo D).

En el primer conjunto, los inputs se subdividen en tres tipos de estimulos: las

caracteristicas significativas de la marca; las fuentes indirectas e impersonales, es decir, las
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caracteristicas visuales de algin producto y el mensaje difundido por el vendedor (Rau & Samiee,
1981; Rodriguez & Rabadan, 2014). Las entradas construyen una percepcion en el consumidor a

través de procesos como la busqueda abierta y la atencion (Howard & Sheth, 1969; Ramos, 2020).

En el segundo conjunto, las variables enddgenas son aprendizaje y percepcion que tienen
como finalidad la busqueda y obtencion de informacion (Aguilar, 2016). La percepcion suele
distorsionar la informacion, pues esta se moldea acorde a las necesidades o experiencias de los
consumidores mientras que el aprendizaje aporta a la eleccion de la marca mediante el consumo
directo o experiencias para conocer las ventajas o dificultades con los productos (Howard &

Sheth, 1969; Rodriguez & Rabadén, 2014).

En el tercer conjunto, los outputs son el resultado de las construcciones enddgenas por
aprendizaje y percepcion, en donde, el consumidor genera una actitud que se refleja en la
intencion de compra (Howard & Sheth, 1969; Rodriguez & Rabadan, 2014). Por ultimo, las
variables exogenas son la personalidad del consumidor, clase social, cultura y otras que no
necesariamente forman parte del proceso de toma de decision, pero suelen ser relevantes en la

decision de compra final (Howard & Sheth, 1969; Rodriguez & Rabadan, 2014).

En sintesis, el modelo presentado identificO muchas de las variables que influyen en el
comportamiento del consumidor y describi6 de manera compuesta la interaccion entre ellas
(Manzouli, 2005). Por ello, el modelo presenta fases y variables que intervienen en la busqueda
de informacion sobre la eleccion de alguna marca y la experiencia que se puede adquirir con
relacion a las decisiones tomadas anteriormente por el consumidor. A diferencia del modelo de
Nicosia, Howard y Sheth aceptaron, por primera vez, que las decisiones del consumidor fueron
mas que solo compras, reconociendo diversos tipos de comportamiento frente a la busqueda de
informacién y solucion de problemas (Vivar, 1991; Hidalgo & Lovera, 2016; Ramos, 2020).
Ademas, brindaron un marco integrador de naturaleza interdisciplinaria, favoreciendo el analisis
del comportamiento del consumidor desde multiples enfoques y denotando que para conseguir un
mejor entendimiento del fendmeno se debe reconocer la participacion de diversas ciencias
involucradas: economia, psicologia, sociologia, antropologia y de gestion (Vivar, 1991; Hidalgo

& Lovera, 2016; Ramos, 2020).

Sin embargo, el modelo es criticado por la identificacion y explicacion de las variables
del tercer campo (Rau & Samiee, 1981). En el caso de los outputs se juzgd la ambigiiedad de las
variables, por ejemplo, la actitud se describié6 como una variable psicofisica que resulta de la
dilatacion de la pupila del cliente (Rau & Samiee, 1981). Esto afect6 la comprension de la variable
la cual repercuti6 en el modelo, pues los outputs se concibieron como resultados de las variables

de anteriores campos, por lo cual no se brind6 una identificacion clara de las variables de salida,
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generando que estas fueran vistas como simples etiquetas (Rau & Samiee, 1981). Por su parte,
Vivar (1991), Hidalgo y Lovera (2016), y Ramos (2020) expresaron que las variables endogenas
y exdgenas no presentaban una clara distincion entre ellas, generando complicaciones al medirlas

operativa y empiricamente.

El tercer modelo evaluado es el de Blackwell, Engel y Miniard de 1968 que, a diferencia
de los anteriores, explica de manera mas detallada las diferentes influencias que recibe el
consumidor para conceptualizar el proceso de decision de compra segin su propio
comportamiento y relaciones sociales (Vivar, 1991; Ramos, 2020). Este modelo se clasifica en
cuatro campos generales, los cuales son los inputs, el procesamiento de informacion, proceso de
decision y las variables influyentes que incorporan a su vez cinco subetapas secuenciales del
proceso de decision de compra: reconocimiento de la necesidad, busqueda de informacion,
evaluacion de alternativas, compra y resultados (Vivar, 1991; Aguilar, 2016; Hidalgo & Lovera,

2016; Ramos, 2020).

El modelo parte con los estimulos controlados por el comercializador y los resultados de
la busqueda externa que actan dentro del primer campo para transmitir informacion al
consumidor, la cual es analizada de manera subjetiva tomando elementos del segundo campo
como la exposicion, atencion, percepcion, aceptacion y retencion (Ramos, 2020). De esta manera,
el producto o servicio es almacenado en la memoria, alimentando el tercer campo que a su vez es
afectado por variables influyentes como las caracteristicas individuales del consumidor y los
factores contextuales (Hidalgo & Lovera, 2016; Ramos, 2020). Cabe precisar que aqui es donde
se encuentran las cinco subetapas secuenciales descritas anteriormente. De esta manera, se activa
el reconocimiento de la necesidad por medio de los estimulos y factores previos sobre el objeto
analizado (Hidalgo & Lovera, 2016). Una vez reconocido el problema, el consumidor busca
informacion necesaria para la evaluacion de alternativas y recolecta fuentes internas como la
memoria o fuentes externas a las que pueda tener acceso ( Vivar, 1991; Hidalgo & Lovera, 2016).
Luego, se crea una valoracion positiva o negativa del producto que influye tanto en su
comportamiento como en la intencion de compra, dando como resultado la propia compra, etapa
en la cual el consumidor hace uso del producto adquirido y desarrolla una evaluacion sobre su
decision (Hidalgo & Lovera, 2016). Segtn esta evaluacion, el consumidor clasifica el grado de

valor obtenido a través de la satisfaccion o insatisfaccion (Ramos, 2020) (ver Anexo E).

El enfoque de Blackwell, Engel y Miniard fue considerado como un modelo integral y
sistematico que desarrolld relaciones dinamicas que situa niveles en el proceso del
comportamiento del consumidor ( Vivar, 1991; Hidalgo & Lovera, 2016). Sin embargo, el modelo

fue criticado como un planteamiento mecanico para tratar temas del comportamiento del
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consumidor (Vivar, 1991). Ademas, el modelo present6 poca claridad y consistencia en algunas
variables porque estas fueron descritas superficialmente, cuestionando el grado de influencia de
las variables con el consumidor (Rau & Samiee, 1981; Vivar, 1991). Por ejemplo, la personalidad,
variable que fue definida como “la manera de pensar, comportarse y responder del individuo que
lo hace unico” (Rau & Samiee, 1981, p. 311). Este tipo de descripcion fue criticado debido a la

imprecision con la que se trataron las variables para temas empiricos (Rau & Samiee, 1981).

Los autores de los tres modelos presentados anteriormente no fueron los Unicos en
interesarse por comprender de manera sistematica al consumidor, pues existen mas autores que
explicaron el comportamiento del consumidor como fue el caso de Icek Ajzen (1991) y Philip

Kotler & Gary Armstrong (2017).

El modelo de Ajzen busca medir la influencia del comportamiento humano por acciones
especificas en situaciones particulares, disefiando la teoria del comportamiento planificado que
aborda la naturaleza de dichos factores para predecir y explicar el comportamiento en contextos
especificos (Pavlou, 2003). Dicha teoria es una extension de la teoria denominada “accién
razonada”, la cual manifest6d limitaciones al trabajar con conductas que presentan un control

volitivo incompleto (Ajzen, 1991).

Este modelo presenta un factor central que es la intencion de la persona para tener una
conducta, planteando que detras de un comportamiento, hay una intencion (Pavlou, 2003). Las
intenciones se ven reflejadas por factores motivacionales, los cuales influyen en el
comportamiento que terminan siendo indicaciones para que las personas intenten alguna accion
y cuanto esfuerzo demandan ellos para realizarlo (Ajzen, 1991). Asimismo, el autor asume que el
comportamiento puede desempefiarse si uno lo desea o no, es decir, si tiene voluntad de realizarlo,
aunque el desempefio y control real del comportamiento en la mayoria de las personas depende
de factores no motivacionales como los recursos y oportunidades (dinero, habilidades, tiempo,

etc.) (Ajzen, 1991).

Ademas, el comportamiento depende conjuntamente de la motivacion (intencion) y la
capacidad (control conductual) (Ajzen, 1991). El “control conductual percibido hace referencia a
la percepcion que tiene una persona sobre el nivel de facilidad o dificultad de tener un
comportamiento de interés, control que puede generalmente variar en cada situacion o evento”
(Ajzen, 1991, p.185). Existen investigaciones que han demostrado que el comportamiento de las
personas fue altamente influenciado por la confianza que ellos mismos sienten para realizarlo, es

decir, por el control conductual percibido (Ajzen, 1991).

Segin Ajzen (1991), la teoria de la conducta planificada muestra tres determinantes de

intencion independientes. El primero de ellos es la actitud hacia la conducta, es decir, el grado en
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que una persona valora favorable o desfavorablemente la conducta en cuestion. El segundo es un
factor social denominado norma subjetiva que hace referencia a la presion social percibida para
realizar o no realizar un comportamiento. El tercero es el grado de control conductual percibido
que trata sobre el nivel de confianza percibida para realizar una conducta a partir de la experiencia

pasada, los impedimentos y obstaculos anticipados (ver Anexo F).

Estos determinantes varian seglin los comportamientos y situaciones, encontrando que en
algunas ocasiones solo las actitudes tuvieron un impacto significativo en las intenciones, mientras
que en otros la actitud y el control conductual percibido fueron suficientes para dar cuenta de las
intenciones, y, finalmente, situaciones en donde los tres determinantes hicieron contribuciones
independientes (Ajzen, 1991). En sintesis, el modelo tiene conceptos muy diferentes y cada uno
tiene una importancia en la investigacion de un comportamiento, revelando un aspecto diferente

de la conducta y sirviendo como un punto de ataque en los intentos de cambiarla (Ajzen, 1991).

El modelo de Ajzen no fue ajeno a criticas y es que segiin Sutton (1987) el enfoque no
incluye el comportamiento en el tiempo presente y pasado para comprender las intenciones del
futuro, pues Sutton considerd que las personas manifiestan conductas de sucesos ocurridos en el
pasado o situaciones que estan comenzando a emerger, el cual podria repercutir en direccionar las
actitudes de las personas. Por su parte, Trafimow (2009) sostuvo que el problema basico de este
modelo es la parte conceptual del término actitud y de los componentes del método. Por un lado,
expresé que la actitud del modelo de Ajzen se concibié como una variable cognitiva y que pudo
ser medida a través de probabilidades esperadas de consecuencias mientras que otros autores
criticaron esta denominacién aludiendo que la actitud no solo era cognitiva, sino también afectiva
(Trafimow, 2009). Por otro lado, el problema conceptual también ocurridé con los componentes
de actitud, normas subjetivas y creencias normativas, pues el modelo de accion razonada planted
que la actitud era determinada por creencias sobre las consecuencias mientras que las normas
subjetivas estaban determinadas por las creencias normativas (Trafimow, 2009). De esta forma,
los criticos aludieron que hacia falta una descripcién mas clara para distinguir estos componentes
en la practica, pues de malinterpretar estos elementos afectaria el planteamiento y ocurriria

contradicciones (Trafimow, 2009).

Por otro lado, el modelo de Kotler y Armstrong (2017) es un enfoque de estimulo-
respuesta que busca entender el comportamiento del consumidor al establecer actividades entre
los estimulos internos, externos, caracteristicas y procesos psicologicos, los cuales influyen en el
proceso de compra y dan como resultado la decision de compra. El modelo inicia con los
estimulos de marketing y los factores contextuales, luego estos acceden a la caja negra del

consumidor provocando ciertas respuestas, tal y como se muestra en la Figura 4, en donde, el
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primer grupo de estimulos se refiere a producto, precio, plaza y promocion, mas conocidas como
las 4P’s, y el resto vinculados al ambiente del consumidor como los ambitos econdmicos,

tecnoldgicos, sociales y culturales (Kotler & Armstrong, 2017).

Figura 4: Modelo de comportamiento del consumidor de Kotler y Armstrong, 2017

Fuente: Kotler y Armstrong (2017).

Para comprender la forma en que los estimulos y los demas factores externos se
convierten en respuestas dentro de la caja negra del consumidor, es necesario determinar la
influencia de ambas partes dentro de esta misma (Kotler & Armstrong, 2017). Por ello, las
caracteristicas del propio comprador afectan la manera en cémo percibe y reacciona frente a estos
dos campos, luego el proceso mismo de decision influye en su comportamiento, generando
respuestas como actitudes, preferencias y relaciones sobre algiin producto (Kotler & Armstrong,

2017).

El proceso de decision de compra consta de cinco etapas: el reconocimiento de la
necesidad, busqueda de informacion, evaluacion de alternativas, decision de compra y
comportamiento posterior a la compra (Kotler & Armstrong, 2017), tal y como se muestra en la
Figura 5, donde los consumidores realizan su travesia con rapidez o lentitud mientras que en
compras mas rutinarias, los consumidores a menudo se saltan alguna de las etapas e invierten su

orden (Kotler & Armstrong, 2017).

Figura 5: Proceso de decision del comprador

Fuente: Kotler y Armstrong (2017).

Segun Kotler y Armstrong (2017), el proceso inicia con el reconocimiento de la
necesidad, es decir, cuando el comprador detecta un problema o una necesidad que pueden ser
generados por estimulos internos (propios del individuo como tener sed o hambre) o denotarse
como estimulos externos (contexto en el que el individuo se desenvuelve). En esta etapa se
investiga a los consumidores para saber qué tipos de necesidades o problemas surgen, qué los

provoca y la forma en que llego hacia algin producto en particular (Kotler & Armstrong, 2017).
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La siguiente etapa es la busqueda de informacion, en donde, el consumidor obtiene
informacion de diversas fuentes personales, comerciales, publicas y empiricas. Conforme se
obtiene mas informacion, aumenta la consciencia y los conocimientos del consumidor acerca de
las productos disponibles y sus caracteristicas (Kotler & Armstrong, 2017). Por consiguiente, es
necesario tener presente la evaluacion de las alternativas, es decir, la manera en que el consumidor
procesa la informacion para llegar a la eleccion de un producto, pero este es un proceso complejo
y unico debido a que ponen en marcha diversos procesos de evaluacion (Kotler & Armstrong,

2017).

En la etapa de evaluacion, el consumidor califica los productos y determina sus
intenciones de compra para adquirir el mas preferido, aunque en ocasiones intervienen las
actitudes de los demas y los factores situacionales inesperados (Kotler & Armstrong, 2017).
Finalmente, después de realizar la compra el consumidor se sentird satisfecho o insatisfecho y
tendrd un comportamiento posterior a la compra. En esta ultima etapa, el objetivo es determinar
el nivel de cumplimiento de las expectativas de los consumidores finales a través de la relacion

que generan las expectativas con el producto elegido y la experiencia (Kotler & Armstrong, 2017).

En ese sentido, el modelo de Kotler y Armstrong describe conceptos mas amplios que
toman en consideracion variables que involucran de manera directa e indirecta al consumidor, los
cuales a su vez logran un entendimiento claro del modelo y de las variables asociadas
(Anselmsson & Johansson, 2014; Lino Valverde, 2018). Asimismo, este modelo contribuye en la
generacion de estrategias vinculadas a la segmentacion y posicionamiento del producto, el cual a
su vez, a través de la revision bibliografica, se pudo evidenciar que este modelo se mantiene
vigente en las investigaciones (Kotler & Armstrong, 2017). A modo de conclusion, los diferentes
modelos presentados brindan sus propios enfoques con respecto al comportamiento del

consumidor, los cuales se muestran en la Tabla 1.

Tabla 1: Enfoques del comportamiento del consumidor

Enfoques Percepcion del .
. . Variables Proceso
Teoricos Comportamiento
El comportamiento del | Poca cantidad de | Se analizan las variables
consumidor estd influenciado por | variables. Solo utiliza | internas en un proceso de 4
Francesco . L . .
. los anuncios publicitarios y otras | variables internas del | fases.
Nicosia . .
formas de comunicacion de la | consumidor.
empresa.
El consumidor posee un rol activo, | Exceso de cantidad de | Parte de supuestos
Howard pues tiene por objetivo buscar | variables. No hay | racionales que explican el
Y | informacién para tomar decisiones | claridad de ellas. | comportamiento para
Sheth . . ) .
de compra. Utiliza variables | introducirlas en 3
internas y externas. conjuntos.
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Tabla 1: Enfoques del comportamiento del consumidor (continuacion)

Enfoques

Percepcion del

Variables

Proceso

Teoricos

Comportamiento

El consumidor recibe y genera | Moderada cantidad de | Se clasifica en 4 campos
Blackwell, | influencias sociales para definir su | variables. No hay | generales que incorporan a
Engel y comportamiento. consistencia y|su vez 5 subetapas
Miniard precision de | secuenciales.
variables.
El comportamiento se puede | Variables muy | Muestra 3 procesos de
medir por acciones especificas en | internas de la | intencion conductual de
Icek Ajzen | situaciones particulares, lo cual | conducta de cada | manera independiente.
permite predecir y explicar futuros | consumidor.
comportamientos.
Kotler y El .comportamiento del | Variables internas y Pre’sentan un enfoque de
consumidor se puede entender por | externas del | estimulo-respuesta de 3
Armstrong , o .
estimulos recibidos. consumidor. fases.

En este apartado se presentaron cinco modelos en orden cronolégico, los cuales
presentaron sus propios enfoques con respecto al comportamiento del consumidor y concordaron
en algunos puntos como las caracteristicas internas. No obstante, la estructura de cada modelo es
distinta, pues los autores manifestaron diferentes variables provocando que la identificacion y
operacionalizacion actuen de manera distinta. Para efectos de la investigacion, es importante
recalcar que los modelos fueron descritos con la finalidad de obtener criterios que permitan la
generacion de variables, es decir, se necesita un modelo tedrico que contribuya de manera clara
el entendimiento de las variables propuestas y la forma en como se relacionan estas con el
comportamiento del consumidor. En ese sentido, el modelo elegido fue el de Kotler y Armstrong,
el cual represent6 el enfoque mas idoneo para desarrollar la investigacion, pues proporciond
variables mas claras, detalladas y sistematicas. Es importante mencionar que, si bien el modelo
de Ajzen propuso un planteamiento del consumidor del futuro, no se considerd porque el modelo
abarca variables relacionadas directamente con la conducta, provocando que la identificacion de
las variables se construya a partir de un andlisis profundo e interno de la persona. Sin embargo,
la investigacion no planted realizar estudios introspectivos de los consumidores, sino construir el
comportamiento a partir de la opinion de especialistas. Ademas, uno de los métodos utilizados en
el modelo de Ajzen para llevar a cabo el estudio introspectivo del consumidor son las
observaciones, el cual fue imposible de realizar, pues el seguimiento constante al consumidor

implicaba que el grupo de investigacion se exponga al riesgo de contagio.

Después de explicar las razones del modelo seleccionado, resulta necesario describir
detalladamente cada una de las variables asociadas al modelo de Kotler y Armstrong con la
finalidad de comprender a profundidad su relevancia y permitir la formulaciéon de variables a

considerar para el analisis prospectivo.
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1.2. Variables que influyen en el comportamiento del consumidor

El modelo de Kotler y Armstrong (2017) explica que el consumidor se ve influenciado
por dos principales enfoques: los estimulos de marketing y los factores culturales, sociales,
personales y psicologicos. Todos estos, se complementan para repercutir en el comportamiento
del consumidor. Por tal motivo, conviene explicarlos, pues estos permitiran la generacion de

variables a seguir en la metodologia.
1.2.1. Estimulos de Marketing

Los estimulos de Marketing o Marketing Mix se basan en un analisis de la estrategia
interna de la empresa, la cual evalua el comportamiento de los consumidores en cuatro decisiones
denominadas las 4P’s (producto, precio, plaza y promocién) con la finalidad de brindar una mejor

oferta de productos y servicios (Kotler & Armstrong, 2017).

En primer lugar, “producto” hace referencia a la principal oferta de mercado propuesta
por la empresa hacia los clientes ya sean objetos tangibles o intangibles como los servicios que
son “una forma de producto que consiste en actividades, beneficios o satisfacciones que se ofrecen
a la venta y, siendo esencialmente intangibles, no tienen como resultado la propiedad de algo”

(Kotler & Armstrong, 2017, p. 202).

Los productos y servicios estan considerados en tres niveles, los cuales mientras mas se
escale, mas valor al cliente se afiadira. El nivel basico consiste en entregar el valor esencial al
cliente limitandose a resolver sus problemas y necesidades. El segundo nivel consiste en convertir
el beneficio esencial en un valor adicional y para ello se desarrollan atributos como disefio de
producto, variedad de productos, marca, calidad de producto, empaque y otros. El ultimo nivel se
basa en ofrecer al cliente servicios y beneficios adicionales a los anteriores niveles como garantia,

servicio post venta, entrega y crédito (Kotler & Armstrong, 2017).

En segundo lugar, “precio” trata sobre la cantidad de dinero que permite la adquisicion
de un producto o servicio, siendo a lo largo del tiempo, una variable que mas influye en las
decisiones de compra del consumidor debido a que renuncia a sus recursos monetarios para
conseguir el bien o servicio deseado. A diferencia de los otros elementos del marketing mix,
s . . o .,

precio” es la Unica variable que genera utilidades para la empresa por lo cual las companias

adoptan estrategias para fijarlo (Kotler & Armstrong, 2017).

La fijacion de precios basada en el valor considera la percepcion del consumidor sobre el
producto, por ello, el precio se establece en conjunto con los demas componentes del marketing
mix, pues todos alimentan la percepcion del cliente (Kotler & Armstrong, 2017). La fijacion

basada en costos consiste en determinar el precio segun el costo de produccion, distribucion y
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venta del producto, el cual genera margenes de ganancias no tan altos, aunque las empresas que
optan por este medio se debe a los volumenes de venta grandes (Kotler & Armstrong, 2017). Por
su parte, la fijacion basada en la competencia busca establecer el precio a partir de estrategias,
costos, precios y ofertas de mercado de los competidores, planteando que si el valor del producto

es alto entonces los precios son altos y viceversa (Kotler & Armstrong, 2017).

En tercer lugar, “plaza” esté relacionada con el canal de ventas y de distribucion, siendo
el primero una variable que cambia, pues las empresas pueden vender directamente al consumidor
o utilizar intermediarios en el proceso mientras que el segundo implica un grupo de actividades
interdependientes que permiten la llegada del producto al consumidor (Kotler & Armstrong,
2017). Cabe explicar también que la era digital increment6 el canal de compra por internet o e-
commerce, convirtiéndose en una poderosa herramienta para identificar consumidores
potenciales, atraer clientes, promocionar productos y nutrir las relaciones con los clientes (Kotler
& Armstrong, 2017). En ese sentido, “plaza” conlleva a variables como canales de venta y

distribucidn, cobertura, ubicacion del local, inventario y transporte.

Por ultimo, “promocidén” consiste en el medio por el cual el cliente conoce la existencia
del producto, en donde, el nivel de inversion provoca impactos en el alcance de la comunicacion
del producto hacia el cliente (Kotler & Armstrong, 2017). En ese sentido, las técnicas de
promocion estan alineadas para brindar un mensaje claro, coherente y convincente (Kotler &
Armstrong, 2017). Asimismo, “promocion” hace referencia a la publicidad, relaciones piblicas,
ventas personales, promocion de ventas y herramientas de marketing directo y digital. La primera
se basa en cualquier forma de comunicacion y promocion de ideas, productos o servicios que se
le paga a un patrocinador. La segunda son actividades para generar buenas relaciones con las
partes interesadas de una compaiiia a través de informacion favorable y la creacion de una buena
imagen. La tercera se basa en las relaciones que forjan la fuerza de ventas con el cliente. La cuarta
se atribuye a los incentivos de corto plazo como descuentos, cupones, exhibidores y
demostraciones. La quinta se vale de las herramientas de marketing digital y tradicional para
obtener una respuesta inmediata y forjar relaciones duraderas con los clientes (Kotler &

Armstrong, 2017).

En sintesis, el marketing mix es un sistema en donde cada uno de sus elementos se
complementan para llevar a cabo una mejor gestion del cliente y conocer el valor que puede ser
atribuido a este. Por otro lado, este sistema alberga diferentes variables que se asocian al producto
o servicio ofertado, los cuales son tomados como uno de los grandes enfoques para comprender
el comportamiento del consumidor dentro del proceso de Kotler y Armstrong. En ese sentido, se

considero pertinente presentarlas, pues se tomaron variables de esta seccion para llevar a cabo la
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investigacion. A continuacion, se presenta el segundo enfoque que hace referencia a los factores

externos al consumidor.
1.2.2. Factores Culturales

Segun Kotler y Armstrong (2017), los factores culturales se dividen en cultura, subcultura

y clase social, los cuales ejercen gran relevancia en el comportamiento del consumidor.

Segun la Organizacién de las Naciones Unidas para la Educacion, la Ciencia y la Cultura
(UNESCO), “cultura” hace referencia a un “conjunto distintivo de una sociedad o grupo social en
el plano espiritual, material, intelectual y emocional comprendiendo el arte y literatura, los estilos
de vida, los modos de vida comun, los sistemas de valores, las tradiciones y creencias” (2012, p.
10). Asimismo, se vincula a la forma organizada de la vida social, en donde, dicha forma se inspira
en una vision del mundo y de la vida, las cuales se expresan en un conjunto de normas de

pensamiento y de conducta que son aceptadas por la sociedad (UNESCO, 2012).

Cabe mencionar que, “la cultura es adquirida, no se nace ni se hereda, se vive en ella; la
cultura existe en cada pais” (Fisher & Espejo, 2011, p.69). Por lo tanto, la cultura no es estatica,
su interaccion con otros factores y culturas hace que las personas sean flexibles y busquen formas
de adaptarse de manera natural a su nuevo entorno (Fisher & Espejo, 2011). Del mismo modo,
proporciona normas y reglas delimitadas de comportamiento que indican cémo podria ser la
conducta de las personas en situaciones particulares (Schiffman & Kanuk, 2010). Para Kotler y
Armstrong, la cultura es el “origen basico de los deseos y el comportamiento de una persona”
(2017, p. 135), en donde, los valores, conducta y apreciaciones forman parte del aprendizaje
adquirido mediante la interaccion con otros individuos o instituciones. De esta forma, la cultura
presenta patrones que influyen subjetivamente en las preferencias y gustos de los consumidores

al momento de elegir un producto (Fisher & Espejo, 2011).

Asimismo, se debe precisar la existencia de subculturas, las cuales son subgrupos que
coexisten con la cultura anfitriona tomando los habitos y costumbres dominantes como referencia,

pero a la vez aportan sus propios habitos y costumbres inherentes (Fisher & Espejo, 2011).

Por otro lado, dentro la literatura de las Ciencias Sociales, “subcultura” es definida como
“una subdivision de la cultura nacional que resulta de la combinacion de factores o situaciones
sociales tales como la clase social, la procedencia étnica, la residencia regional, rural o urbana de
los miembros, la afiliacion religiosa, y todo ello formando, gracias a su combinacion, una unidad
funcional que repercute integralmente en el individuo miembro” (Gordon, 1947 citado en Garcia,
2012, p. 302). Debido a ello, los integrantes de una subcultura determinada tienen sus propias

creencias, valores y costumbres distintivas a otros miembros de la misma sociedad, por lo cual
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son segmentos o grupos identificables de una sociedad mas amplia y mas compleja (Schiffman &

Kanuk, 2010).

La premisa principal es que cada cultura incluye subculturas, es decir, grupos reducidos
de personas con valores compartidos basados en experiencias y situaciones comunes, por ende,
las subculturas incluyen nacionalidades, religiones, grupos raciales y regiones geograficas (Kotler
& Armstrong, 2017). Por ello, un andlisis subcultural permite a las Ciencias del Marketing
enfocarse en segmentos de mercado significativo y conveniente para dedicarles un nivel de

atencion especial y manejar el dinamismo de las costumbres (Schiffman & Kanuk, 2010).

Segun Schiffman y Kanuk (2010), existen categorias de subculturas divididas por
nacionalidad, religion, ubicacion geografica, edad y género. En la primera dirigen su conducta
teniendo en cuenta lo que valoran y compran en referencia a su identidad y orgullo nacional,
mientras en el segundo, los miembros de los grupos religiosos realizan sus compras en base a su
influencia religiosa y asociado a celebraciones con mayor demanda. Por otro lado, las subculturas
por ubicacion geografica suelen estar relacionadas con las caracteristicas de consumo de una zona
dentro de un pais (Schiffman & Kanuk, 2010). Del mismo modo, los miembros de subculturas
generacionales tienen un punto en comtin que es la edad, en donde, el ciclo de vida afecta los
gustos y preferencias y por ende producen cambios en su decision de compra (Schiffman &
Kanuk, 2010). Finalmente, en las subculturas por género, los roles sexuales juegan un papel
importante, pues las compradoras femeninas suelen ser mas proclives a tener motivos de compra
como originalidad y busqueda de variedad, interaccion social y curiosidad, mientras que los
hombres suelen estar motivados por la obtencion de informacion y la bisqueda de comodidad

(Schiffman & Kanuk, 2010).

Por lo tanto, las subculturas son variaciones de la cultura general, pero con sus propios
ideales, en donde, los integrantes de las subculturas pueden comportarse de manera distinta a la
cultura dominante, aunque estan vinculados a la cultura general (Abeillé, 2015). En sintesis,
“existen culturas dominantes y dominadas en cualquier grupo y sociedad. Por tanto, no se puede
hablar de una Cultura, sino de multiples culturas organizadas en sistemas jerarquicos de

dominacion” (Abeillg, 2015, p. 40).

Finalmente, “clase social” surge de la teoria marxista vinculada al pensamiento social y
economico de la sociedad capitalista de Europa del siglo XIX. Por ello, los andlisis cominmente
vinculados a las clases sociales son realizados a través de tres corrientes sociologicas. La primera
es el estructuralismo marxista, el cual enfoca el analisis de clase desde las estructuras econdémicas,
politicas e ideologicas de la sociedad; el segundo, el humanismo teérico que tiene como premisa

la consciencia en la definicion de las clases; y por tltimo, el marxismo analitico que tiene un
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enfoque especial tomando en consideracion la reformulacion de las categorias marxistas con la

informacion obtenida por la investigacion empirica (Gonzalez, 2014).

Segun Kotler y Armstrong, las “clases sociales son divisiones relativamente permanentes
y ordenadas de una sociedad, cuyos miembros comparten valores, intereses y conductas
similares” (2017, p. 138). Asimismo, estas pueden ser tratadas como niveles socioeconomicos
que son definidas en base a caracteristicas del hogar, posesion de bienes y aspectos sociables al
que pertenecen todos sus integrantes. Dichos factores son resultado de criterios medibles y
objetivos que permiten tener una escala bien definida para estratificar los hogares (Fisher &
Espejo, 2011). Es por ello que, los individuos pertenecientes a las clases sociales exponen un
comportamiento de compra similar poniendo en evidencia sus preferencias y gustos, los cuales
permiten a las empresas crear estrategias direccionadas a dichos hallazgos (Kotler & Armstrong,

2017).

Por otro lado, en el Peru, las clases sociales son expresadas en niveles socioecondmicos
divididos en A, B, C, D y E calculadas en base de la Encuesta Nacional de Hogares (ENAHO)
con el objetivo de elaborar indices de pobreza (Asociacion Peruana de Empresas de Inteligencia
de Mercados [APEIM], 2019). Normalmente, los niveles socioecondémicos eran representados a
través de una piramide, pero Rolando Arellano sostuvo que dicha figura no refleja correctamente
la composicion social del Peru, por lo cual se incliné a representar la estructura de clase social

mediante un rombo que resulta mas adecuado y pertinente (BBC, 2018).
1.2.3. Factores Sociales

Las categorias que conforman los factores sociales son los grupos y redes sociales,
familia, y roles y estatus (Kotler & Armstrong, 2017). En primera instancia, los “grupos son dos
o mas individuos que comparten un conjunto de valores, normas y creencias, y cuyo
comportamiento se relaciona entre si” (Fisher & Espejo, 2011, p. 75). Es por ello que, los
psicologos sociales estudian el entorno de los individuos y la naturaleza de la formaciéon de
grupos. Este estudio permite conocer los vinculos mas de cerca que definen el verdadero
comportamiento de los individuos, es més, se toma en consideracion variables de las dinamicas
del grupo como su consolidacion, formas de comunicacion, liderazgo, cooperacion, conflictos

que pueden surgir dentro de ellos y las influencias de otros grupos hacia ellos (Cuevas, 2016).

Si bien es cierto, “muchos consumidores buscan las opiniones de otros para reducir su
esfuerzo de busqueda y evaluacion o disminuir la incertidumbre, sobre todo cuando aumenta el
riesgo percibido de la decision” (Lamb, Hair & McDaniel, 2011, p. 209). Por ello, se refiere a que
los grupos cumplen el rol de guia, en la medida que la informacion proporcionada es tomada

como criterios para la eleccion de productos o servicios, los cuales pueden ser de referencia,
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lideres de opinioén o miembros de su propia familia (Lamb et al., 2011). De esta manera, los grupos
pueden dividirse en grupos de pertenencia y de referencia. Los primeros son grupos que ejercen
una relacion directa, mientras que los segundos exponen a las personas a nuevos comportamientos
y estilos de vida de tal manera que modifican sus actitudes y el concepto de si mismas (Kotler &
Armstrong, 2017). A su vez, los grupos de referencia se pueden clasificar en directos,
subdivididos en primarios y secundarios, e indirectos, subdivididos en aspiracionales y no

aspiracionales (Lamb et al., 2011)

Por una parte, los grupos primarios son aquellas personas como familia, amigos y colegas
del trabajo que interactiian de manera regular, informal y presencial, mientras que los secundarios
son grupos grandes formales, en donde, el individuo tiene menos interaccién (Lamb et al., 2011).
Por otro lado, los grupos de referencia indirectos son aquellos en donde las personas no
pertenecen, estos se subdividen en grupos aspiracionales que un individuo anhela unirse, mientras
que los no aspiracionales generan el deseo disociativo, es decir, no formar parte del grupo y por

ende alejarse (Lamb et al., 2011).

Cuando los grupos sociales utilizan medios online con el objetivo de transmitir criterios
y opiniones en base a sus experiencias se denominan redes sociales, los cuales son “lugares en
Internet donde las personas publican y comparten todo tipo de informacién, personal y
profesional, con terceras personas, conocidos y absolutos desconocidos” (Celaya, 2008 citado en
Hiutt, 2012, p. 123). Las redes sociales incluyen blogs, tableros de mensajes, sitios web de redes
sociales y compras con el propdsito de generar dialogos entre consumidores y negocios. Estos
medios repercuten considerablemente en los enfoques del Marketing, en donde, el objetivo es
interactuar con los consumidores y crear vinculos duraderos sin difundir mensajes comerciales

unidireccionales (Kotler & Armstrong, 2017).

Por otro lado, la categoria con mayor influencia en los consumidores son sus propias
familias, lo cual se debe a la fuerte influencia en los valores, actitudes, autoconcepto y el
comportamiento de compra mismo (Lamb et al., 2011). Entonces, la participacion y papel de cada
uno de los miembros varia mucho de acuerdo con la categoria del producto y con la fase del
proceso de compra modificando los estilos de vida de los consumidores (Kotler & Armstrong,
2017). Segtn Fisher y Espejo (2011), inicialmente las decisiones de compra eran tomadas por los
padres, pero con el tiempo todos los integrantes de la familia empezaron a participar en estas

decisiones a pesar de que algunos no realizaban el pago del producto o servicio que consumian.

La ultima categoria son los roles y estatus, en donde, “un rol consiste en las actividades
que se espera que realice una persona de acuerdo con la gente que la rodea. Cada rol implica un

estatus que refleja el valor general que la sociedad asigna a los individuos” (Kotler & Armstrong,
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2017, p. 142). Por ello, algunos investigadores han desarrollado la teoria de comparacion social
con el proposito de entender la funcion del estatus en las mentes de los consumidores, en donde,
los individuos comparan sus propias posesiones materiales con las que tienen otras personas, y
asi determinar su posicion social, teniendo como variable el poder adquisitivo y la capacidad de
consumo (Schiffman & Kanuk, 2010). En el ambito familiar también se puede designar roles a
los miembros del grupo cuando deciden comprar productos: los iniciadores, que sugieren o
promueven el proceso de compra; los influyentes, sus opiniones y comentarios son los mas
valorados en la busqueda del producto; y los compradores, quienes deciden comprar tomando en

cuenta sus propios criterios o la de otros (Lamb et al., 2011).
1.2.4. Factores Personales

Para Kotler y Armstrong (2017), las decisiones de los consumidores estan ligadas con
caracteristicas personales relacionadas a la ocupacion, edad y etapa en el ciclo de vida, situacion
econodmica, estilo de vida, personalidad y concepto de uno mismo, en donde, cada una presenta

un grado de influencia en la toma de decision de compra.

En primer lugar, desde una perspectiva general, la ocupacion refiere a “todo lo que
hacemos en la vida, incluyendo acciones, tareas, actividades, pensar y ser” (Law, Baum & Dunn,
2005 citado en Romero, 2010, p. 61). La ocupacion de una persona cumple un rol esencial, pues
segun la actividad o accion que realiza, requerira productos o servicios segun su necesidad, en ese
sentido, los especialistas en marketing buscan identificar los grupos ocupacionales porque los
consumidores dentro del grupo presentan un interés diferente al total de clientes en sus productos

y servicios (Kotler & Armstrong, 2017).

En el ambito laboral, la ocupacion también impacta en la capacidad adquisitiva de los
consumidores y se ajusta a las condiciones del trabajo o empleador (Kotler & Armstrong, 2017).
La prestacion de servicios presencial implica que la persona labore de manera fisica en su centro
de trabajo, mientras que el teletrabajo consiste en un acuerdo de consentimiento entre el
empleador y el trabajador, ante una eventualidad, para que realice sus actividades de forma no
presencial a través del uso de medios de telecomunicacion que faciliten su trabajo (Mantero, 2020;

Ministerio de Trabajo y Promocion del Empleo [MTPE], 2020; Pérez, 2020).

Otra variable es la edad y etapa en el ciclo de vida que trata sobre los cambios de
preferencias y necesidades en productos y servicios que modifican las personas en el transcurso
de sus vidas (Lamb et al., 2011). Es primordial reconocer en qué fase del ciclo de vida se encuentra
el individuo, pues permite a los especialistas segmentar segun la edad para asi comprender y atraer
mejor a los consumidores (Kotler & Armstrong, 2017). En el ambito familiar, el ciclo de vida esta

vinculado con las distintas fases por las que pasan los integrantes del hogar, es decir, desde la
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nifiez hasta la ancianidad, los consumidores desarrollan diversos comportamientos generando
diferentes actitudes y tendencias conductuales, lo cual permite crear estrategias adecuadas a cada

etapa segun el ciclo de vida (Rudelius, Kerin & Hartley,2014).

Por otro lado, la situacion economica de una persona se refleja en los ingresos personales,
gastos, ahorros entre otras variables (Kotler & Armstrong, 2017). Normalmente, las categorias
mas comunes a tomar en consideracion son los ingresos y gastos, en donde, el primero consiste
en la remuneracion del trabajo y la posesion de activos financieros mientras que el segundo se
refiere a los desembolsos que realizan las personas para adquirir bienes duraderos, no duraderos

y servicios para la satisfaccion de sus necesidades (Camelo, 2001).

Otra de las variables esenciales que conforman los factores personales son los estilos de
vida que son definidos como patrones que miden las dimensiones del consumidor como las
actividades, intereses y opiniones (Kotler & Armstrong, 2017). Los intereses y opiniones son
constructos cognitivos que pueden medirse a través de encuestas obteniendo un resultado
significativo (Schiffman & Kanuk, 2010). Asimismo, “el estilo de vida refleja algo mas que la
clase social o la personalidad de un individuo: perfila su patron completo de participacion en el

mundo y de interaccion con éste” (Kotler & Armstrong, 2017, p. 143).

Finalmente, la personalidad y el concepto de uno mismo son términos que guardan una
relacion estrecha debido a que “la personalidad se refiere a las caracteristicas psicoldgicas unicas
que distinguen a un individuo o a un grupo” (Kotler & Armstrong, 2017, p. 145). Sin embargo,
presenta un concepto amplio que considera la forma de organizar y agrupar reacciones ante
situaciones de los individuos, lo que permite establecer que cada persona tenga una personalidad
unica (Lamb et al., 2011). Existen una variedad de teorias que estudian la personalidad, en donde,
casi todas identifican rasgos criticos y caracteristicas consistentes que pueden ser heredadas o
formadas en una etapa inicial, pero que cambian con los afnos (Rudelius et al., 2014). Cabe
mencionar que, la personalidad y el autoconcepto se ven reflejadas en el estilo de vida, por lo cual
se hace uso de una técnica analitica denominada psicografia, la cual examina y clasifica los estilos
de vida ayudando a segmentar y tener vinculos mas cercanos con los consumidores (Lamb et al.,

2011).

La naturaleza de la personalidad refleja las diferencias individuales que establece que no
existen dos personas idénticas, ademds es consistente y duradera que puede cambiar o ser
modificada en base a las circunstancias por las que atraviesa el individuo (Schiffman & Kanuk,
2010). Asimismo, la personalidad impacta a gran escala en un amplio nimero de variables
psicoldgicas, desde la depresion, autoestima, liderazgo, prejuicio, autoritarismo al rendimiento

académico o la calidad de vida de las personas (Simkin & Cermesoni, 2014).
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Por otro lado, la percepcion de uno mismo o auto concepto es la forma en que los
consumidores se ven a si mismos, esto considera que las actitudes, percepciones, creencias y
autoevaluaciones incitan a transformar de manera gradual el auto concepto permitiendo crear su
identidad y, por ende visualizar un comportamiento consistente y congruente (Rudelius et al.,
2014). La autoimagen de una persona parte de la idea que las pertenencias adquiridas contribuyen
a formar su identidad y crean la concepcion de que uno es de acuerdo a lo que consume (Kotler

& Armstrong, 2017).
1.2.5. Factores Psicoldgicos

Estos factores se encuentran en lo mas intimo de los individuos y estan divididos en
motivacion, percepcion, aprendizaje, creencias y actitudes (Kotler & Armstrong, 2017). Toda
persona presenta necesidades en un momento especifico que pueden ser bioldgicas o psicoldgicas,
en donde, la primera estd arraigada a estados cotidianos como hambre, sed o tranquilidad,
mientras que la segunda aparece de la necesidad de reconocimiento, estima o pertenencia (Kotler
& Armstrong, 2017). Debido a ello, una necesidad se transforma en motivacion cuando llega a
niveles significativos, en donde, el individuo busca los medios o herramientas para alcanzar la

satisfaccion (Kotler & Armstrong, 2017).

Entonces, “la motivacion es la fuerza impulsora del comportamiento para la satisfaccion
de una necesidad” (Rudelius et al., 2014, p. 122). Las necesidades de los consumidores se basan
en requerimientos ilimitados que mediante sus exigencias estan estructuradas en orden jerarquico:
primero, las necesidades fisiologicas son las primeras que deben ser satisfechas y son basicas para
la supervivencia; segundo, las necesidades de seguridad estan relacionados con aspectos que
hacen que las personas vivan sin miedo como la salud, trabajo, dinero y otros; tercero, las
necesidades sociales se basan en los sentimientos de pertenencia en donde la persona se siente
integrado en la sociedad a través de las relacionas interpersonales como la amistad y el amor;
cuarto, las necesidades personales se basan en el logro personal que generan la autoestima y
respeto de si mismo; y quinto, las necesidades de realizacion personal son objetivos planteados

por las personas a lo largo de sus vidas (Rudelius et al., 2014).

Debido a ello, cuando una persona estd motivada emprende su accionar y la manera en
que se comporta estara bajo sus percepciones personales ante la situacion en la que se encuentra
(Kotler & Armstrong, 2017). De esta manera, la variable percepcion consiste en las primeras
impresiones que transmiten los sentidos de las mismas personas (Rudelius et al., 2014). Estas
pueden ser selectivas, en donde, el cerebro del consumidor organiza e interpreta la informacion
con la intencion de filtrar la exposicion, comprension y retencion, en donde, la primera se basa

en la compatibilidad de mensajes con las actitudes propias mientras la segunda acopla la
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informacion con la intencion de asemejarse con las creencias personales y, por tltimo la retencion
selectiva es cuando los individuos tienden a olvidar la informacién a la que fueron expuestos

(Rudelius et al., 2014).

La mayoria de los investigadores se enfoca en la percepcion subliminal como pilar
fundamental en el comportamiento de los consumidores, pues estos no son conscientes de la
informacién a la que estan expuestos siempre y cuando tengan en cuenta el riesgo que puede
existir ante resultados no favorables en alguna decision (Rudelius et al., 2014). De esta manera,
“cuando las personas actian, aprenden. El aprendizaje es una serie de cambios en la conducta de
un individuo originados por la experiencia” (Kotler & Armstrong, 2017, p. 148). Desde la
perspectiva del marketing, “el aprendizaje se define como el proceso mediante el cual los
individuos adquieren el conocimiento y la experiencia, respecto de compras y consumo, que luego

aplican en su comportamiento futuro” (Schiffman & Kanuk, 2010, p. 192).

El aprendizaje surge de las experiencias repetidas y razonamiento cuando el individuo
estd expuesto reiteradas veces ante una situacion, este crea respuestas inmediatas a través de
cuatro variables: la primera son impulsos que se genera ante una necesidad; la segunda son los
indicios que son simbolos que perciben los individuos; la tercera son las acciones para satisfacer
el impulso inicial; y por tltimo, los refuerzos como la recompensa ante todo el proceso (Rudelius

etal., 2014).

Finalmente, las creencias y las actitudes son adquisiciones del accionar y aprendizaje de
los individuos que afectan directamente al comportamiento de compra del consumidor (Kotler &
Armstrong, 2017). Las creencias son pensamientos descriptivos que tiene una persona acerca de
algo y pueden basarse en conocimientos reales, opiniones o temas religiosos (Kotler &
Armstrong, 2017). Por ello, estas participan en la formacion de las actitudes y crean una

subjetividad en los atributos con respecto a productos o marcas (Rudelius et al., 2014).

En ese sentido, una “actitud es una predisposicion aprendida, que impulsa al individuo a
comportarse de una manera consistentemente favorable o desfavorable en relacion con un objeto
determinado” (Schiffman & Kanuk, 2010, p. 228). Las caracteristicas principales de las actitudes
es que son aprendidas en base a experiencias directas e informacion recibida por distintos medios.
Ademas, son consistentes respecto a lo reflejado en el comportamiento, pero que pueden cambiar
con el paso del tiempo o el contexto que enfrenta el consumidor (Schiffman & Kanuk, 2010). Por
ello, los cambios de actitud frente a un producto pueden estar relacionados con los atributos, la

importancia percibida y cualquier modificacion realizada a estos (Rudelius et al., 2014).

En sintesis, los cuatro factores descritos anteriormente presentan diversas variables que

sirvieron como base para poder generar variables propias de la investigacion. Sin embargo, no
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todas fueron tomadas en cuenta para el analisis, seleccionando aquellas que eran mas adecuadas
a la metodologia de prospectiva. Una vez explicado esto, es importante describir como surgio este

método y cuales son los procesos que emplea para la identificacion de posibles escenarios futuros.
2. Analisis Prospectivo

El presente apartado explica la revision bibliografica de estudios que se interesaron por
investigar el futuro desarrollando las corrientes mas relevantes, entre ellas la prospectiva.
Asimismo, se expone la influencia de la estrategia en los estudios prospectivos y las diferentes

herramientas para llevarlo a cabo, introduciendo métodos y técnicas asociadas a la metodologia.
2.1. El futuro como elemento de investigacion: La Prospectiva

El futuro es materia de investigacion desde tiempos antiguos que puede ser interpretado
a partir de diferentes practicas. Segiin Gomes de Castro, Valle, Maestrey, Trujillo, Mengo y
Medina (2001), las diferentes interpretaciones que el hombre originé sobre el futuro convergen

en tres etapas:

La primera etapa consiste en explicar el futuro como resultado de la magia, indicando que
proviene de la adivinacion durante la época medieval. La segunda surge en los tiempos modernos
con el apoyo de las ciencias matematicas, definiendo al futuro a partir de patrones histéricos como
referencia para ofrecer una posible vision del futuro. La tercera se describe a finales de la década
de los cincuenta, sosteniendo que el futuro depende de la accion del hombre, siendo el inicio de

las corrientes que se exponen a continuacion.

El forecasting, creado en USA y considerado como el primer método para pronosticar el
futuro (Gutiérrez, Herrera & Mamani, 2018), aplica técnicas cuantitativas y estadisticas para
generar resultados que luego seran utilizados como base para una discusion mas compleja (Chung,
2012). El forecasting se sustenta bajo la creencia de que las acciones del ser humano no podian
cambiar los hechos pasados y que conducian a una Unica e inevitable direccién (Puebla, 2014).
Este método constituye una forma realista de abordar los estudios sobre el futuro, utilizando
informacioén histdrica para hacer factible el uso de las probabilidades para identificar el futuro

(Chung, 2012).

Por lo general, este método se aplica para realizar planificaciones a largo plazo,
enfocandose principalmente en ambitos de desarrollo tecnoldgico, militar y procesos de
innovacion (Puebla, 2014). Este enfoque ha desarrollado madurez metodologica a lo largo del
tiempo debido a su aplicacion en amplias investigaciones (Chung, 2012). A pesar de esto, es

cuestionado como una herramienta poco fiable debido a que el pensamiento determinante es
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predecir un unico e inevitable escenario futuro y que, a la vez, este panorama se condiciona a la

matematica estadistica sin tomar aspectos subjetivos (Gutiérrez et al., 2018).

Por otro lado, el foresight aparecio en Inglaterra siendo conocida como una evolucion del
forecasting (Gutiérrez et al., 2018). El foresight tomd como referencia el pensamiento del primer
enfoque para inclinarse hacia una vision mas social que incorpora la participacion de actores al
debate estratégico (Baena, 2012), complementando el estudio con herramientas estadisticas y asi
obtener una vision mixta sobre el futuro (Chung, 2012). Asimismo, ambos métodos consideran
que las acciones humanas no pueden cambiar lo pronosticado, aunque la diferencia radica en que
el foresight permite preparar y prevenir dicho futuro destinado. En ese sentido, la actitud de los
actores frente al futuro cambia de una posicidon pasiva (forecasting) a una posicion activa de

prevision (foresight) (Puebla, 2014).

El tercer enfoque es la prospectiva, la cual registro su aparicion en Francia por medio de
Gaston Berger en el afio 1957, quien fue considerado en muchos casos el padre de esta
metodologia (Puebla, 2014). A diferencia de los estudios anteriores sobre la comprension del
futuro, la prospectiva surgio de “la necesidad de que se investigaran los diferentes futuros posibles
o futuribles en vez de centrar la atencion en la prediccion de un futuro tnico” (Vazquez &
Ortegon, 2006, p. 126). Por tanto, la prospectiva enfoca su vision hacia la propuesta de que existen

multiples futuros posibles.

Otra gran diferencia con respecto a los dos enfoques anteriores es que la prospectiva
vincula el futuro con las acciones humanas, es decir, tanto el forecasting como el foresight
mantuvieron el pensamiento de que el futuro no se puede cambiar, pero la prospectiva sostiene
que el futuro puede ser construido (Puebla, 2014). Es asi como dentro del estudio “Fenomenologia
del Tiempo y Prospectiva”, se definid a la prospectiva como “la ciencia que estudia el futuro para
comprenderlo y poder influir en é1” (Mojica, 2002, p.3 citado en Puebla, 2014). De esta manera,
la prospectiva rompid con los esquemas propuestos por las corrientes predecesoras y genero un
dréstico cambio al sustentar que el futuro puede ser construido y moldeado por el ser humano
segun su criterio. A pesar de esto, fue Godet (1993) quien decidié continuar las investigaciones
sobre prospectiva logrando grandes aportes a esta corriente por sus métodos y herramientas, los

cuales se abordan a profundidad en el siguiente apartado.

Por otro lado, la prospectiva destaco también el cambio de actitud del hombre frente al
futuro, en donde, se pudo identificar: la actitud inactiva, aquellas personas que prefieren ignorar
el cambio tomando un actitud pasiva; la actitud preactiva, el ser humano reconoce que existiran
cambios en el futuro y toma las decisiones que le permiten prepararse para afrontar de la mejor

forma posible estos cambios; y la actitud proactiva, personas que buscan no solo prepararse para
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el cambio, sino que pretenden explorar las posibles oportunidades para construir un futuro
deseado a partir de las acciones tomadas en el presente (Godet, 2007; Godet & Durance, 2009).
A modo de conclusion, la prospectiva es una corriente que agrupa grandes cambios en el
pensamiento y en el comportamiento de los actores frente al futuro. La Tabla 2 presenta un

resumen de las principales diferencias entre los tres enfoques.

Tabla 2: Enfoques del Estudio del Futuro

Corrientes Forecasting Foresight Prospectiva

Futuro Es tnico, inevitable y | Es unico, inevitable y | Es multiple, incierto y se

cierto. cierto. puede construir.
El pasado explica el | El pasado explica el | El futuro determina el
Logica que futuro a partir de la | futuro a partir de la | presente y se pueden tomar
aplica evolucion estadistica de | estadistica y de la opinion | acciones para conseguirlo.

variables consideradas. | de expertos.
Pasivo: No se puede | Activo: No se puede | Proactivo: El futuro puede
Actitud de los | cambiar el futuro, solo | cambiar el futuro, pero es | ser cambiado, pues las

actores se debe soportar. posible prevenirse para | acciones del hombre lo
él. construyen.

Tendencias y estudia la | Tendencias y estadisticas, | La  relacion entre los

evolucion con | pero son establecidas por | objetivos, las variables y los

Se basa en herramientas un conjunto de actores. expertos. Se vale de la
estadisticas  aplicadas opinion cualitativa
individualmente. transformada en cuantitativa.

Modelos deterministas | Modelos deterministas y | Modelos  cualitativos y

Método que
aplica

Adaptado de Puebla (2014).

y cuantitativos. cuantitativos. estocasticos, que permiten un
analisis intencional.

Por otro lado, cabe precisar que las posturas que poseen los tres enfoques deben
constituirse como complementarios y no como excluyentes entre si (Puebla, 2014). A pesar de
ello, es importante que los estudios se ajusten a una sola filosofia para determinar como debe ser
el futuro o los futuros (Gutiérrez et al., 2018). A lo largo del tiempo, el andlisis prospectivo
continda siendo vigente porque las organizaciones y el contexto en el que operan no son estaticas,
sino que ambas se encuentran envueltas en una era de cambios constantes (Instituto de
Transferencia de Tecnologias Apropiadas para Sectores Marginales [ITACAB], 2010). Para
efectos de la investigacion se empleo el analisis prospectivo y algunas de sus herramientas, pues
su propuesta con el enfoque estratégico y analisis de los retos y oportunidades a largo plazo no se

centraliza, sino que se distribuye en diversos actores involucrados (ITACAB, 2010).

El analisis prospectivo no solo debe ser visto de manera objetiva, pues el estudio tiene al
menos un componente subjetivo, dado que este método se basa en comprender el conocimiento
social (Gutiérrez et al., 2018). Asimismo, no solo debe enfocarse en el pensamiento subjetivo,
pues es posible perder de vista la finalidad de abordar de manera objetiva los multiples escenarios

que pueden existir en el futuro (Godet, 2007; Godet & Durance, 2009). De esta forma, se entiende
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que, para desarrollar una investigacion prospectiva, se deberia trabajar objetiva y subjetivamente

manteniendo el equilibrio de ambos pensamientos.

Después de haber explicado la prospectiva, es necesario hacer hincapié en la vinculacion
que tiene este método con la gestion estratégica, la cual se define como “el arte y la ciencia de
formular, implementar y evaluar decisiones interfuncionales de una organizacion, posibilitando
el logro de sus objetivos ya sea a mediano o largo plazo” (David, 2013, p. 8). Estas decisiones se
transforman en estrategias para alcanzar un objetivo deseado en donde “una condicién para
utilizar la estrategia es cuando los cambios répidos y discontinuos se presentan en el ambiente de
la empresa” (Ansoff & McDonell, 1997, p.49). Asimismo, la gestion estratégica es “extrovertida
porque, ademads de al interior de la empresa, mira al exterior, al entorno (Ansoff & McDonell,
1997). La gestion estratégica no es mas que el proceso de constante adaptacion de la empresa a
su entorno, para ser siempre mejor que sus competidores en algiin aspecto vital valorado por sus
clientes” (Gimbert, 2010, p. 24). En ese sentido, la estrategia toma en consideracién los sucesos
contextuales en las que se ve envuelta la organizacion para ejercer decisiones en el tiempo (David,

2013).

Posterior a la creacion del método y herramientas propuestos por Godet, se manifesto que
las investigaciones prospectivas empezaban a adquirir connotaciones de la gestion estratégica,
visualizando a la prospectiva como un instrumento clave para la estimulacion de estrategias y
reflexion de los directivos con respecto al largo plazo, colocando como ejemplo al grupo petrolero
Shell, en donde, se “utilizan los escenarios desde hace mas de veinte afios y que incluso presentan
esa practica como uno de los elementos clave de su gestion estratégica” (Godet & Durance, 2009,
p. 105). Por ende, una empresa debe considerar a la prospectiva como una disciplina de soporte o
apoyo para encaminar las estrategias hacia un panorama mas amplio (Gutiérrez et al., 2018). De
esta forma, se genera un vinculo entre la prospectiva y la gestion estratégica, pues las estrategias

permiten tomar acciones anticipativas y no solo de adaptacion (Godet, 1993, 2007).

Para llevar a cabo la estrategia, es necesario realizar un proceso que permita su
elaboracion, el cual se denomina planificacion estratégica (Gutiérrez et al., 2018). Dentro de esta,
se comprende el entorno identificando cuestiones clave y cambios que pueden afectar a las
organizaciones, las cuales son traducidas en capas (Johnson, Shcoles & Whittington, 2006). La
primera capa es el macroentorno que expone los factores con mayor o menor grado de influencia
para las organizaciones, en donde, una herramienta capaz de identificar dichos factores es el
analisis PESTEL que explica las tendencias politicas, econdmicas, sociales, tecnoldgicas,
ecoldgicas y legales (Johnson et al., 2006; Parada, 2013; Ruiz, 2012). Con este analisis es posible

identificar los principales motores de cambio, tanto a nivel sector como a nivel pais, y con ello
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contribuir en la construccion de posibles escenarios futuros para aportar a las organizaciones en

el planteamiento de estrategias (Johnson et al., 2006; Parada, 2013; Ruiz, 2012).

Una vez comprendido el entorno, la segunda capa es la industria o sector que esta ligada
al grupo de organizaciones que elaboran productos similares, la cual puede ser analizada a través
del modelo de las cinco fuerzas y el concepto de los ciclos de competencia, permitiendo conocer
la dindmica competitiva dentro y fuera del sector para una empresa en particular (Johnson et al.,
20006). La tercera capa estd compuesta por los competidores y mercados, en donde, los conceptos
utilizados son los grupos estratégicos con el objetivo de identificar los competidores directos e
indirectos para una organizacion en especifica (Johnson et al., 2006; Parada, 2013; Ruiz, 2012).
A pesar de que estas 3 capas son significativas para que una empresa tome decisiones estratégicas,
para efectos de la investigacion, solo se consider6 la primera capa que tiene como herramienta el
analisis PESTEL, pues el sujeto de estudio no es una empresa en particular, sino un grupo de
empresas que conforman un sector. Ademas, brinda criterios para el planteamiento de variables

contextuales.

En sintesis, el apartado sirve para describir las diferentes corrientes que estudian el futuro,
destacando a la prospectiva como metodologia de la investigacion. Asimismo, es importante
aclarar que la planificacion estratégica es importante, pues no se sabe qué ocurrira en el futuro ni
como reaccionara el mercado o qué tendencias ocurriran. Sin embargo, para la investigacion, no
se considerd desarrollar esta planificacion, pues llevarla a cabo implica contar con informacion
especifica e interna de una empresa en particular. Esto se complementa con la finalidad del estudio
que es comprender al consumidor del futuro dentro de un subsector por lo que el analisis se inclina
mas hacia los actores involucrados del subsector que a una empresa en especifica. Por ultimo,
este apartado sirve para identificar la relacion entre la prospectiva y la estrategia, en donde, la
primera sirve de insumo para la formulacion de la segunda a partir de la construccion del escenario

deseado.
2.2. Escenarios Futuros

Los escenarios futuros son una descripcion futurible que deber ser coherente, pertinente,
transparente y verosimil, tomando como analisis la trayectoria de eventos que permiten pasar de
la situacion inicial a la situacion futura (Instituto de Transferencia de Tecnologias Apropiadas
para Sectores Marginales, 2010). Tales escenarios son determinados por métodos de analisis
prospectivos que permiten reducir la incertidumbre, describiendo las grandes tendencias y los

gérmenes de cambios bruscos del entorno general (Godet, 2007; Godet & Durance, 2009).

Uno de los métodos de la prospectiva para analizar el futuro es el método de escenarios,

el cual tiende a “construir representaciones de los futuros posibles, asi como el camino que
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conduce a su consecucion” (Godet, 2007, p. 45). En ese sentido, “un escenario no es una realidad
futura, sino un medio de representarla con el objetivo de esclarecer la accion presente a la luz de

los futuros posibles y deseables” (Godet, 2007, p. 31).

Por ello, el objetivo del método de escenarios es poner en evidencia las tendencias y
rupturas del contexto para describir una situacion futura y la secuencia de acontecimientos que
ayudarian a realizar dicha situacion (Godet & Durance, 2009; Centro Nacional de Planeamiento
Estratégico [CEPLAN], 2016). Existen dos tipos de escenarios: los exploratorios, inician con
tendencias pasadas y actuales que ayudan a generar parametros para futuros mas probables y los
anticipativos o normativos, aquellos que son construidos a partir de representaciones opcionales

del futuro (Godet, 2007; Godet & Durance, 2009).

El método se desglosa en tres fases: la construccion de variables criticas, juego de
hipétesis y lista de escenarios, y finalmente, escenario deseado y planteamiento de estrategias
(Arbaiza et al., 2014; Godet, 2007). A continuacidn, se explica cada fase junto con las diferentes

herramientas asociadas que brindan soporte para efectuar el método.

La primera fase para la construccion de escenarios es construir las variables y esta es
esencial para la metodologia debido a que a través de la convergencia de diferentes procesos se
obtiene la formulacion de variables criticas o claves, los cuales constituyen la representacion del
estado actual del sistema investigado (Godet, 2007; Godet & Durance, 2009). Esta primera fase
inicia con el analisis del problema estudiado, permitiendo delimitar el sistema a investigar y
conseguir criterios de busqueda de variables que expliquen dicho sistema (Godet, 2007; Godet &
Durance, 2009). Para conseguir estos criterios, es posible optar por los talleres de prospectiva y
la revision bibliografica, las cuales, independientemente, permiten proponer una lista de variables

generales relacionadas a la investigacion (Godet, 2007; Godet & Durance, 2009).

Los talleres de prospectiva son seminarios en donde los investigadores logran una
inmersion completa del pensamiento prospectivo y la accion estratégica (Godet, 2007; Godet &
Durance, 2009). Estas sesiones no son una exposicion académica, sino un conflicto de discusiones
sobre el futuro y las organizaciones, analizando las causas de los errores de prevision y
estereotipos de las empresas, tendencias probables e incertidumbres importantes(Godet, 2007;
Godet & Durance, 2009). Para efectos de la investigacion, la revision bibliografica permitio
comprender el analisis prospectivo y los diferentes submétodos y herramientas que se relacionan
al método de escenarios futuros, asi como también, analizar el sistema investigado y proponer

variables generales.

Una vez conseguido las variables, se valida la lista preliminar para identificar las mas

importantes a partir de la opinién de expertos y, de esta forma, reducir la cantidad de variables.
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(Godet, 2007; Godet & Durance, 2009). Luego, se identifican las relaciones directas e indirectas
entre las variables mas importantes de la etapa anterior (Arbaiza et al., 2014). Para lograrlo, se
emplea el analisis estructural apoyado del método de Matriz de Impactos Cruzados (MICMAC)
y el juego de actores con el uso del método de Matriz de Alianzas y Conflictos (MACTOR) para
definir la posicion de los actores (Godet, 2007; Godet & Durance, 2009).

El analisis estructural es “una herramienta de estructuracion de una reflexion colectiva”
(Godet, 2007, p. 63), y esto es posible gracias a una matriz que relaciona sus elementos para
describir un sistema. Esta matriz tiene como propoésito “hacer aparecer las principales variables
influyente y dependientes y por ello las variables esenciales a la evolucion del sistema” (Godet,
2007, p. 63). Este método se rige bajo el trabajo de actores y expertos en el caso, partiendo de sus

opiniones para establecer las relaciones y plasmarlas en la matriz (Arbaiza et al., 2014).

El método MICMAC permite “describir el sistema bajo estudio utilizando técnicas
matriciales, estudiar las relaciones e identificar las variables esenciales” (Arbaiza et al., 2014, p.
43). Por ello, su importancia recae en la medicion de una variable mediante sus relaciones directas

e indirectas. Para identificar variables, esta se desglosa en tres etapas.

La primera etapa consiste en “enumerar el conjunto de variables que caracterizan el
sistema estudiado y su entorno (tanto las variables internas como las externas)” (Godet, 2007, p.
63). En la segunda etapa, se registra la calificacion de los expertos sobre las variables en la matriz
para posteriormente interrelacionarlas entre si (Godet, 2007; Godet & Durance, 2009). En la
matriz, cada variable es calificada con otra segin su nivel de dependencia e influencia, donde
cada relacion esta connotada por nimeros: “0” significa una relacion nula, “1” una relacion débil,
“2” una relacion mediana, “3” una influencia fuerte, y por el Gltimo, “4” una relacion potencial
entre variables (Godet, 2007; Godet & Durance, 2009). Con esta clasificacion, es posible
“introducir cierta dinamica al andlisis estructural y probar la sensibilidad de algunos resultados
en funcion de la intensidad de las relaciones” (Arbaiza et al., 2014, p. 44). Por Gltimo, en la tercera
etapa se obtiene las variables criticas o claves a partir del registro consensuado de todas las
puntuaciones de los expertos (Godet, 2007; Godet & Durance, 2009). Una de las herramientas
que apoyan este resultado es el software MICMAC que es la opcién mas facil y eficiente (Arbaiza

etal., 2014).

Este software brinda un grafico de influencia y dependencia, la cual permite distinguir
cinco tipos de relaciones de variables: de entrada, explican el sistema estudiado (muy influyentes
y poco dependientes); de enlace, repercuten y modifican sobre las otras variables (muy influyentes
y muy dependientes); resultantes, explican los impactos provenientes de otras variables (poco

influyentes y muy dependientes); excluidas, impactan poco y pueden excluirse sin consecuencias
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(poco influyentes y poco dependientes); y del pelotdn, que no son lo suficientemente influyentes
o dependientes para sacar una conclusion del rol que desempefian en el sistema (Godet, 2007,

Godet & Durance, 2009) (ver Anexo G).

La importancia del analisis estructural radica en hacer reflexionar sobre los aspectos del
comportamiento de un sistema, en donde, los resultados no deben ser tomados de manera
definitiva, sino realizar una reflexion para luego definir su significado (Godet, 2007; Godet &
Durance, 2009). Cabe mencionar que no existe una lectura oficial y estandarizada de los
resultados en la cantidad de variables mas importantes y el nimero de variables criticas, pues
depende de la interpretacion del grupo de investigacion y el sistema analizado (Godet, 2007;
Godet & Durance, 2009). Ademas, es necesario explicar que no existe un resultado programado
del analisis estructural, sino que prima como los investigadores piensan respecto del resultado de
la opinion de los actores de manera objetiva y subjetiva para determinar un resultado oficial

(ITACAB, 2010; CEPLAN, 2016).

Por otro lado, el analisis de retrospectiva y entorno son complementos del andlisis
estructural, en donde, la retrospectiva evita la exageracion de la realidad mientras que el analisis
del entorno establece los factores de cambio recién detectados y que forman parte de las
tendencias dominantes, todo esto en base a las valoraciones que otorgan los actores involucrados
(Arbaiza et al., 2014). El método que permite realizar estas actividades es el método MACTOR,
pues permite “valorar las relaciones de fuerza entre los actores y estudiar sus convergencias y
divergencias con respecto a un cierto nimero de posturas y de objetivos asociados” (Godet, 2007,
p. 69). El MACTOR permite la construccion de un cuadro de estrategias de actores, explicando
el analisis de la situacion pasada y presente, lo cual facilita a los actores para tomar decisiones

sobre las valoraciones que brindan (Godet, 2007; Godet & Durance, 2009).

La segunda fase para la construccion de escenarios es el juego de hipoétesis y lista de
escenarios. Esta fase inicia con la generacion de hipotesis a partir de las tendencias o cambios de
rupturas sobre las variables criticas obtenidas anteriormente en el analisis estructural y el método
MICMAC (Arbaiza et al., 2014). De manera complementaria, con ayuda de la matriz MACTOR,
las variables criticas e hipotesis formuladas se identifican los conflictos de intereses y retos que
representan cuestiones estratégicas sobre los actores, las cuales deben ser afrontadas y resueltas

por ellos mismos (Arbaiza et al., 2014).

Ante esta situacion, surge la necesidad de formular alianzas entre los actores para resolver
dichos retos estratégicos sobre las hipdtesis, no obstante, “algunos actores pueden tener intereses
opuestos respecto de algln reto y ser aliados en otro” (Arbaiza et al., 2014, p. 47). El método que

facilita a conseguir esto es el andlisis morfologico, el cual analiza de “manera sistematica los
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futuros posibles a partir del estudio de todas las combinaciones resultantes de la descomposicion
de un sistema” (Godet, 2007, p. 73). El analisis morfoldgico parte de la identificacion de los
conflictos de los actores para analizar el sistema. Sin embargo, algunos componentes para dicho
analisis son inciertos, por lo que al elegir los componentes se tiende a omitir algunos elementos
en el proceso, corriendo el riesgo a ignorar toda una fase de investigacion (Godet, 2007; Godet &

Durance, 2009).

Los métodos explicados anteriormente funcionan de insumo para desarrollar el juego de
hipétesis, el cual desempeia la funcidon de reducir la incertidumbre de los escenarios futuros a
partir de las preguntas claves, considerando la evolucion de las tendencias y acontecimientos
inusuales (Arbaiza et al., 2014). Para ello, se formulan “preguntas clave sobre el futuro a las cuales
habra que aportar respuestas coherentes en forma de juegos de hipotesis™ (Arbaiza et al., 2014, p.
48). Las herramientas para mitigar la incertidumbre y estimar probabilidades subjetivas de las
interrelaciones entre las variables son el método Delphi, dbaco de Régnier, y el andlisis de
impactos cruzados del método de Sistemas de Impactos Cruzados (SMIC) (Godet, 2007; Godet
& Durance, 2009).

El método Delphi pone en manifiesto las convergencias de opinion y emergen ciertos
consensos en torno a temas precisos a través de cuestionarios a expertos con la finalidad de
“aportar iluminacion a los expertos sobre zonas de incertidumbre a fin de ayudar a la decision”
(Godet, 2007, p. 78). Las encuestas son sucesivas para mitigar la dispersion de opiniones y obtener
opiniones concisas para maximizar los resultados obtenidos (Godet, 2007; Godet & Durance,
2009). Por otro lado, el abaco de Régnier es un método de consulta a expertos con el fin de
interrogar y tratar sus respuestas en tiempo real para luego registrarlos a través de colores

determinando su relevancia (Godet, 2007; Godet & Durance, 2009).

Por su parte, el método SMIC proporciona “probabilidades simples y condicionadas de
hipotesis o eventos, asi como las probabilidades de combinaciones de estos tltimos, teniendo en
cuenta las interacciones entre los eventos y/o hipotesis” (Godet, 2007, p. 82). Esta herramienta
consiste en encuestar a expertos de manera mas racional y objetiva para destacar los escenarios
mas probables con las combinaciones de hipotesis establecidas a priori (Godet, 2007; Godet &
Durance, 2009). Con la aplicacion de este método se reduce la “imprecision de las respuestas del
experto, pues a este se le pide que evalie la probabilidad de realizacion de una hipotesis de
acuerdo con una escala de probabilidades” (Arbaiza et al., 2014, p. 49). Con esta escala, se obliga
al experto a cuestionar sus juicios y buscar la coherencia en sus razonamientos para cuantificar
su respuesta y caracterizar el futuro mediante una cantidad de hipotesis formuladas (Godet, 2007;

Godet & Durance, 2009).
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Una encuesta tipo SMIC parte de la cantidad de variables criticas, generando una
hipétesis por cada una de estas con el objetivo de establecer la coherencia entre las hipotesis y los
escenarios formulados después de toda la informacion reunida en las fases anteriores (Godet,
2007; Godet & Durance, 2009). Por su naturaleza, esta encuesta debe contar con la participacion
de la mayor cantidad de expertos posibles para evaluar probabilidades de realizacion de hipotesis
segun la escala de probabilidad designada por el grupo de investigacion (Godet, 2007; Godet &
Durance, 2009).

En base a la informacioén proporcionada por los expertos, se obtiene los escenarios
posibles a partir del registro consensuado de todas las puntuaciones. Una de las herramientas que
apoyan este resultado es el software SMIC-Prob expert que toma en cuenta “n” hipdtesis para
arrojar probabilidades de 2" escenarios, por ejemplo, si se consideran 4 hipdtesis, se tendria un
total de 16 escenarios posibles (Godet, 2007; Godet & Durance, 2009). Esta herramienta efectia
un analisis de sensibilidad para deducir los escenarios mas realizables, ademas, es la opcion mas
rapida para elegir una cierta cantidad de escenarios posibles y efectua (Arbaiza et al., 2014). En
ese sentido, el método contempla la idea de “corregir o filtrar las opiniones en bruto expresadas
por los expertos con el fin de obtener resultados netos coherentes lo mas cercanos posible a las
estimaciones iniciales, es decir, que satisfagan las restricciones clasicas de las probabilidades”

(Arbaiza et al., 2014, p. 50).

La tercera fase para la construccion de escenarios es la formulacion de estrategias para
conducir el camino de la situacion actual hacia el escenario futuro deseado (Godet, 2007; Godet
& Durance, 2009). Esta fase inicia con la comprension de los escenarios que resultaron del
diagnostico probabilistico de la fase anterior, evaluando las valoraciones de los escenarios y el
consenso del grupo de investigacion para delimitar un grupo de escenarios mas relevantes y
probables (Godet, 2007; Godet & Durance, 2009). De estos, se aborda uno especificamente a
profundidad y a este se le denomina “escenario deseado” (Godet, 2007; Godet & Durance, 2009).
En esta fase se pone en evidencia la actitud proactiva y la logica de que el futuro puede ser
construido, pues a pesar de que todo lo anterior sirvio para poder identificar los escenarios futuros,
no basta con encontrarlos, sino se trata de saber qué hacer con lo obtenido y, para ello, el método
de escenarios facilita a orientar la eleccion de las decisiones estratégicas (Godet, 2007; Godet &
Durance, 2009). De esta manera, las estrategias se formulan en torno a qué acciones tomar en el
presente para poder alcanzar el escenario futuro deseado del sistema investigado (Godet, 2007;

Godet & Durance, 2009).

A modo de conclusion de las fases descritas para la construccion de escenarios, el método

de escenarios futuros muestra un conjunto de métodos y herramientas especificas para
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implementarse en cada fase (ver Anexo H). Para efectos de la presente investigacion, se
desarrollan las tres fases descritas incorporando en el proceso la revision bibliografica, el analisis
estructural, el método MICMAC y el analisis de impactos cruzados SMIC, asi como también, las
herramientas de los softwares MICMAC y SMIC-Prob expert que tienen la capacidad de convertir
informacioén cualitativa en datos analizables, proporcionando mayor objetividad para reducir la
incertidumbre de los escenarios futuros. Es importante aclarar que, “aunque el camino del método
de escenarios sea logico, no es imprescindible recorrerlo de principio a fin. Todo depende del
grado de conocimiento del sistema estudiado y de los objetivos que se persigan” (Godet 2007 p
48). De esta manera, se entiende que el método de escenarios futuros no tiene procesos
excluyentes ni dependen de la secuencia de todos los submétodos y herramientas mencionadas

anteriormente, sino que es posible seleccionar solo algunos de ellos para efectuarla.

En sintesis, el apartado sirvid para describir el método de construccion de escenarios
futuros y las diferentes herramientas y subprocesos que se encuentran inmersas dentro de esta,
asimismo, permiti6 identificar las herramientas mas adecuadas para la investigacion. Ahora bien,
resulta importante comprender las caracteristicas que se asocian al sujeto de estudio, el subsector

de comida rapida, el cual se explica en el siguiente apartado.
3. El Subsector de Comida Rapida

Es este apartado se describen los conceptos mas importantes y la evolucion historica de
la comida rapida. Posteriormente, se describe el eje tematico de la investigacion que consiste en
explicar las diferentes investigaciones que realizaron estudios prospectivos enfocados en el
consumidor y la existencia bibliografica de este vinculo aterrizado en el subsector de comida

rapida.
3.1. Caracteristicas y evolucion de la comida rapida

De acuerdo con Chia (2018), los origenes del término restaurante se remontan a la ciudad
de Roma y en la época posterior a la Revolucion francesa, siglo XVII, cuando la mayoria de los
cocineros de ese tiempo buscaron generar nuevas fuentes de ingresos comenzando a ofrecer
comidas y bebidas en sus propias casas. Actualmente, el concepto de lo que significa un
restaurante es definido segin la RAE como un “establecimiento publico donde se sirven comidas

y bebidas, mediante precio, para ser consumidas en el mismo local” RAE (2020Db, s/p).

A nivel internacional, los restaurantes presentan un problema por la falta de una
clasificacion formal que estandarice a todas las empresas del rubro (Bujisic, Hutchinson & Parsa,

2014). Uno de los efectos de no tener una clasificacion estandar es la dificultad que poseen las
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empresas al querer compararse con sus competidores debido a la poca claridad de si pertenecen a

la misma especialidad o no (Celis, 2007).

A pesar de lo anterior, existen algunas clasificaciones de los restaurantes como:
Restaurantes Gourmet, de especialidades, familiares, de autoservicio, por tipo de comida (Franke,
2016), de servicio completo, de comida rapida, por tamafio, tradicionales, tematicas, lujosas,
étnicas, independientes, de cadena, de franquicia entre otras (Celis, 2007). Dentro de estas, se
encuentran los restaurantes fast food o comida rapida, los cuales son definidos como un tipo de
negocio que se enfoca en vender alimentos y bebidas de consumo inmediato, en donde, el
consumidor decide ingerir dentro de los establecimientos o comprarlos para consumirlos en otro
lugar (Rodriguez & Lamas, 2011). Ademas, estos restaurantes tienen la caracteristica de catalogar
a los clientes como el camarero, pues es el consumidor quien realiza su pedido y él mismo lo lleva

hasta su mesa (Arbaiza et al., 2014).

El origen de la comida rdpida se remonta a “Europa en el siglo XIX cuando los
mercenarios cosacos del ejército ruso en Francia solicitaban en los restaurantes que se les sirviera
lo antes posible” (Arbaiza et al., 2014). En el siglo XX, comenzaron a surgir los primeros sistemas
de comida preparada que ofrecian los productos para llevar detrds de una ventanilla en las
ciudades de Berlin y Nueva York (Aniés Val, 2017). Aunque, no fue hasta 1937 cuando los
hermanos Dick y Mac McDonald emplearon la produccion en cadena, propia de otras industrias,
con la finalidad de atender rapidamente los pedidos de las personas que necesitaban alimentarse
en poco tiempo debido a que los descansos de almuerzo en esa época eran muy reducidos en
comparacion a la jornada laboral (Aniés Val, 2017). Por ello, se puede comentar que el negocio
de comida rapida nace de la necesidad que presentaban los clientes segliin sus caracteristicas y el
contexto en el que se encontraban. Durante esa época, el perfil del cliente era el de un trabajador

no cualificado con bajos ingresos economicos (Aniés Val, 2017).

En 1948, se incorpor6 la definicion de drive-in-restaurant, en el que se servia comida
rapida, atendiendo a los clientes mientras permanecian en sus autos, lo cual generd que este modo
de operar fuera imitado rapidamente por otros negocios como Taco Bell y Tex Mix , siendo este
el momento en que el concepto de fast food se popularizé a nivel mundial (Aniés Val, 2017). En
el Pert, las empresas de comida rapida iniciaron en la década de los ochenta con la apertura de
franquicias KFC y Pizza Hut, traidas por el grupo Delosi, y desde entonces se experimentod un

crecimiento sostenido (Estefanero & Mozo, 2017).

Por otro lado, Canales (2016) expuso que a finales de los noventa aparecieron
movimientos alrededor del mundo en contra de los restaurantes fast food, denunciando aspectos

como la poca informacion de la composicién nutritiva del producto, aludiendo al alto contenido
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de grasas, azucares y calorias en los alimentos ofrecidos. Dentro del mismo periodo, apareci6 el
término opuesto denominado slow food o comida lenta, siendo el objetivo de esta la conservacion
de las caracteristicas tradicionales como calidad, procedencia de materias primas y preparacion
de la comida, aspectos que fueron omitidos en el planteamiento de la comida rapida (Rodriguez
& Lamas, 2011). Los especialistas en salud afirmaban que la comida rapida no era saludable para
el organismo debido a que existia una gran concentracion de calorias en pequeiias porciones
(Aniés Val, 2017). Sin embargo, a pesar de esas aseveraciones, los consumidores continuaban
eligiendo estos alimentos debido a la rapidez de la preparacion del producto y los precios

accesibles (Aniés Val, 2017).

De esta manera, el éxito de los restaurantes de comida rapida consiste en la rapidez de
atencion, accesibilidad y precios, siendo estas complementadas con las propias razones que llevan
a las personas a frecuentar dichos establecimientos el sabor, variedad de productos, ubicacion del
local, preferencia de marca, un horario de atencién mas amplio en comparacion a los restaurantes
tradicionales y otras (Rodriguez & Lamas, 2011). Asimismo, el precio moderado del producto se
da por tres razones propias de las caracteristicas de estas empresas: velocidad en la preparacion

del producto, proceso agil y sencillo en produccion, y ausencia de servicio (Arbaiza et al., 2014).

Los productos fast food se pueden catalogar en dos tipos: de origen anglosajon como
hamburguesas, salchichas y papas fritas; y los de origen mediterraneo, como las pizzas, kebabs y
bocadillos, los cuales resultaron mas saludables en comparacion a los otros (Arbaiza et al., 2014).
Para efectos de la investigacion, la comida rapida abarca hamburguesas, pollos fritos, pizzas y sus

derivados.

Una vez explicado los modelos del comportamiento del consumidor, identificado las
variables asociadas, detallada la metodologia de prospectiva y las caracteristicas del subsector,
resulta fundamental explicar como se relacionan y para esto se puso en evidencias diversos
estudios que desarrollaron estos ejes tematicos, los cuales seran desarrollados en el siguiente

apartado.
3.2. La Prospectiva del Consumidor de Comida Rapida

El Marketing es un sistema de actividades orientado a gestionar relaciones redituables
con el cliente mediante el pensamiento de que la empresa debe generar valor para el cliente y
viceversa, constituyendo una meta doble: la atraccion de nuevos clientes ofreciéndoles un valor
superior y la conservacion de los clientes actuales a través de la satisfaccion de sus necesidades
(Kotler & Armstrong, 2017). Para llevar a cabo la doble meta resulta clave que las empresas

tengan la capacidad de determinar las expectativas de sus clientes, asi como también, desarrollar
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e implementar ofertas alineadas a las mismas y de comunicarlas de manera efectiva hacia su

mercado (Monferrer, 2013).

De esta manera, surge la necesidad de que las empresas realicen estudios para saber como
se comporta el cliente, identificando sus deseos y necesidades, aunque, existen casos en donde el
cliente no sabe exactamente lo que quiere o necesita (Kotler & Armstrong, 2017). Debido a esto,
las empresas requieren comprender las necesidades del cliente para crear productos y servicios
que cumplan las necesidades que este tiene, y aquellas que puedan surgir en el futuro (Kotler &
Armstrong, 2017). Por ende, dentro de la Gestidn, se infiere que una parte del Marketing se
encarga de estudiar el comportamiento del consumidor en el presente, aunque, la investigacion
pretende estimar y describir un posible comportamiento del consumidor del futuro, lo cual
redirecciona el enfoque de la investigacion hacia la gestion estratégica. Por otro lado, se considera
que realizar predicciones sobre el futuro podria resultar temerario debido al contexto de
incertidumbre de la pandemia. Sin embargo, esta investigacion podria generar oportunidades para
las empresas vinculadas al subsector de comida rapida para prever el comportamiento de consumo

de las personas en el 2023.

Segun Puebla (2014), existieron muchos organismos dedicados a la investigacion
prospectiva, los cuales fueron Europa y Estados Unidos quienes se orientaron a la seguridad y
defensa, mientras que en América Latina se direccionaron al ambito de los intelectuales y
académicos. Entre las diferentes investigaciones revisadas se encontrd que el estudio prospectivo
no se centraba Gnicamente en temas de Gestion, sino también se podia aplicar en otros ambitos
como Energia (Guan, Abbasi & J. Ryan, 2020), Agricultura y Ciencias Bioldgicas (Zhang, Yang,
Cheng & Lugman, 2019), Medicina (Lakshmi & Suresh, 2020) y entre otros. Asimismo, se tomo
en cuenta la revision en estudios prospectivos de comportamiento de consumidor y los estudios

prospectivos de comportamiento de consumidor en restaurantes de comida rapida.

Segun la literatura revisada, los estudios prospectivos que incluyeron al consumidor en
su andlisis poseian la particularidad de incorporar las tendencias en las que estos se encontraban
expuestos y proponian hipdtesis en base a nuevas tendencias que podrian surgir en el futuro en el
que se relacionaban los nuevos habitos de consumo, ademas, no tomaron en cuenta todos los
métodos y herramientas de prospectiva, sino que se enfocaron en desarrollar solo algunas
(Arbaiza et al., 2014; Evans, 2020; Zegler, Moore, Beckett, Maiseviciute & Faulkner, 2020;
National Restaurant Association, 2019; Rogers & Cosgrove, 2020). Este tipo de estudios por su
naturaleza analiza a los consumidores dentro de sectores de mercados o en algunos casos
consumidores en general (Arbaiza et al., 2014; Evans, 2020; Zegler et al., 2020; National

Restaurant Association, 2019; Rogers & Cosgrove, 2020). Sin embargo, dentro de los casos
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encontrados, se observo que estos solo se concentraban en describir los escenarios futuros y
algunos lineamientos generales, mas no proponian estrategias especificas para las empresas del
sector estudiado debido a que al analizar por sectores de mercado se abarcaban diversas
compaiiias con diferentes caracteristicas (Arbaiza et al., 2014; Evans, 2020; Zegler et al., 2020;

National Restaurant Association, 2019; Rogers & Cosgrove, 2020).

En el Peru, Arbaiza et al. (2014) desarroll6 una investigacion de prospectiva del subsector
de comida fast food, concluyendo que para el afio 2014 el sector era incipiente comparado con
otros paises de América Latina, determinando que las variables mas influyentes del sector son:
ubicacion del local, calidad de producto y atencidn, ingreso familiar, entre otros. Mientras que
algunos los factores externos no fueron aceptados como la desaceleracion del crecimiento
economico en el Perti debido a menor exportacion de minerales y disminucion de su precio
(Arbaiza et al., 2014). Por otro lado, el pronostico para el afio 2030 fue la baja posibilidad de
promulgacion legislativa que afecte el subsector, el incremento en consumo y entretenimiento, y
una alta probabilidad de que el consumo local se vea envuelto en las tendencias mundiales de

habitos mas saludables (Arbaiza et al., 2014).

En conclusion, los estudios analizados evidencian que las investigaciones prospectivas
continian siendo materia de analisis, mas atun en el contexto de incertidumbre de la pandemia.
Ademas, esta disciplina no se concentra inicamente en un solo eje tematico, sino que se puede
moldear a las diferentes ciencias segun lo que se desee investigar. Asimismo, en Peru la
prospectiva sobre restaurantes fast food fue contemplado en contextos de condiciones normales
economicas y sociales lo cual genera que la percepcion de los especialistas sea diferente para esta
investigacion, pues el contexto bajo situaciones de emergencia sanitaria es diferente. La diferencia
con el estudio realizado por Arbaiza et al. (2014) fue que se enfocéd directamente en escenarios
para el subsector de comida rapida, empleando mayores esfuerzos en conocer introspectivamente
las empresas dentro del rubro y en menor grado al consumidor, mientras que la presente
investigacion otorga mayor peso al consumidor. Asimismo, otra gran diferencia son las

calificaciones establecidas para elaborar la construccion de escenarios.

Hasta este punto se explicaron los tres ejes de la investigacion, por lo cual resulta
pertinente mostrar como es que se asocian estas. La Figura 6 presenta una propuesta de analisis
prospectivo del consumidor que sirve de guia, agrupando los principales conceptos, para llevar a

cabo la investigacion.
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Figura 6: Propuesta de analisis prospectivo del consumidor

Una vez explicado el proceso propuesto de la investigacion, resulta clave identificar las
variables del consumidor tomando como base los factores de Kotler y Armstrong y las variables
del contexto del subsector de comida rapida a través de la herramienta de analisis PESTEL. Es
por ello que, en el siguiente capitulo, se describen las tendencias asociadas al comportamiento del

consumidor y el contexto del subsector de comida rapida en el Pert.
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CAPITULO 3: MARCO CONTEXTUAL

El presente capitulo describe las tendencias asociadas al consumidor, el analisis PESTEL
y el subsector de comida rapida. Para realizar el siguiente capitulo no se tomo en cuenta una
organizacion en especifica, sino que se recopild informaciéon conjunta de las empresas del
subsector. Asimismo, cabe recalcar que, para efectos de la investigacion, solo se considera a las
empresas que son grandes cadenas de comida rapida dentro del subsector con presencia de marca

en Lima Metropolitana y que ofrecen productos como pizzas, hamburguesas y pollo frito.
1. Tendencias del Consumidor

A nivel global, la mayoria de las empresas del sector servicio necesitan de las
interacciones entre trabajadores y clientes para operar sus actividades, pero la crisis del virus
obligd a las personas en el mundo a aislarse socialmente entre ellas (Siddharthaa, 2020). Esto
generd que las empresas y los consumidores replanteen sus pensamientos sobre como ofertar y
demandar productos respectivamente ante la situacion expuesta (Siddharthaa, 2020). En ese
sentido, los restaurantes de comida rapida que son un conjunto de empresas relacionados al sector

servicio también fueron afectadas.

Por otro lado, el virus gener6 cambios profundos en los patrones de compra y uso de
productos o servicios, provocando que algunos habitos de consumo tomen mayor protagonismo
en el consumidor global del 2020 (Angus & Webrook, 2020; Orbezo, 2020b). En base a la
literatura revisada, se observo que los diferentes autores coinciden en dos habitos: e-commerce y

comida saludable.
1.1. Tendencias del E-commerce

Antes de la pandemia, los canales digitales ya formaban parte de la experiencia de compra
de los consumidores, aunque la mayoria de personas optaba por elegir la opcion de compra
presencial (Camara Peruana de Comercio Electronico [CAPECE], 2019). Sin embargo, en la
“Encuesta de consumidores digitales 2020” de Euromonitor International se revel6 la importancia
del comercio electronico en el contexto de la pandemia 2020 y la influencia de la tecnologia para

rastrear el comportamiento, las motivaciones y los valores del consumidor (Evans, 2020).

A nivel mundial, el comercio sin contacto se convirtid en un formato clave durante la
pandemia para mantener la oferta, reduciendo el riesgo de transmision del virus en los pagos,
pedidos y entregas (Evans, 2020). Si bien los consumidores podian volver a frecuentar las tiendas
y reanudar sus viejos héabitos después de que haya una vacuna disponible contra el virus, se
pronosticd que una parte del total de clientes cambiaria de canales fisicos a digitales de forma

permanente (Evans, 2020). Asimismo, la logistica fue un socio clave para el comercio electronico,
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pues existieron desafios al sincronizar los sistemas de gestion de inventario con las operaciones
e-commerce, en donde, un tercio de los consumidores conectados informaron que los productos
agotados fueron el principal problema en la experiencia de compra digital (Evans, 2020). Por
ejemplo, en la India, mas del 60% de los productos de primera necesidad se agotaron en una

semana (Evans, 2020).

En lo que refiere a productos alimenticios, la demanda de estos productos se elevo a
principios del 2020 segiin cada pais (Evans, 2020). Por ejemplo, en Francia, el supermercado
Carrefour informo que las ventas de verduras aumentaron un 600% interanual durante el periodo
del Afio Nuevo Lunar en febrero, mientras que, en China, el gran retail JD.com registrd que las
ventas de productos alimenticios aumentaron un 215% interanual entre finales de enero y febrero

(Evans, 2020).

Sin embargo, durante la cuarentena la demanda en los servicios de alimentos cay6
dréasticamente provocando que la linea de vida para muchos restaurantes fueran los servicios de
entrega y comida para llevar (Evans, 2020). Casi la mitad de los consumidores conectados a
internet informaron haber pedido servicio de comida para llevar a través de un teléfono inteligente
(48%), en lugar de acudir al restaurante y pedir para llevar (42%) (Evans, 2020). Ya sea que el
consumidor se encuentre en casa, en movimiento o en una tienda fisica, el teléfono inteligente se

convirtio en el principal dispositivo para pagar un producto o servicio (57%) (Evans, 2020).

En América Latina, en el 2019, el e-commerce no era tan aceptado en comparacion a los
demas continentes del mundo debido a que los consumidores mostraron comportamientos de
desconfianza como el miedo a que el producto no llegue, la informacion de la tarjeta sea robada
o la mala experiencia de compra en anteriores ocasiones (CAPECE, 2019). Este panorama cambi6
en el 2020, pues en el informe “Los cambios en el comportamiento del shopper” se manifestd que
debido al aislamiento social existidé una tendencia, por parte de los consumidores, de comprar
productos a través de canales digitales, generando un incremento semanal desde el mes de marzo
2020 y logrando niveles extraordinarios para el mes de abril (IPSOS, 2020c¢), tal como se muestra

en la Figura 7.

En el Peru, el comercio electronico fue un mercado incipiente en el 2019 y ocupd una
posicion como pais del sexto lugar en Latinoamérica con un 5% de participacion debido a que los
consumidores peruanos prefirieron utilizar los canales presenciales para la adquisicion de
productos, los cuales limitaban que la participacion digital aumente (CAPECE, 2019). Sin
embargo, la pandemia hizo que la mayoria de paises entren en crisis y que las personas se queden
en sus casas por temor a contagiarse, influyendo en el uso de aplicativos para comprar en linea

(Gestion, 2020f). A raiz de esto, el sector e-commerce se increment6 en el Peru, pues el 58% de
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las compras fueron realizadas y pagadas a través de medios digitales (Gestion, 2020f). De esta
manera, la pandemia acelerd esta modalidad, incrementando durante la primera semana de
aislamiento social un aproximado de diez millones de soles en el comercio electronico (Fuentes,

2020).

Figura 7: América Latina: Consumidores que usan e-commerce, marzo-abril, 2020

(Variacion Porcentual)

Fuente: IPSOS (2020c¢).

Por otro lado, el portal de estadistica de datos de mercado Statista realizd6 una
investigacion publicada en Julio de 2020, en el cual se evidencio que, del 9 de marzo al 6 de abril,
el pais que tuvo mayor variacion de ingresos por ventas de e-commerce fue Perq, registrando un
crecimiento de 900% en comparacion de los demas paises de América Latina (Statista, 2020b),

tal como se puede observar en Figura 8.

Figura 8: América Latina: E-commerce por paises, 2020
(Porcentaje)
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Fuente: Statista (2020b).
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Con toda la informacion descrita, se formuld la variable “pago sin contacto fisico”, tal y

como se muestra en la Tabla 3.

Tabla 3: Variables de tendencias de e-commerce

Variable Fuente

Pago sin contacto fisico | CAPECE (2019), IPSOS (2020c), Evans (2020), Gestion (2020f), Fuentes
(2020), Statista (2020b)

1.2. Tendencia de comida saludable

Segun Kotler (2020), el hecho de cerrar empresas e instar a la poblacion a practicar el
distanciamiento social provocod que las personas alrededor del mundo entren en un estado de
privacion y ansiedad, los cuales se reflejaron en cambios de actitudes y comportamientos de
compra. Asimismo, el autor pronostico que los consumidores serian mas reflexivos sobre lo que
consumen y cuanto necesitan consumir, optarian por un consumo mas saludable que refuerce la
inmunidad biolodgica, gastarian y ahorrarian con mas cuidado y, por tltimo, buscarian convertirse

en productores de sus propias necesidades alimenticias (Kotler, 2020).

El consumo saludable no es una tendencia nueva en el peruano, pues un estudio realizado
por Kantar Worldpanel mostro que el 54% de los peruanos se considerd saludable porque come
lo necesario y son mas minuciosos con el contenido nutricional de los productos (Kantar, 2019).
Si bien es cierto que existia el consumo saludable antes de la pandemia, esta crisis intensificé mas

este tipo de consumo con la finalidad de reforzar el sistema inmunologico (Kantar, 2019).

Por otro lado, la agencia de inteligencias de mercados Mintel desarrolld un estudio
prospectivo que buscod la comprension de las tendencias del consumidor global en el 2030,
obteniendo como resultado siete factores de decision de compra: bienestar, entorno, tecnologia,
derechos, identidad, valor y experiencias (Crabbe, Lieberman & Moriarty, 2020). Dicha agencia
expresoé que los consumidores aprenderian mas sobre sus propios organismos a medida que mas
investigaciones revelan como los sistemas en el cuerpo humano trabajan juntos (Crabbe et al.,
2020). Para el 2030, se pronosticd que las marcas dedicadas al sector alimenticio reconoceran la
oportunidad de facilitar las compras a los consumidores utilizando datos de referencia del

organismo de las personas (Crabbe et al., 2020).

En ese sentido, como se explico en el capitulo 1, el consumidor global ya estaba
generando cambios con respecto a la demanda de productos saludables, por lo cual, la tendencia
al consumo saludable se veria acelerada por la conciencia social que despert6 la COVID-19
(Orbezo, 2020b). Con toda la informacion descrita, se formuld la variable “conciencia de

alimentacion saludable”, tal como se muestra en la Tabla 4.
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Tabla 4: Variable de tendencia de consumo saludable

Variables

Conciencia de alimentacion

saludable Kotler (2020), Orbezo (2020b), Kantar (2019),Crabbe et al. (2020)

1.3. Factores que influyen en el consumidor peruano
1.3.1. Cultural

En el 2017, los consumidores peruanos invirtieron poco en higiene personal, lo cual
reflejé un alto consumo en perfumes explicando que el consumidor peruano cubria sus malos
habitos de aseo a través de fragancias, por lo cual el mercado de articulos de higiene personal
mostro crecimientos solo del 4% segun el Comité Peruano de Cosmética e Higiene (COPECH) y
la Camara de Comercio de Lima (CCL) (Gestion, 2017). Sin embargo, este comportamiento
cambi6 abruptamente a causa de la pandemia debido a que el consumidor aprendié en un corto
plazo que debia practicar y formarse habitos de higiene personal que resultaron siendo
obligatorios, pues de omitirlos serian perjudiciales para su salud (Morey, 2020). Es por eso que
los estandares de higiene personal y del hogar se elevaron, los cuales repercutieron en nifios y
jovenes, quienes a partir del 2020 crearon el hdbito de lavarse las manos constantemente, llevar

desinfectantes y usar mascarillas (Gestion, 2020d).

Estas practicas de aseo despertaron una cultura de higiene, la cual se traslad6 al comprar
productos en general, generando nuevos habitos como desinfectar el empaque del producto con
el que llega a casa y limpiar con agua y gotas de lejia los alimentos no preparados como verduras
y frutas antes de consumir (Andina, 2020¢). Con toda la informacion descrita, se formuld la

variable “cultura de la higiene”, tal y como se indica en la Tabla 5.

Tabla 5: Variables culturales

Variable \ Fuente \
Cultura de la higiene Gestion (2017), Gestion (2020d), Morey (2020), Andina (2020¢)
1.3.2. Social

Segun IPSOS (2020b), de las personas entre 18 y 70 afios del Perti urbano se estimaron
que 13.2 millones utilizaron redes sociales, siendo las mas principales Facebook (94%),
WhatsApp (86%), YouTube (62%), Instagram (60%), Facebook Messenger (60%) y Twitter
(29%). Este estudio tom6 como muestra a 801 personas de los niveles socioecondémicos A, B, C
y D entre el 11 y el 23 de junio de 2020, revelando que el 18% de usuarios de redes sociales
pertenecio a la aplicacion Tik Tok y que los videos mas vistos fueron los retos (IPSOS, 2020d).

Asimismo, se realiz6 una clasificacion dando a entender que las mejores redes sociales para
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publicitar una marca fueron Instagram y YouTube; para comprar productos, Facebook y

WhatsApp; y para buscar recomendaciones de productos, Instagram (IPSOS, 2020d).

A finales del 2020, la red social WhatsApp se convirtid en la aplicacion mas usada por
los peruanos para realizar compras y pedidos, pues el estudio elaborado por IPSOS estimé que
2.5 millones de peruanos, quienes representaron el 30% de la poblacion conectada entre 18 y 70
afos de los NSE A B y C, realizaron compras por esta aplicacion y que los productos o servicios
mas recurrentes fueron las comidas de restaurantes con 44%, ropa con 32%, alimentos fast food
con 43%, productos de aseo con 20% y 18% en compras de balones de gas. Esta aplicacion se ha
convertido en la preferida por los consumidores por la rapidez y facilidad de compra, contacto

directo con el vendedor y seguridad garantizada (IPSOS, 2020b).

Por otro lado, el estudio de la CCL indic6 que, a partir de una muestra de 2000 peruanos,
aproximadamente el 80% de ellos realizd sus compras en linea por influencia de las redes sociales
y los comentarios de otros usuarios (Gestion, 2018). En el 2019, diario Gestion indico que el 25%
de los peruanos investigaba en redes sociales previo a realizar una compra y que el 27% de
compradores online al menos compra una vez al mes (Michilot, 2019). Asimismo, Ignacio
Iglesias, country manager de Accenture Peru, sefiald que las redes sociales fueron utilizadas por
los consumidores como filtro de verificacion a través de comentarios, publicaciones y cantidad
de seguidores en la fanpage oficial de la marca (Salas, 2020a). De esta manera, se comprende que
los comentarios de otros consumidores fueron considerados un factor influyente a la hora de
realizar una compra, pues primero revisan las experiencias de otros consumidores para apoyarse
en las recomendaciones y preferencias para luego comprar a través del medio de su conveniencia

ya sea digital o presencial (Vivanco, 2016).

Con toda la informacion descrita, se formularon las variables “compras en redes sociales

en linea” y “recomendaciones online del producto”, tal como se muestra en la Tabla 6.

Tabla 6: Variables sociales

Variables \ Fuente
Compras en ryedes sociales en IPSOS (2020b, 2020d)
linea
Recome“ii‘(’;g;f;o”””e del | Gestion (2018), Michilot (2019), Vivanco (2016), Salas (2020a)

1.3.3. Personal

En el 2020, la estabilidad econdomica del Pert sufrio secuelas a causa de la pandemia,
provocando que los puestos de trabajo disminuyan y afecten el ingreso familiar, el cual se explica

a través del nivel de empleabilidad y los niveles socioeconomicos (Macera, 2020).
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Para el 2019, la mayoria de personas residentes en Lima Metropolitana de los diferentes
niveles socioeconoémicos considerd que su situacion econémica no cambid en comparacion al afio
anterior, mientras solo una pequefia parte considerd que su situacion empeorod (Lima Como
Vamos, 2019). Asimismo, la percepcion de estos ciudadanos fue optimista con respecto al 2020,
pues creian que su situacion econdmica seria mucho mejor que el 2019 y que este cambio

favorable prevaleceria en los siguientes afios (Lima Como Vamos, 2019) (ver Anexo I).

Asimismo, en el 2019, el estudio informo que las percepciones de los ciudadanos sobre
sus ingresos eran optimistas, en donde, la mayoria consider6 que el ingreso total de su hogar era
suficiente para cubrir sus necesidades (Lima Como Vamos, 2019). Sin embargo, en el caso de
padecer problemas de liquidez, los consumidores de nivel socioeconomico D y E afiadieron que
sacrificarian en primer lugar el servicio eléctrico (35.7%) y en segundo lugar la alimentacion
(17.9%), mientras que los sectores A,B y C sefialaron que sacrificarian en primer lugar los

servicios de telefonia, y en segundo lugar, el servicio eléctrico (Lima Como Vamos, 2019).

De la misma manera, en el ultimo informe realizado por IPSOS “Los Perfiles
Socioecondémicos del Pert”, se detalld que en el 2019 las personas del NSE A tuvieron mayores
ingresos a comparacion del NSE B, aunque sus gastos con respecto a sus ingresos fueron
inferiores que el NSE E, el cual registré un 87% (IPSOS, 2020a), tal y como se muestra en la
Tabla 7.

Tabla 7: Peru: Perfiles socioeconémicos, 2019

Gasto Mensual (% de sus
ingresos)

Ingresos Promedio

S/ 12,660 62%
S/ 7,020 68%
S/3,970 75%
S/ 2,480 80%
S/ 1,300 87%

Adaptado de IPSOS (2020a).

De esta manera, se entiende que los niveles de empleo en 2019 eran mayores, generando
que las familias tengan mayores accesos para percibir ingresos y que el nivel de gastos se relaciona
al nivel de ingresos. El principal gasto de las familias para el 2019 era representado por los
alimentos (53%), seguido de pago de servicios y el gasto en pasajes con 13% (Instituto Peruano
de Economia [IPE], 2019). Sin embargo, esta situacion cambi6 en el 2020, pues seglin la Encuesta
Nacional de Hogares (ENAHO), para el segundo trimestre del 2020, “el ingreso de los
trabajadores dependientes e independientes disminuyd en -56.7%" (INEI, 2020j, p. 3). Este
resultado tuvo efectos en la empleabilidad, la cual se redujo en -39.6%, por lo que el gobierno

peruano decidié emplear subsidios gubernamentales como bonos familiares para contrarrestar
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dicha situacion (INEI, 2020j). Como resultado, solo 2 millones 935 mil 300 personas estuvieron
activas laboralmente, es decir, un 83,6% de la Poblacion Econdmicamente Activa (PEA) (INEI,
20200). En Lima Metropolitana, entre mayo y julio del 2020, descendi6 en 40% la poblacion
ocupada en comparacion con el mismo trimestre del 2019, provocando que cerca de 2 millones

de personas queden sin empleo (INEIL, 2020m).

En mayo del 2020, la Compaiiia Peruana de Estudios de Mercados y Opinion Publica
(CPD indico que el ingreso economico familiar limefio disminuyd en 90.2% a causa de la
cuarentena (CPI, 2020), tal como se muestra en la Tabla 8. Ademas, la consultora Kantar informé
que la mitad de los hogares limenos, a raiz de la falta de empleo, disminuyeron el gasto en
restaurantes, cafeterias, cines y entre otros (Luna, 2020). Asimismo, seglin la INEI a través del
informe técnico “Situacion del Mercado Laboral en Lima Metropolitana” en mayo, junio y julio
del 2020, se observo que el ingreso promedio mensual proveniente del trabajo disminuyé en
10.6% con respecto al mismo trimestre del 2019 (INEI, 20200). Debido a ello, las personas
registraron un ingreso promedio mensual de S/ 1 519.5 mientras que la distribucion por edades
indico que los grupos de 14 a 24 afios, de 25 a 44 afios y de 45 afios consignaron S/ 958.8, S/ 1
539.6 y S/ 1 704.6 respectivamente (INEI, 20200).

Tabla 8: Perti Urbano: Impacto en el ingreso economico familiar, abril-mayo 2020

El ingreso econémico en casa

durante lo que va fie la cuarentena Total Peru Lima Metropolitana Interiorr Del
.se ha mantenido igual o ha Urbano Pais
disminuido? ;En qué porcentaje?
El ingreso economico familiar: % % %
Igual 9.6 9.6 9.6
Ha disminuido 90.3 90.2 90.4
No sabe/no opina 0.1 0.2 0.0
Adaptado de CPI (2020).

Por otro lado, el hecho de paralizar las actividades econdmicas y el libre desplazamiento
provoco que las personas se enfoquen en llevar alimentacion hogarefia, en donde, la comida hecha
en casa fue relevante hasta antes de la reactivacion economica (INEI, 20200). Con el tiempo esta
opcion se convirtio en un alternativo para llevar una alimentacién balanceada, aunque el
consumidor peruano desde antes busco consumir alimentos fuera de su hogar, pues del total de
gastos en alimentos que realizaron los peruanos, el 33.4% se orient6 al consumo de alimentos
fuera del hogar (INEI, 2015). En el 2014, los residentes de Lima Metropolitana manifestaron que
del total de gasto de alimentos, un 35.8% fue destinado para alimentos fuera del hogar (INEI,
2015). Por otra parte, segin Nielsen (2016), Pert fue uno de los paises acostumbrados a que el
30% de las personas lleve comida lista para consumir en sus hogares, es decir, comida elaborada

fuera de sus casas. De esta manera, se entiende que las personas buscaron comer fuera de sus
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hogares o comprar comida para llevarlos a su domicilio, por lo cual se generd una preferencia por

el consumo fuera del hogar.

Antes de la pandemia, la escasez de tiempo para cocinar debido al trabajo o estudio hacia
que los consumidores compren o realicen un pedido para alimentarse en el menor tiempo posible
(Castro, 2017). Sin embargo, durante el 2020, muchas empresas se vieron en la necesidad de
cuidar a sus trabajadores, haciéndolos laborar desde sus hogares, actividad conocida como el
teletrabajo, el cual resultd una nueva tendencia para la continuidad laboral (Castro, 2017). Al
trabajar desde casa, las personas tuvieron mejor calidad de vida, ahorro de dinero en movilidad y
tiempo, por lo que cocinar en casa fue una de las mejores opciones en la cuarentena (Danny &
Escriva, 2020). Sin embargo, RRHHDigital (2020) mostré un estudio realizado por Herbalife
Nutrition en la que los encuestados sefalaron que a pesar de trabajar desde casa, las personas
laboraban largas horas, generando todavia una falta de tiempo para sus actividades, entre ellas,
alimentarse correctamente. En condiciones normales, existieron trabajos que ya eran
demandantes, pero debido a la pandemia resultaron siendo atin més, generando que las personas
continlien dedicando incluso més tiempo al trabajo en casa en comparacién a la modalidad

presencial (Chavez, 2020).

Por ultimo, las necesidades del consumo saludable pueden variar segtn el ciclo de vida y
edad de la persona, pues cada etapa de la persona presenta caracteristicas y necesidades en la que
se debe poner énfasis si es que es desea tener una alimentacion adecuada (Blazquez, 2017). Es
decir, segun la edad, el consumidor tendra diferentes necesidades alimenticias, como por ejemplo
las personas de la tercera edad que, por lo general, deben evitar el consumo excesivo de alimentos
que contengan altas calorias (Blazquez, 2017). Esta situacion cambi6 con la pandemia, pues el
virus reflejo la vulnerabilidad de las personas que no poseen organismos fuertes no solo tomando
como ejemplo a los adultos mayores como los mas afectados, sino a también a los nifios, jovenes

o adultos que poseen problemas de obesidad debido a una inadecuada alimentacion (INEI, 2020k)

En el 2020, se generd cambios en el tamafio de la poblacion adulta mayor por edad y por
sexo debido a que “finalizado el mes de junio de 2020 en el Perti, lamentablemente, han fallecido
9 mil 677 peruanos de los cuales el 69,0%, es decir, 6 mil 667 personas tenian 60 afios 0 mas de
edad” (INEIL, 2020k, p. 15). En ese sentido se evidencio que la estructura poblacional peruana por
edad sufti6 alteraciones, asimismo, esta situacion conllevo a que las personas tomen consciencia
sobre su propia salud y longevidad en su ciclo de vida (INEI, 2020k). De esta manera, se
pronosticod que para el 2050, uno de cada cinco peruanos sera un adulto mayor, es decir, 60 afios

a mas, y como consecuencia de la longevidad se proyectd que se pasara de 2.0% (2020) a 5.1%
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(2050), pues las personas alcanzaran los 80 afios y mas a causa de un mejor cuidado en sus

organismos (INEIL, 2020k) (ver Anexo J).

Con toda la informacién descrita, se formularon las variables “Ingreso familiar”, “Gastos
por comida fuera del hogar”, “Habito de falta de tiempo para comer” y “Edad y ciclo de vida”,

tal como se muestran en la Tabla 9.
Tabla 9: Variables personales

Variables ‘ Fuente
Ingreso familiar Macera (2020), Lima Como Vamos (2019), IPSOS (2020a)

IPE (2019), Luna (2020), CPI (2020),

Gastos por comida fuera del hogar INEI (2020m, 20200, 2020j), INEL, (2015), Nielsen (2016)

Castro (2017), Chavez (2020), RRHHDigital (2020), Danny

Habito de falta de tiempo para comer & Escrivé (2020)

Edad y ciclo de vida INEI, (2020k), Blazquez (2017)

1.3.4. Psicoldgico

En el contexto antes de la pandemia, un estudio realizado por Euromonitor International
sefalod que la cadena KFC Peru se ubico en el primer puesto de restaurantes de comida rapida,
sin considerar a las pollerias, con mas ventas en el pais mientras que en segundo lugar lo ocupaba
Bembos (La Republica, 2017). Asimismo, una investigacion de posgrado en Centrum Catolica
estudio la influencia del valor de marca en la intencion de compra a partir de las percepciones de
los consumidores de comida rapida encuestados, concluyendo que el valor de marca si esta
presente en la mente del consumidor al momento de comprar un producto fast food (Chuqui,

Gonzalez, Ramos & Zuiiiga, 2019).

Este estudio encuestd a personas de 18 afos a mas de los niveles socioeconomicos A, B
y C, dando como resultado que las cadenas con mas frecuencia de compra fueron KFC con un
42%, Bembos con 22.8% y Pizza Hut con 17.8%, mientras que los demads restaurantes presentaron
bajos porcentajes de concurrencia y, por lo tanto, menos frecuencia de compra, demostrando una
fuerte relacion entre las variables valor de marca e intencion de compra (Chuqui et al., 2019). De
esta manera, se comprende que a partir de las percepciones que el consumidor genera sobre
diferentes atributos del restaurante de comida rapida provoca la preferencia de una marca sobre

otras en donde esta se puede transformar en frecuencia de compra.

En el 2020, debido a los cambios del comportamiento del consumidor, las empresas
empezaron a evaluar las estrategias que tomaban con sus marcas orientdndose a mostrar el interés
sincero en proteger y aportar valor concreto para sus clientes a través de una comunicacion

empatica que trasmita el valor de la marca (Penny, 2020a; 2020b). Segun el estudio realizado por
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el Hub Creativo Valor, se revel6 que los consumidores valoraban y apoyaban a las marcas que
contribuian al futuro del pais, brindando ayuda social y emitiendo mensajes positivos que les
ayuden a ahorrar (Andina, 2020a). Ademas, la cadena Papa John’s lanz6 la campaiia “Slice de la
Felicidad” para homenajear con un s/ice de pizza gratis a todas las personas que brindaron apoyo
a los demas durante la pandemia como bomberos, enfermeras, entidades benéficas, entre otras

(La Republica, 2020c).

Por otro lado, la satisfaccion del consumidor es una variable importante a considerar, pues
los clientes satisfechos vuelven a comprar y hablan bien del producto frente a otras personas, pero
para conseguirlo, el producto debe sobrepasar las expectativas creadas por el consumidor (Kotler
& Armstrong, 2017) . Antes de la pandemia, un estudio elaborado por Bazan (2018) revel6 que,
de 196 consumidores peruanos de comida rapida, el 47% estaba de acuerdo en que el servicio de
atencion al cliente provocaba satisfaccion en ellos. De esta forma, se entiende que algunos
consumidores tomaron en cuenta la atencion al cliente para sentir satisfaccion, mientras que otros
no consideraron esta variable para dicho fin. La explicacion del desacuerdo de este factor fue el
hecho de que priorizaban la calidad del producto por encima de la atencion al cliente (Bazan,
2018). La calidad es considerada uno de los factores determinantes para el consumidor al
momento de elegir un restaurante y, en el caso de empresas de comida rapida, el sabor se le suma
a la calidad del producto (Joyce, 2019). Sin embargo, en 2020, el consumidor empezd a
preocuparse por la procedencia de lo que consume y como podria afectar a su salud, generando

mayor conciencia sobre la elaboracion de los productos que ordena (El Peruano, 2020d).

Ademas, tal como se explicé en el apartado anterior, la cultura de la higiene se establecio
en los consumidores y las empresas también se sumaron a este factor, pues debian cumplir con
los lineamientos de salubridad cada vez que se atendia un pedido en tienda o por delivery (Gestion,
2020a). De esta forma, los consumidores que acudian en tienda podian encontrar en los
restaurantes de comida rapida productos de higiene y desinfeccion lo cual generd que se creara
una nueva expectativa para la satisfaccion, pues los consumidores demandaban no solo calidad y

servicio, sino también higiene (Gestion, 2020a).

Por otra parte, cuando una empresa tiene un amplio portafolio de productos alcanza
nuevos consumidores (Machado, 2019). Es asi que, la variedad de productos influye en el
consumidor, pues al tener mas opciones a elegir, genera percepciones en el comportamiento de
compra, concluyendo que serd mayor la preferencia por la variedad de productos en lugar de una
sola opcion (Kwanza & Parsa, 2001). Segin Bazan (2018), los jovenes y adultos presentaron
diferencias al momento de elegir una marca de comida réapida, estableciendo que los

consumidores percibieron que la mejor opcion seria Bembos si se decide ir solo, mientras que si
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es en grupo seria KFC debido a que ellos percibieron atraccion por la variedad de productos en
combos grupales que ofrece. En el 2020, la marca Papa John’s lanzo su nueva pizza lista para
hornear, en donde, los consumidores tenian la opcidon de preparar su propia pizza consiguiendo
un producto como si lo hubiese cocinado la tienda (Papa John’s Pizza, 2020). Este producto fue
vigente desde el 18 de junio hasta el 31 de julio y solo en pizzas familiares Americana, Pepperoni

y The Works (Papa John’s Pizza, 2020).

Por otro lado, la percepcion del precio tomd un rol importante durante la pandemia
provocando diferentes impresiones en el consumidor sobre adquirir productos, pues entre enero
y mayo de 2020, el indice de precio de consumidor de alimentos y bebidas se increment6 en
2.03% (Banco Central de Reserva del Pera [BCRP], 2020). En el caso de Lima Metropolitana, en
agosto de dicho afio, la variacion de precio registr6 una disminucion del -0.11% explicado en gran
parte a la disminucion del grupo de consumo de alimentos y bebidas (-0.45%), los cuales a su vez
se dividieron en alimentos y bebidas dentro del hogar (-0.71%) y fuera del hogar (0.05%), siendo

esta ultima categoria la tnica que registré aumentos en el precio (INEI, 2020p).

En ese sentido, se entiende que en mayo del 2020 a causa del alza de precios el
consumidor se vio limitado a realizar las compras que normalmente hacia (Universidad de Piura
[UDEP], 2020). Sin embargo, en agosto la situacion fue distinta, pues hubo una inflacion negativa
que termino beneficiando al consumidor por los precios reducidos de algunos productos y es que,
segun un estudio elaborado por Arellano, a nivel de compras, la principal caracteristica para la

decision de compra durante la pandemia fue el precio (UDEP, 2020).

Otro factor a tomar en cuenta fueron las promociones y publicidad, las cuales generaron
influencia en el consumidor y mantuvieron una relacion directa con el precio (Bazan, 2018). Se
realizé un analisis exploratorio a diversas redes sociales de las cadenas y se encontroé que algunas
marcas adaptaron la comunicacion de sus productos al contexto de la pandemia. Por ejemplo, la
cadena KFC lanz6 una promocion por Facebook llamada “Domingo sin auto” que consistio en
que el consumidor que acuda en bicicleta, skate u otro vehiculo sostenible a cualquiera de sus
servicios de autos rapidos, accederia a una promocion especial de 2 twister tradicional mas 2

papas regulares a S/ 15.90 (KFC, 2020).

Asimismo, se encontr6 que las distintas cadenas publicitaban la nueva forma de operar y
sus productos acordes al contexto. Es asi como, KFC, Burger King y Bembos mediante sus
canales digitales dieron a conocer que reanudarian sus operaciones bajo estrictos protocolos de
bioseguridad con la finalidad de cuidar a sus colaboradores y clientes (Bembos, 2020; Burger

King Peru, 2020b; KFC, 2020). Por su parte, Burger King comunic6 una forma para estar

57



protegido con la publicacion “Sin Ningtiin Contacto”, aludiendo a que en sus establecimientos se

atendian con todos los protocolos de bioseguridad (Burger King Peru, 2020b).

Ademas, las cadenas adaptaron sus publicaciones a situaciones simbdlicas como eventos
deportivos, festividades entre otros. Con respecto a los eventos deportivos, KFC promocion6 un
Mega Futbolero (6 piezas de pollo, 10 nuggets o hot wings, 1 papa familiar y 4 gaseosa regulares)
a S/. 49.90 para los aficionados al deporte (KFC, 2020), mientras que Bembos ofrecia un combo
con 30% de descuento para los amantes del deporte (Bembos, 2020). Por su parte, Burger King
promocion6 “El Combo del Hincha” (2 whopper, 2 BK Stacker doble regular y 4 papas regulares)
a S/. 49.90 para acompafiar a los aficionados (Burger King Pert, 2020a). Ademas, las cadenas
presentaron ofertas alusivas a la semana CyberWow, en donde, tanto Burger King como KFC
comunicaban a sus clientes a tener sus dispositivos moviles cerca para que puedan acceder a

promociones (Burger King Peru, 2020a; KFC, 2020).

Por otra parte, la pandemia repercuti6 en un cambio social en las personas, pues el estado
emocional de la sociedad adquirié un rol importante para sobrellevar con mesura los dias de
cuarentena (Correo, 2020b). Debido al incremento en nimero de pacientes y casos sospechosos,
se elevaron los niveles de ansiedad y miedo en los consumidores (Huarcaya, 2020). Estas
emociones aparecieron como consecuencia de la necesidad de sentir seguridad ante la situacion

de incertidumbre en la que se vivio (Colegio de Socidlogos del Peru, 2020).

Segun estudios preliminares del Ministerio de Salud (MINSA), el 70% de peruanos se
vio afectado en su salud mental reportando un incremento significativo de casos de ansiedad
(Garay, 2020). Por otro lado, Kelly Castro, médico psiquiatra de la misma entidad argumento6 que
los estudios, en base a encuestas poblacionales, registraron que 7 de cada 10 peruanos atravesaron
un problema de salud mental, indicando que los sintomas de ansiedad fueron los mas

predominantes (Garay, 2020).

El estado emocional de preocupacion de las personas se manifesto en las compras sin una
necesidad real (Cruz, 2020). En marzo, a inicios del decreto de emergencia, los consumidores
limefios abarrotaron los supermercados y centros comerciales de los diferentes distritos aledafios
realizando largas colas desde muy temprano con la finalidad de abastecerse de productos debido
al temor de que estos se agoten en el futuro (Cruz, 2020). Esto gener6 una histeria colectiva de
compra en los consumidores agotando principalmente productos de limpieza personal y del hogar
como el papel higiénico, alcohol en botella y en gel (Cruz, 2020). En ese sentido, se comprende

que el estado emocional repercute en que los consumidores compren por impulso.

En ese sentido, segun el estudio “La experiencia retail”’, en un congreso organizado por

la Asociacion de Centros Comerciales y Entretenimiento del Pertt (ACCEP), se mostré que las
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acciones de compras planificadas de un producto representaron un 30% de las decisiones de
compra y un 61% fueron compras no planificadas, es decir, adquirieron productos por impulso
(PeruRetail, 2017). Asimismo, otra investigacion de mercado realizado por CCR Cuore, en el
2013, indic6 que esta conducta no racional formo6 parte del 87% de los limefios pertenecientes a
los niveles socioecondémicos B y C (PertiRetail, 2013). De esta manera, se trata de exponer que
los consumidores muchas veces son influenciados en una compra que no planifican, pero que

igual la realizan al verse afectados por alguna situacion.

Con toda la informacién descrita, se formularon las variables “Preferencia de marca”,
Compra por impulso”, “Consumo no planificado”, “Percepcion del precio”, “Promociéon y
publicidad”, “Variedad de productos”, “Estado emocional de las personas” y “Satisfaccion del

cliente sobre el producto y servicio, tal como se muestran en la Tabla 10.

Tabla 10: Variables psicolégicas

Variables Fuente

La Reptiblica (2017, 2020c), (Chuqui et al. (2019),
Penny (2020a, 2020b), Andina (2020a)
Compra por impulso PertRetail (2013, 2017)
Banco Central de Reserva del Pera (2020), INEI
(2020p), UDEP, (2020)
Bazan (2018), KFC, (2020), Burger King Peru (2020a,
2020b), Bembos (2020)
Machado (2019), Kwanza & Parsa (2001), Bazan
(2018), Papa John’s Pizza (2020)

Correo (2020b), Huarcaya (2020), Colegio de
Socidlogos del Peru (2020), Garay (2020), Cruz (2020)
Satisfaccion del cliente sobre el producto y Kotler & Armstrong (2017), Bazan (2018), Joyce

servicio (2019), El Peruano (2020d), Gestion, (2020a)

Preferencia de marca

Percepcion del precio

Promocién y publicidad

Variedad de productos

Estado emocional de las personas

2. El subsector de comida rapida

Esta seccion se divide en el macroentorno y microentorno del subsector, pues el analisis

de estos enfoques permite la formulacion de variables.
2.1. Analisis macro del subsector - PESTEL

El analisis PESTEL se desagrega en politico-legal, econdomico, tecnolégico y ecoldgico,

los cuales se desarrollan cada uno en el siguiente apartado.
2.1.1. Politico-legal

Desde principios del siglo XIX, el gobierno peruano arrastr6 dificultades para llevar una
correcta gestion publica que en parte fue reflejada por la ausencia de apoyo del Congreso y de la

ceguera de los partidos politicos (Villasante, 2020). A pesar de la debilidad estatal, durante el
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2020, la pandemia conllevo a que el gobierno peruano tome consciencia de las grandes carencias
de la gestion publica en los diferentes ambitos, siendo los mas pronunciados durante la crisis
sanitaria la educacion, salud publica, empleo y los factores que condicionaron en el subdesarrollo
y pobreza (Villasante, 2020). El Estado busco reafirmar su rol de protector de la ciudadania
implementando nuevas politicas publicas que buscaron adaptarse a la nueva situacion (Villasante,

2020).

Dentro de estas politicas, se implementaron normas que afectaron el funcionamiento de
las actividades comerciales a través de la declaracion del estado de emergencia sanitario a nivel
pais en marzo del 2020, provocando que los negocios como los restaurantes de comida rapida se
paralicen para mitigar el contagio humano (Instituto Nacional de Salud [INS], 2020). Sin
embargo, en mayo 2020, se aprobo el Decreto Supremo N° 080-2020-PCM que permitio reanudar
de manera gradual las actividades comerciales de los restaurantes bajo el sistema de reparto por
delivery y recojo en tienda cumpliendo protocolos sanitarios de operacion ante el COVID-19,

situacion denominada fase 1 para la reanudacion de actividades (El Peruano, 2020c).

La fase 2 se llev6 a cabo a inicios de junio, en donde, el sector restaurantes no fue incluido
en las nuevas normas dictadas por el Decreto Supremo N° 101-2020-PCM (El Peruano, 2020a).
En julio 2020, se publicé la Resolucion Ministerial N°208-2020-PRODUCE como parte de las
medidas dispuestas en la fase 3, se aprobd la reanudacion de actividades econdmicas para los
restaurantes bajo la modalidad de atencion en salon restringida con una capacidad de aforo del
40% (Ministerio de Produccion [PRODUCE], 2020). Asimismo, las empresas debian elaborar un
plan para la vigilancia, prevencion y control del virus en el trabajo conforme a los lineamientos
aprobados por la Resolucion Ministerial N° 448-2020-MINSA y otras disposiciones
complementarias (PRODUCE, 2020).

El MINSA, a través del INS, elabor6é un protocolo de bioseguridad que exigia a las
empresas de restaurantes llevar a cabo las medidas de seguridad e higiene para el funcionamiento
de sus operaciones (INS, 2020). El alcance del protocolo aplicé a todos los involucrados que
formaban parte del proceso desde la compra del cliente hasta la entrega del producto, siendo entre
las medidas mas destacadas el distanciamiento que debian guardar los trabajadores con el cliente
y la exigencia de productos de higiene para la preparacion de la comida (INS, 2020). Por altimo,
la fase 4 dictdo ampliaciones de la capacidad de aforo al 50% para la atencion en salon bajo el

Decreto Supremo N° 157-2020-PCM (EI Peruano, 2020b).

Por otro lado, desde antes de la pandemia existieron esfuerzos por promulgar leyes que
regulen el consumo de las personas sobre los alimentos de comida répida. Una de ellas es la Ley

de Promocion de la Alimentacion Saludable, la cual fue aprobada en 2013 e implementada en
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2017 con la aprobacion del reglamento y del manual de advertencias publicitarias (El Peruano,
2017). En 2018 esta ley establecié mejoras en las especificaciones técnicas para consignar las
advertencias publicitarias en forma de octégonos de los productos que superen los parametros
establecidos en el reglamento (El Peruano, 2018). La finalidad de esta ley es enfrentar los
problemas de enfermedades como la obesidad, el sobrepeso y entre otras advirtiendo sobre los
altos contenidos de sodio, azucar y grasas en el empaque de los productos (El Comercio, 2018).
Asimismo, en 2018, esta ley busco adaptarse al subsector de comida rapida, pues en dicho afio se
dictaron los proyectos de ley 3261/2018-CR y 3288/2018-CR, los cuales buscaban obligar a
informar el contenido de los alimentos en los restaurantes fast food y su inclusion en la publicidad.
(Gestion, 2019a). Sin embargo, estos esfuerzos fueron desestimados en el 2019, pues la Comision
de Defensa del Consumidor del Congreso decidi6 archivar ambos proyectos sustentando que estas
normativas eran innecesarias, pues segun el Centro Nacional de Alimentacion y Nutricion
(Cenan) y la Direccion Central de Intervenciones Estratégicas del MINSA sustentaron su postura
en contra de los proyectos de ley en estudios técnicos que revelaban que estas medidas no
disminuirian el consumo de comida rapida (Gestion, 2019a). Sin embargo, el cambio abrupto por
una mayor preocupacion por la salud puede provocar la posibilidad de que existan otros esfuerzos
por normar el consumo de las personas de comida rapida en el contexto de pandemia o post

pandemia.

Por otro lado, a raiz de la problematica sanitaria, el Estado emiti6 el Decreto de Urgencia
N°026-2020 estableciendo diversas medidas para evitar la propagacion del virus en el ambito
laboral, dando origen a un nuevo formato conocido como trabajo remoto (MTPE, 2020; Pérez,
2020). Hasta antes de dicho decreto, no existia tal modalidad en el pais, puesto que el trabajo
remoto se diferenciaba de la prestacion del servicio presencial y no presencial, siendo este tltimo
el teletrabajo (MTPE, 2020; Pérez, 2020). La primera hace referencia a que el trabajador asiste a
su centro de trabajo, mientras que la segunda consiste en desempenar sus funciones de manera no
presencial a través del uso de medios de telecomunicacion que faciliten su trabajo (MTPE, 2020;
Pérez, 2020). Sin embargo, el trabajo remoto fue una consecuencia del estado de emergencia que
partié de una obligacion por ley para facultar a los empleadores publicos y privados a cambiar el

lugar de trabajo de sus colaboradores (MTPE, 2020; Pérez, 2020).

Con toda la informacion descrita, se formularon las variables “Normas sanitarias”, “Leyes

reguladoras del consumo” y “Normas laborales”, tal como se muestra en la Tabla 11.

Tabla 11: Variables del entorno politico-legal

Variables

Villasante (2020), PRODUCE (2020), INS (2020), El Peruano

Normas sanitarias (20202, 2020b, 2020c).
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Tabla 11: Variables del entorno politico-legal (continuacion)

Variables ‘ Fuente
Leyes reguladoras del consumo Gestion (2019a), El Peruano (2017, 2018), E1 Comercio (2018)
Normativas laborales Pérez (2020), MTPE (2020)

2.1.2. Econémico

En el caso del contexto macroeconomico, el banco de inversiones JP Morgan report6 que
el Emerging Market Bonds Index (EMBI), conocido también como riesgo pais, en Per fue de
1.25% en julio y se redujeron nueve puntos basicos en relacion a la sesion anterior reportando asi
el riesgo mas bajo de la region seguido por México y Colombia (Gestion, 2020g). De esta forma,
se infiere que el riesgo politico y las posibilidades de que Pert pueda incumplir con sus
obligaciones financieras ante acreedores internacionales serian altas. En ese sentido, al tener el
menor riesgo pais de la region, Pert se mostrd como el pais de la economia latinoamericana con
menor riesgo financiero y con un buen indicador para los inversionistas privados, pues ellos
buscaban y decidian invertir en paises con riesgos bajos, lo cual podria fomentar el empleo e
incrementar las actividades de produccion (PromPeru, 2020). Por lo tanto, Pert se mostrd como
un mercado interesante para inversionistas fordneos, aparentando una estabilidad para las
inversiones y generando altas probabilidades para la obtencion de una mejor calificacion

internacional crediticia (Neyra, Palomino & Diaz, 2016).

Por otro lado, tal como se indic6 en el capitulo 1, el PBI peruano sufrio caidas en el primer
trimestre del 2020, lo cual se agudiz6 aun mas en el segundo trimestre, pues el PBI registr6 una
contraccion de -30,2% causada por la reduccion de la demanda interna (-27,7%) y el
comportamiento decadente de las exportaciones (-40,3%) (INEL,2020¢), tal como se muestra en

la Figura 9.

Figura 9: Pert: Evolucion del PBI y demanda interna, 2008-2020 11

Fuente: INEI (2020¢).
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En un contexto mas amplio, el Banco Mundial (BM) desarrollé proyecciones para
América Latina y el Caribe (ALC) generando estimaciones en junio 2020, en el que el PBI de
ALC seria de -7.2% para el cierre del afio (Organizacion Internacional de Trabajo [OIT], 2020).
Por otra parte, el Fondo Monetario Internacional (FMI) también realizé prondsticos, llegando a

determinar una contraccion mas elevada del PBI de -9.4% para ALC (OIT, 2020).

En el caso de Peru, el BM proyectd que el 2020 cerraria con una caida del -12% en el
PBI, siendo el segundo pais en Sudamérica con mayor caida pronosticada después de Belice
(Gestion, 2020e), mientras que, por su parte, el FMI estim6 una reduccion del -13.9% del PBI
para fines del mismo afo (OIT, 2020). Ambos organismos internacionales previeron un
comportamiento negativo en el Pert en lo que resta del afio 2020, aunque se gener6 una posicion
optimista de crecimiento de la economia peruana del 7% para el 2021, afio en el que se esperd

que se normalice la situacion (Gestion, 2020e).

Por otro lado, dentro de los componentes del PBI, el sector alojamientos y restaurantes
constituy6 una reduccion del -89.8% como consecuencia del desempefio de restaurantes (-88.2%)
y alojamientos (-98.2%) (INEI, 2020;j). Estos indicadores se explicaron debido a las medidas
restrictivas impuestas por el gobierno peruano restrictivas para las empresas y personas (INEIL,
2020j). Asimismo, la produccion en el subsector restaurantes se redujo en -67,23%, a pesar de
que se aprobaron las operaciones bajo delivery y se permitio la atencion en salon con un aforo de

40% (INEL 2020d).

La paralizacion de actividades que durd aproximadamente cien dias terminé afectando a
grandes y medianas empresas del sector restaurantes originando que estas accedan a programas
de garantia como Reactiva Perq, la cual fue brindada por el Gobierno (Salas, 2020b). Es asi que,
grupos como Delosi, empresa a cargo de KFC, Pizza Hut, Burger King y otras, y el holding NGR
a cargo de Papa Johns, Bembos, Popeye’s fueron los grupos que solicitaron montos cercanos a 80
millones de soles con la finalidad de cubrir sus deudas a largo plazo y capital de trabajo (Salas,

2020b).

Por otro lado, el subsector de comida rapida durante los afios 2018 y 2019 mostrd
porcentajes variados positivos, los cuales aportaron en la estabilidad de ventas en el sector
restaurantes (INEL, 2020b). A finales del 2019 la actividad de restaurantes cerrd6 con un
incremento de 4.60%, en la cual el tipo de restaurante fast food mostré un nivel de ventas de 2.4%

(INEL 2019).

A enero del 2020, el aporte de crecimiento en ventas por parte del este subsector fue de
0.5% (INEI, 2020b). En febrero, el aporte en ventas de las empresas de comida rapida incremento

a 3.2% siendo hasta este mes que el crecimiento en el subsector se considerara un crecimiento
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variable, pero que no dejo de aportar con el nivel de ventas al sector restaurantes (INEI, 2020c).
Sin embargo, la variacion negativa comenz6 en marzo, mes en el que apareci6é la COVID-19,
obligando a que todos los establecimientos cierren por prevencion (INEIL, 2020f). Marzo fue el
mes que registrd resultados negativos en la produccion de restaurantes y por lo tanto en el
subsector de comidas rapidas con un -57% en nivel de ventas (INEI, 2020f). Este porcentaje
podria haber sido mayor si no fuera porque empezo6 la cuarentena y por los concesionarios de
alimentos que amortiguaron el descenso debido a la demanda de servicios de alimentacion en
clinicas, hospitales y centros asistenciales (INEIL, 2020f). Sin embargo, estos esfuerzos fueron
neutralizados en abril, mes en el que los restaurantes fas¢ food consignaron un comportamiento
negativo de -100% en su nivel de ventas debido a la paralizacion total de las actividades
comerciales en el subsector (INEIL, 2020a). A pesar de esto, en mayo se observd una ligera
recuperacion con un -86.4% debido a los comienzos de reapertura de las operaciones con el
delivery (INEI, 2020g). Sin embargo, en junio empez0 la recuperacion progresiva, pues se redujo
el impacto negativo a un -47.9% (INEIL 2020e) y en julio se reporté una mejora a -10.8% (INEI,
2020d), tal como se muestra en la Figura 10. De esta forma el subsector de comida rapida comenzé
a recuperarse de su impacto negativo, mas no mostrd resultados positivos desde febrero.
Asimismo, la categoria comidas rapidas fue la que mejor recuperacion presentd en comparacion
con las otras categorias que componen el sector restaurantes (INEI, 2020g; INEI, 2020e; INEI,
2020d).

Figura 10: Peru: Porcentaje del nivel de ventas en comida rapida, enero-julio 2020
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Adaptado de INEI (2020b, p. 5) (2020, p. 5) (2020f, p. 5) (2020a, p. 5) (2020g, p.5) (2020, p.5)
20204, p.5).

64



Con toda la informacién descrita, se formularon las variables “PBI”, “Crecimiento del

subsector comida rapida” y “Entorno macroeconémico”, tal como se muestra en la Tabla 12.
Tabla 12: Variables del entorno econémico

Variables ‘ Fuente
PBI OIT (2020), Gestion (2020¢)

Crecimiento del subsector

Comida ripida INEI (2020b), (2020c), (2020f),(2020a) (2020g), (2020¢), (2020d)

Entorno macroeconéomico PromPeru (2020), Neyra et al. (2016), Gestion (2020g)

2.1.3. Social

A nivel de ALC, teniendo en cuenta las proyecciones econdémicas del BM y FMI
presentadas anteriormente, la primera entidad estimo que para el 2020, la tasa de desocupacion
promedio aumentaria de 8% a 12.3% respecto al 2019, mientras que el segundo pronostico que la
tasa de desocupacion promedio alcanzaria el 13% para el mismo afio (OIT, 2020). Estos
escenarios se replicaron a los paises de la region, siendo Pert uno de los paises que no fue ajeno
a los impactos fuertemente negativos sobre el mercado de trabajo (OIT, 2020). En el caso de Lima
Metropolitana, la tasa de desocupacion se increment6 en 6,4% en el trimestre marzo-mayo de
2020 respecto al mismo periodo del 2019 a causa de las medidas preventivas y la falta de

oportunidades laborales (OIT, 2020), tal como se muestra en la figura 11.

Figura 11: Lima Metropolitana: Tasa porcentual de desocupacion, 2014-2020

Fuente: OIT (2020)

La pérdida de empleo generd que las personas busquen nuevas opciones de percibir
ingresos motivandolos a emprender, pues segin comenté Hernando Zurita, jefe del Centro de
Emprendimiento de la Universidad de Lima, las razones que motivaron a las personas a
emprender fueron la dificultad economica y la incertidumbre del mercado (Universidad de Lima,
2020). Ademas, sefialé que los sectores mas atractivos por emprender fueron salud, educacion y

restaurantes, estimando que con el tiempo el comercio electronico y el delivery se volverian mas
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relevantes dado que la gente comenzaria a acostumbrarse mas a estos formatos (Universidad de
Lima, 2020). Asimismo, segin un estudio de la empresa Impronta Research, el 60% de los
limefios estuvo dispuesto a emprender en medio de la crisis, siendo los hombres los mas
interesados con 56%, dentro de ellos los pertenecientes al NSE A2 con 39% (Bravo, 2020).
Ademas, las personas de los NSE A2, B y C registraron tener preferencias por emprender dentro
del mercado de alimentos con un 23%, siendo el sector mas considerado con respecto a los demas

(Bravo, 2020).

A pesar de esto, la mayoria de las personas que no podian emprender un negocio formal
optaron por la informalidad, reflejando esta situacion en el sector restaurantes (Bravo, 2020). Sin
embargo, este contexto no fue nuevo porque antes de la pandemia, segin Javier Hundskopf,
presidente de la Asociacion de Hoteles, Restaurantes y Afines (AHORA), la informalidad en el
sector restaurantes fue un reto dificil de combatir debido a que el problema transitaba por
diferentes niveles (El Comercio, 2015). Del total de 22 mil restaurantes que operaban a nivel
nacional, solo 800 estaban certificados con buenas practicas de salubridad por el Ministerio de
Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR), es decir, el 75% de los negocios dentro del sector
restaurantes operaba bajo la informalidad, siendo este un problema que repercutio indirectamente

a las empresas formales del sector (E1 Comercio, 2015).

Esta situacion se agudiz6 a raiz de la pandemia, en donde, el desempleo gener6 que los
registros sobre la informalidad laboral pasaran de 72.4% en el 2018 a cifras cercanas al 90% en
el 2020 durante la cuarentena, siendo la explicacion mas cercana la necesidad econdomica de las
personas por generar ingresos y subsistir al contexto econémico (Varela, 2020). En el caso de los
trabajadores activos, la cantidad de personas ocupadas en Lima Metropolitana registrd una gran
reduccion, pues el indice del nimero de ocupados pasé de 5 millones, al cierre del 2019, a 2.5
millones de puestos de trabajo en el trimestre marzo-mayo 2020, es decir, se contrajo casi el 50%
(OIT, 2020). De esta forma, tanto la tasa de desocupacion como el indice del nimero de ocupados
en Lima Metropolitana no presentaron variaciones drasticas hasta la llegada de la pandemia como

se observa en las figuras anteriores.

Por otro lado, tal como se explico antes, el Estado emitié normas laborales con la finalidad
de sobrellevar de una mejor forma la empleabilidad en el pais, dictando lineamientos de trabajo
remoto (Pérez, 2020). A pesar de que estas normativas fueron obligatorias para las personas
vulnerables de riesgo de infeccion al virus, muchas empresas se vieron involucradas en la
necesidad de cuidar la salud de sus trabajadores, haciéndolos laborar desde sus hogares (Pérez,

2020).

66



Segun Javier Palacios, ministro del MTPE, comunico que, antes de la pandemia, del total
de 4.2 millones de personas que habian sido registradas en las planillas electronicas, solo 2 mil
efectuaban el teletrabajo como parte de su rutina de labores (El Peruano, 2020¢). Sin embargo,
segun la encuesta de la Autoridad Nacional de Servicio Civil (SERVIR), entre marzo y abril, los
trabajadores publicos que realizaron actividades remotas incrementaron de 24% a 37% (El
Peruano, 2020b). Asimismo, a setiembre del 2020 el nimero de personas que trabajo de manera

remota fue de 220 mil (El Peruano, 2020¢).

Por otro lado, los cambios demograficos de la poblacién son constantes, pues los
componentes que la conforman varian con el tiempo debido a que se aborda situaciones sociales
y econdmicas de la persona. (INEIL, 20201). En Pert, una de las entidades que genera reportes
sobre estos temas es la APEIM, la cual brinda diversas clasificaciones de los peruanos desde
distribuciones como los niveles socioecondomicos, zonas geograficas tamafo de la poblacion y el
perfil de las personas (APEIM, 2020). Las empresas utilizan este tipo de clasificaciones para
poder adaptar los perfiles de sus consumidores, en donde, las cadenas de comida rapida no son la

excepcion (Kotler & Armstrong, 2017).

En 2020, la pandemia también afectd estas distribuciones con respecto al 2019, pues la
poblacion de Lima Metropolitana fue de 11°046,220 personas. Asimismo, la poblacion de los
niveles socioecondémicos A, B y C disminuy6 en 1.1%, 0.5% y 0.5% respectivamente, mientras
que en los niveles D y E aumentaron en 1.5% y 0.5%, datos que fueron tomados de los habitantes
de Lima Metropolitana (APEIM, 2020). Ademas, es posible obtener perfiles agrupando las
caracteristicas de las personas como, por ejemplo, el tipo de vivienda que ocupa, los servicios que
utiliza, el tipo de vehiculo que posee, los gastos que realiza, la edad que tiene, el estado civil que
mantiene, la situacion laboral que dispone, entro otros (APEIM, 2020). Con toda la informacién
descrita, se formularon las variables “Empleabilidad”, “Trabajo remoto de las personas”,

“Demografia poblacional” y “Espiritu emprendedor”, tal como se muestra en la Tabla 13.

Tabla 13: Variables del entorno social

Variables ‘ Fuente
Empleabilidad OIT (2020)
Trabajo remoto de las personas Pérez (2020), Danny y Escriva (2020), Chavez (2020), El
Peruano, (2020¢)
Demografia poblacional INEI (20201), APEIM (2020), Kotler & Armstrong (2020)
Espiritu emprendedor Universidad de Lima (2020), Bravo (2020)

2.1.4. Tecnoldgico

En el 2020, los restaurantes se vieron forzados a adaptarse al nuevo contexto para poder

llegar a los consumidores, de esta forma, la mayoria de estos tuvieron que digitalizar sus procesos
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desde la toma del pedido hasta la entrega del producto (Andina, 2020c). Una alternativa fue Mesa
24/7, una plataforma peruana de reservas online en restaurantes que brind6 la posibilidad de tomar
pedidos a cualquier hora del dia y programarlos para el mismo dia o los siguientes (Andina,

2020c).

Segun Steve Easterbrook, ex presidente y CEO de McDonald’s, la construccion de
infraestructuras tecnologicas y la implementacion de capacidades digitales fueron fundamentales
para el plan de crecimiento de velocidad de la cadena permitiendo cumplir con las crecientes
expectativas de los clientes (Gestion, 2019b). McDonald’s Pert implement6 dicha tecnologia para
transformar sus negocios. Por ello, inaugurd en el centro comercial Jockey Plaza su primer
restaurante bajo el concepto “Experiencia del Futuro” (El Comercio, 2019b). Este plan de
transformacion busco agilizar y digitalizar el sistema de compra a través de una nueva forma de
relaciéon con los clientes marcando el inicio de la transformacion para los demas locales

incluyendo a los que estan ubicados en centros comerciales (EI Comercio, 2019b).

Esta innovacion implementa tecnologia fouch screen con un sistema operativo interactivo
que permite al consumidor personalizar sus pedidos, eligiendo los ingredientes de su preferencia
ya sea para comer dentro del local o para llevar (El Comercio, 2019b). Los clientes tendrian dos
opciones para acceder a su pedido: acercarse al area de recojo y esperar su turno o hacer uso de
la nueva tecnologia que emplea un sistema de geolocalizacion en donde el cliente escoge un
numero y el colaborador le entrega el pedido (El Comercio, 2019b). De acuerdo con los resultados
de un estudio de IPSOS Perq, el 92% de peruanos que tienen un smartphone afirman que las
aplicaciones se convirtieron en una herramienta de uso cotidiano (Gestion, 2016). Las
aplicaciones con mas descargas fueron de caracter social como las redes sociales y correo
electronico, seguidas de apps de videos, series y peliculas con 81%, musica con 45%, bancos con
24%, cine con 22%, viajes con 17%, taxi con 16% y comida rapida con 10% (Gestion, 2016). De
este ultimo, el 39% de las aplicaciones para pedir comida fue la app de KFC, tal como se muestra

en la Tabla 14.

Tabla 14: Peri: ;Qué apps para pedir comida tienen?, 2015

Aplicativo Porcentaje

KFC 39%

Lima Delivery 37%
Pizza Hut (PHD) 29%
Otros 41%

Adaptado de Gestion (2016a).

La principal razon para descargar aplicaciones de delivery fue la situacion cadtica del

transporte en Lima, pues las personas preferian evitar el trafico o hacer caminatas extensas hasta
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el lugar de destino (PertiRetail, 2018a). Es por ello que, este mercado crecio para el 2018 en un
30%, en donde, el 70% de las solicitudes fueron del sector de comidas, especificamente en los
fines de semana y hora de almuerzo considerados como horarios pico de este servicio, mientras
que el 30% correspondi¢ al servicio de courier para envio de documentos y paquetes (PertiRetail,
2018a). Seglin Jorge Penny, expresidente del Sector Gastronomia de la CCL, comentd que en el
2019 el sector restaurantes aumento entre 4% y 5% a causa del servicio de delivery, en donde los
restaurantes de comida rapida tuvieron mayor protagonismo, pues presentaron mayor afinidad

con los pedidos por aplicativo (Tineo, 2020).

Asimismo, segin una investigacion realizada por la Universidad del Pacifico y la
Universidad de Minas Gerais en el 2019, reveld que en el Pert el 70% de los pedidos por
aplicacion fueron de comida rapida, seguidos de bebidas con un 18% (Tineo, 2020). Ademas,
Blanca Chavez, presidenta d¢ AHORA PERU, agregd que las aplicaciones son denominadas
“agregadoras”, pues otorgan respaldo de reparto a restaurantes que no cuentan con servicio propio

de delivery (Tineo, 2020).

Del mismo modo, el delivery por aplicativo movil en el Peru se reinventd con el ingreso
de Glovo, Rappi y Uber Eats, marcas que rapidamente se posicionaron en la mente del consumidor
(Arellano, 2019). Dichos aplicativos compartian con los negocios una manera eficiente de vender
sin invertir en una app y una flota de entregas propias, evitando gastos de reparto y desarrollo de

software (ComexPeru, 2019).

En el 2019, la aplicacion mas usada fue Glovo, la cual conté con mas de un millon de
usuarios, mas de 1.000 comercios asociados y mas de 6.000 repartidores (Arellano, 2019). Sin
embargo, si bien Glovo lider6 en niveles de recordacion y preferencia, Rappi superd en
experiencia de uso, destacando en rendimiento por otorgar mas valor al usuario a través de

campanas de promociones (Arellano, 2019).

En abril de 2020, los negocios de reparto por aplicativo movil presentaron sus propuestas
de protocolos sanitarios a PRODUCE con el propo6sito de ofrecer sus servicios, pues para ese mes
se evaluaba la reanudacion de operaciones bajo el sistema de delivery (Alarcon, 2020). En el caso
de Glovo, contaban con 80 personas activas para reanudar sus operaciones, las cuales
representaban un 2% de su flota normal; asimismo, sus repartidores contaban con paquetes de
bioseguridad como mascarillas, guantes, gel y trajes reutilizables para realizar sus actividades

(Alarcon, 2020).

Por otro lado, las redes sociales son considerados como espacios para adquirir
reconocimiento o estar en mayor contacto con clientes, lo cual permite a las cadenas de comida

rapida tener mayor cobertura en atencion u obtener informacion para formar el perfil de su cliente
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(Kotler & Armstrong, 2017). En el 2020, el uso de las redes sociales se convirtio en la forma mas
practica de comunicar y atraer a clientes para las cadenas de comida rapida como, por ejemplo,
Pizza Hut junto con la agencia McCann Lima anunci6 a través de sus redes sociales una campafia
de solidaridad para los héroes de primera linea, en donde, surgié la idea de difundir la iniciativa
#UnaPizzaParaCompartir (Mercado Negro, 2020a). Esta campafia tenia como propdsito entregar
pizzas gratis a los héroes de primera linea a partir de los pedidos que se realizaban por delivery
(Mercado Negro, 2020a). Durante la llamada, se le preguntaba al cliente si deseaba

voluntariamente donar o no una pizza (Mercado Negro, 2020a).

Otro caso fue Burger King Pert que decidid mostrar presencia en Instagram con una
estrategia digital que invitaba al publico a interactuar con ellos, en donde, la campafia contd con
dos etapas: intriga y lanzamiento con el propodsito de invitar a los usuarios a personalizar su
hamburguesa whopper (Mercado Negro, 2019). Esta campana fue respaldada por influencers que
apoyaron a entender mejor la mecanica y animaron a la audiencia a participar (Mercado Negro,

2019).

Esta estrategia buscaba incentivar a los usuarios a crear una hamburguesa personalizada,
en donde, descargaban una imagen y decoraban acorde a sus gustos, y luego subian en sus stories
de Instagram etiquetando a la marca (Mercado Negro, 2019). Como resultado de esta estrategia,
la cadena recibio mas de 1,500 stories, de los cuales se eligieron de manera aleatoria a 200
ganadores, quienes hicieron realidad su disefio con una whopper personalizada (Mercado Negro,
2019). La presencia de la cadena en Instagram resultd ser un éxito obteniendo 3 mil seguidores a
una semana de haber lanzado la campana con la que gener6é mas de 2 millones de usuarios Ginicos
y més de 170 mil interacciones entre Facebook e Instagram (Mercado Negro, 2019). Con toda la
informacién descrita, se formularon las variables “Transformacion digital”, “Aplicativo movil

para delivery” y “Estrategia en redes sociales”, tal como se muestran en la Tabla 15.

Tabla 15: Variables del entorno tecnolégico

Variables Fuente

Transformacion digital Andina (2020c), Gestién (2019a), El Comercio (2019b)
Aplicativo mévil para delivery Arellano (2019), Alarcon (2020), ComexPeru (2019),
Gestion (2016), PertiRetail (2018a), Tineo (2020)
Estrategia en redes sociales Mercado Negro (2019), Mercado Negro (2020a)

2.1.5. Ecologico

Enel 2017, 1a exministra del Ministerio del Ambiente (MINAM), Fabiola Mufioz, destacd

el esfuerzo que desarrollaron diversas empresas privadas dedicadas al rubro gastrondomico en
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favor de la conservacion ambiental y el desarrollo sostenible del pais (Andina, 2018). Para ese
afo, algunos restaurantes de la capital tenian buenas practicas ambientales en sus actividades y
procesos de produccion que contribuian con el cuidado del medio ambiente (Andina, 2018). Entre
los restaurantes mas conocidos que trabajaban en coordinacion con Sinba, empresa especializada
en procesos de manejo adecuado de residuos solidos, estaban Central y Panchita que se
caracterizaban por ser establecimientos que usaban alternativas biodegradables, clasificaban los
productos organicos e inorganicos (Andina, 2018). Por su parte, Central no utilizaba sorbetes ni
tecnopor para la entrega de sus productos, y contaba con una planta de purificacion de agua que
les permitia ahorrar dicho recurso (Andina, 2018). En cambio, Panchita reemplazo los envases de

tecnopor y pléstico por envases de carton o bambti para reducir el uso de plasticos (Andina, 2018).

El trabajo conjunto con Sinba permiti6 a restaurantes como Central, Maido, La Baguette,
Flora & Fauna y Panchita ser reconocidos por su alto estandar en responsabilidad social
(ContentLab, 2019). Sinba fue fundada por Andrea Rivera, Bitia Chavez y Philip Reiser con la
idea de mejorar y transformar la gestion de desechos orgédnicos en alimentos para animales de
granjas urbanas (ContentLab, 2019). De acuerdo al informe del Organismo de Evaluacion y
Fiscalizacion Ambiental (OEFA) en 2014, Lima generd mas de 8 mil toneladas de basura, donde
solo se reciclo el 4%, asimismo, dentro de esta cifra los restaurantes generaban diariamente entre

30 y 400 kilos de residuos de alimentos al dia (ContentLab, 2019).

Segtin el observatorio ciudadano Lima Coémo Vamos, estimé que para abril del 2019 la
cifra bordeo las 10 mil toneladas de basura que equivalen a mil camiones llenos diariamente, en
donde, mas de la mitad de estos desechos fueron restos de comida y vegetales que se podian
reciclar, pero que terminaban mezclados en el tacho de una cocina y luego en un camion de basura
(ContentLab, 2019). En ese sentido, se inicid el programa “Gastronomia #sinbasura”, con
respaldo de Sinba, en donde, se ensefd a los trabajadores a separar, limpiar y secar los residuos

para transformarlos en material aprovechable (ContentLab, 2019).

Por su parte, las cadenas de comida rapida no fueron ajenas en adoptar estas practicas
medioambientales, por lo cual, a inicios del 2020, KFC inaugur6 su primer restaurante eco
amigable construido con contenedores de carga reciclados en Lurin (Gestion, 2020c). Dicho
restaurante contaba con el sistema de Sinba que buscaba minimizar el descarte de residuos
organicos y optar por materiales reciclables para contribuir con el cuidado del medio ambiente
(Gestion, 2020c). Con el uso de estos contenedores, se mitigd el uso de energia para la produccion
de nuevos materiales, reduciendo las emisiones de CO2 durante la construccion (Gestion, 2020c).
Asimismo, se contd con iluminacion de luces LED que logré reducir el 80% del consumo de

energia frente al de una bombilla de luz tradicional; ademas a la anterior accion se le sumo la
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eliminacion de tecnopor, sorbetes y la modificacion de empaques por opciones biodegradables
(Gestion, 2020c). Con toda la informacion descrita, se formula la variable “Conciencia

ecoldgica”, tal como se muestra en la Tabla 16.

Tabla 16: Variables del entorno ecologico

Variable Fuente
Conciencia ecolégica ContentLab (2019), Andina (2018), Gestion
& (2020c¢)

2.2. Analisis micro del subsector

A diciembre del 2019, sin contabilizar a las pollerias, se registré 656 locales de comida
rapida en Lima y 207 en provincia ocupando en la lista dos principales distritos de Lima:
Miraflores con 68 locales y Surco con 56 locales (Chuqui et al., 2019; Trigoso, 2019) (ver Anexo
K). Asimismo, cabe explicar que de todas las marcas sobresalen dos principales grupos: Delosi,
lider en facturacion bajo las marcas de KFC, Pizza Hut, Burger King y Chili’s y el grupo Nexus
Group Restaurant (NGR), cuyo crecimiento se debid principalmente a la adquisicion de marcas
como Bembos, ChinaWok, Dunkin Donuts, Papa Johns y Popeye’s (Arbaiza et al., 2014).
Asimismo, se observo que las marcas de comida rapida como KFC, Bembos y Pizza Hut
presentaron mayor cantidad de locales en Lima Metropolitana, permitiendo que el consumidor

tenga mas acceso a estos (Trigoso, 2019).

En 2020, la situacion para las cadenas de comida rapida cambi6 durante la cuarentena con
los lineamientos de reapertura de restaurantes bajo el sistema de delivery y recojo en tienda
después del cese temporal de actividades y cierre de locales. Las diferentes cadenas anunciaron
el retorno de sus operaciones comerciales al piblico limefo a través de publicaciones en sus redes
sociales para incentivar el consumo (ElI Comercio, 2020¢). Sin embargo, tras esta reapertura, las
cadenas de comida rapida no decidieron reabrir la totalidad de sus locales en los diferentes
distritos de Lima Metropolitana, sino que se enfocaron solo en algunos de estos (El Comercio,
2020e). En ese sentido, el numero de locales en el 2020 fue fuertemente reducido en comparacion

con el afio anterior a causa de las medidas impuestas por el gobierno peruano.

Por parte del consumidor, un estudio de Insight SEO elaborado por la empresa Impulso
PR y Marketing de Influencia, concluyd que, en Lima Metropolitana, los consumidores tuvieron
cambios de prioridades al realizar busquedas por internet sobre restaurantes (El Comercio,
2020c). Entre enero y marzo 2020, los consumidores privilegiaban la ubicacion del
establecimiento mas cercano para elegir un restaurante mientras que, entre abril y julio 2020,
lideraba mas las busquedas relacionadas a conocer qué restaurantes estan abiertos y cudles

cuentan con servicio de delivery y medidas de seguridad frente al virus (El1 Comercio, 2020c).
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En la Tabla 17 se observa que, tras la reapertura en mayo 2020, las cadenas de comida
rapida limitaban la cobertura de reparto en zonas geograficas, provocando que, si un cliente
deseaba comprar, pero no se encontraba dentro del mapa de reparto de la empresa no podia
acceder a comprar por delivery, generando que la inica opcion fuera la compra presencial en el

punto de venta (Mercado Negro, 2020b).

Tabla 17: Lima Metropolitana: Reapertura de locales en cuarentena, 2020

o
Marca Sistema N®de Cobertura en Lima Metropolitana
locales
Bembos Solo delivery 5 Miraflores y Surco
. Miraflores, Surco, San Borja, Jesus
Papa Johns Solo delivery 6 Maria, Pueblo Libre y San Miguel
Burger King Delivery y recojo en tienda 3 Surco
Chili’s Delivery y recojo en tienda 2 Surco y Miraflores
KFC Delivery y recojo en tienda 3 reflages, Su.rco y San Juan de
Lurigancho
D(i)niﬂzl;l; s Delivery y recojo en tienda 3 Surco, La Molina y Miraflores
Pizza Hut Delivery y recojo en tienda 3 Ty Sqrco y San Juan de
Lurigancho

Adaptado de Mercado Negro (2020b) y La Republica (2020a).

Con el paso del tiempo, luego de la reapertura de locales, los restaurantes de comida
rapida fueron ampliando la zona de cobertura de reparto por delivery paulatinamente, anunciando
en sus redes sociales el reinicio de cada vez mas locales en los diferentes distritos de Lima
Metropolitana y, de esta manera, alcanzando a mas consumidores que no cubrian antes (Bembos,

2020; Burger King Pera, 2020; KFC, 2020; Papa John’s Pizza, 2020).

Mientras los repartos por aplicativos operaban en el mercado peruano, se empezd a
introducir un nuevo formato de negocio denominado dark kitchen, que consistia en un espacio de
atencion al publico a puertas cerradas (ComexPeru, 2019). Este modelo de negocio empezé a ser
tendencia desde el 2018, ofreciendo unicamente el servicio de delivery, el cual fue una nueva
oportunidad para que los aplicativos de reparto continuen avanzando (PeruRetail, 2019).
Asimismo, para el 2019 se estim6 que por lo menos quince marcas gastronomicas crecerian con
este nuevo concepto sin realizar grandes gastos para entregar sus productos por delivery

(PeruRetail, 2019).

Una de las companias que impulsé este concepto fue Cocinas Ocultas, en donde, Diego
Echecopar, gerente general de dicha compaiiia, comenté que solo en Lima al mes se movian
alrededor de 600,000 pedidos de delivery ofreciendo un gran potencial para la expansion del
modelo de dark kitchen (PertRetail, 2019). Este nuevo formato cobr6é mayor fuerza con la llegada

de la COVID-19 convirtiéndose en una oportunidad para la mayoria (Longa, 2020). En términos
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monetarios, una cocina oculta que incluye infraestructuras sofisticadas, funcionales y completas,
la inversion puede bordear los US$ 300 mil, lo que significaria una disminucion de hasta un 95%
de la inversion que tomaria montar un restaurante gastronomico (Longa, 2020). Cabe mencionar
que este tipo de modelo es un proceso integral, es decir, abarca desde el servicio de elaboracion
de las comidas hasta la entrega del producto que puede ser a través de aplicativos como Rappi o
Glovo (Longa, 2020). De esta manera se entiende que este nuevo formato comenzo6 a tomar mayor
protagonismo a raiz de la pandemia, el cual podria repercutir en que las empresas de comida

rapida la implementen.

Por otro lado, el manejo de tiempos en los procesos de atencidon de empresas de comida
rapida es un factor importante a considerar, pues segun Franco, Pabon, Zamora y Zavaleta (2016)
el tiempo estdndar que maneja la cadena de restaurantes KFC se clasifico en tres momentos:
permanencia en caja de 2:30 minutos, atencion en caja de 1:30 minutos y alistar orden y entregar
de 1:00 minuto. Sin embargo, en la practica se descubri6 que esto no se logré cumplir en casi la
totalidad de la muestra, pues el 80% de las mediciones presentaban retrasos causadas por la falta
de habilidad o conocimiento del personal, deficiencias en el uso del sistema operativo de la
empresa y la atencion personalizada (Franco et al., 2016). Este tltimo caus6 curiosidad, pues
circunstancias en donde no se buscaba una conexion con el cliente hacia que los tiempos
establecidos se cumplan, aunque tomarse tiempo para atender al cliente generé mejores niveles

de servicio (Franco et al., 2016).

Con respecto a los centros comerciales, estos se convirtieron en actores fundamentales
para incentivar a las personas a consumir, creando alianzas estratégicas entre empresas de
diferentes sectores para el beneficio mutuo (GS1Perq, 2017). Segiin Alejandro Flores, docente
principal del departamento académico de administracion de la Universidad del Pacifico,
menciond que los restaurantes de comida rapida tenian la necesidad de estar ubicados en
territorios de alto transito como los malls (GS1Pert, 2017). Por lo tanto, este diio entre comida
rapida y centros comerciales resulta ser una propuesta atractiva y rentable (Avila, Orellana &

Vera, 2016).

Asimismo, las empresas bancarias también conforman parte del grupo de actores en el
que las cadenas de comida rapida decidieron agruparse con la finalidad de ofrecer estrategias
comerciales para sus clientes, siendo uno de los casos Scotiabank, quien junto a KFC lanzaron
una promocion de descuento exclusivas con tarjeta de crédito y débito Scotiabank que consistia

en adquirir un Mega KFC a S/ 39.90 en lugar del precio regular de S/ 45.80 (Scotiabank, 2020a).

Otro caso ocurri6 con la cadena Bembos y Entel, el cual se generd promociones para

Lima y provincia, que permitia que los clientes accedieran al 2 por 1 (2x1) en hamburguesa
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clasica, royal y parrillera una vez por semana durante el afio 2019 (Infotour, 2019). Tal estrategia
se mantuvo en el 2020, siendo la unica diferencia la alianza entre Bembos y Scotiabank
(Scotiabank, 2020b). Por ultimo, el caso de Burger King y Banco Falabella, que consiste en un
descuento exclusivo para los consumidores que poseen tarjetas de crédito del banco y quieran
comprar un producto en Burger King (Burger King Perti, 2020a). Esta promocion consistia en
adquirir una hamburguesa TX de BBQ mas una papa regular a S/ 13.90 siendo el precio regular

S/ 21.40 (Burger King Perua, 2020a).

De esta manera, se comprende que estas alianzas fueron una forma de influenciar al

consumidor a realizar compras a través del acceso a beneficios.

Por otro lado, el estudio elaborado por Bazan (2018), identifico que el horario de atencion
de los establecimientos de comida rapida fue un atributo valorado por los consumidores, pues
algunos afirmaban tener consumos nocturnos o antojos de mediodia. Ademads, se reveld que
algunos de los consumidores que comunicaban que el horario de atencion era importante, no les

generaba satisfaccion, pero si un valor aiadido (Bazan, 2018).

Sin embargo, debido a la coyuntura sanitaria, las cadenas de comida rapida tuvieron que
adaptarse a los horarios del toque de queda establecidos por el gobierno peruano, por ejemplo,
Bembos reactivo sus operaciones en un horario delimitado de 11 a.m. a 6 p.m. bajo la modalidad
de delivery, mientras que KFC y Popeyes reanudaron sus actividades con un horario de lunes a

sabado desde las 11:00 am hasta las 5:30 pm (Mercado Negro, 2020b; La Republica, 2020b).

Los horarios de toque de queda se modificaron en mas de una ocasion con el tiempo, pues
cada vez mas el gobierno disponia de mayor libertad al transito de las personas, lo cual repercutia
que las empresas también cambien progresivamente sus horarios de atencion al cliente (EI

Comercio, 2020a).

En 2019, la Municipalidad de Lima certificé a diez restaurantes de comida rapida por
demostrar condiciones de inocuidad en la preparacion de los alimentos e higiene del local (El
Comercio, 2019a). En general, las empresas necesitan cumplir una serie de normas internas en
relaciéon a sus procesos de calidad de producto e higiene de la cocina, pues existen entes
fiscalizadores que velan por el bienestar de los consumidores (Ministerio de Desarrollo Agrario
y Riego [MIDAGRI], 2015). Uno de estos son las municipalidades que en mas de una situacion
clausuraron a restaurantes de comida rapida por incumplir con los adecuados procesos de
salubridad y conservacion de alimentos, tal como fue el caso de uno de los locales de la cadena
KFC del distrito de San Luis (Andina, 2019). Dicho local fue clausurado y sancionado con S/
1260 por presentar un inadecuado mantenimiento donde se preparaban los alimentos. Otro caso

de la misma marca ocurrié en un local del distrito de Pueblo Libre, en donde se encontraron los
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anaqueles y camaras de refrigeracion sucios, desprendiendo malos olores que podrian
impregnarse en los insumos a utilizarse (Correo, 2020a). Los casos mencionados fueron
relevantes porque permitieron realizar un contraste, pues estas cadenas cuentan con
certificaciones ISO referentes a la gestion de calidad que a pesar de tenerlas no las cumplen (Diaz,
Loépez, Medina & Moreno, 2016). Con toda la informacion descrita, se formula las variables
“Ubicacion del establecimiento”, “Cobertura de Reparto”, “Nuevo formato dark kitchen”,
“Tiempo de espera del producto”, “Alianzas empresariales”, “Horario de atencion” y “estandares

de higiene del producto” como se muestra en la Tabla 18.

Tabla 18: Variables del analisis micro del subsector de comida rapida

Variables Fuente

Trigoso (2019), Chuqui et al. (2019), Arbaiza et al. (2014),
El Comercio (2020c, 2020¢),

El Comercio (2020c, 2020¢), Mercado Negro (2020b), La

Ubicacion del establecimiento

Cobertura de Reparto Republica (2020a) (Bembos, 2020; Burger King Pert,
2020; KFC, 2020; Papa John’s Pizza, 2020).
Nuevo formato dark kitchen ComexPert1 (2019), PertiRetail (2019), Longa (2020)
Tiempo de espera del producto Franco, Pabon, Zamora y Zavaleta (2016)

GS1Peru (2017), Avila, Orellana & Vera (2016) Scotiabank
(2020a), Infotour (2019), Scotiabank (2020b)
Bazan (2018), Mercado Negro (2020b), El Comercio
(2020a), La Reptiblica (2020b)
El Comercio (2019a), MIDAGRI (2015), Andina (2019)
Correo (2020a); Diaz, Lopez, Medina & Moreno (2016)

Alianzas empresariales

Horario de atencidn

Estandares de higiene del producto

En sintesis, el marco contextual permite realizar un analisis descriptivo de las tendencias
del consumidor y del contexto del subsector de comida rapida, explicando los cambios que
tuvieron ambas y permitiendo formular variables por cada seccién. Una vez propuesto una lista
de posibles variables, es necesario y pertinente explicar la metodologia utilizada en la

investigacion, la cual se detalla en el siguiente capitulo.
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CAPITULO 4: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

En el presente capitulo se desarrolla la metodologia de la investigacion desde el disefio
metodoldgico que incluye el alcance, el enfoque, la estrategia y el horizonte temporal, asi como

las fases, la seleccion muestral y la recoleccion y analisis de la informacion.

1. Diseiio metodolégico

La investigacion en la gestion es concebida como “un conjunto de procedimientos de
caracter cientifico orientados a describir y explicar algin fenomeno vinculado con la gestion
organizacional” (Ponce & Pasco, 2018, p. 11). Asimismo, para un estudio en gestion “es
importante el pluralismo metodolégico, es decir, el reconocimiento y valoracion de las distintas
formas de planificar e implementar un determinado estudio” (Ponce & Pasco, 2018, p. 43). Cabe
mencionar que, normalmente las investigaciones son desarrolladas bajo la modalidad de gestion
organizacional, es decir, “aborda su objeto de estudio dentro de un determinado contexto” (Ponce

& Pasco, 2018, p. 13).

En ese sentido, la investigacion se centra en comprender el comportamiento del
consumidor de comida rdpida en época de pandemia con respaldo del modelo de gestion
seleccionado y expertise de especialistas para poder generar variables, hipotesis y construir los

posibles escenarios, todo acorde al método de Godet.

1.1. Alcance de la investigacion

El alcance de una investigacion tiene como propoésito “determinar hasta donde pretende
llegar con el estudio” (Ponce & Pasco, 2018, p. 43). Los alcances se clasifican en cuatro grupos:
primero, los estudios exploratorios examinan un tema poco estudiado o relativamente nuevo
(Hernandez et al., 2014). Segundo, el estudio descriptivo especifica las caracteristicas y perfiles
del fenémeno a estudiar para “comprender en detalle la forma en que se comporta el fenomeno
investigado” (Ponce & Pasco, 2018, p. 44). Tercero, los correlacionales pretenden “conocer la
relacion o grado de asociacion que exista entre dos 0 mas conceptos, categorias o variables en una
muestra o contexto en particular” (Ponce & Pasco, 2018, p. 93). En cuarto lugar, estan los
explicativos que “van mas alla de la descripcion de conceptos o fenémenos [...], es decir, estan
dirigidos a responder por las causas de los eventos y fenomenos fisicos o sociales (Hernandez et

al., 2014, p. 95).

Para efectos de la investigacion se opta por realizar un estudio de alcance exploratorio-

descriptivo debido a que, en primer lugar, se estudia un tema nuevo relacionado con el analisis
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prospectivo del consumidor de comida rapida en pandemia y, en segundo lugar, se describe y
conoce los escenarios con mayor probabilidad de ocurrencia sobre cual podria ser el posible

comportamiento del consumidor de comida rapida en Lima Metropolitana 2023.

Los estudios relacionados con analisis prospectivo son escasos en el subsector
seleccionado; sin embargo, se destaca a Arbaiza et al. (2014) y Gutiérrez et al. (2018), quienes a
través del método de escenarios futuros de Godet y las herramientas de MICMAC y SMIC
construyeron escenarios futuros para el subsector de comida rapida y vitivinicola
respectivamente. Ambos estudios sirvieron de guia metodoldgica para llevar las fases del estudio

y enriquecer la informacion de la investigacion.

En ese sentido, en base a los objetivos establecidos y la literatura recopilada, la
investigacion tiene por objetivo principal el identificar el escenario deseado del comportamiento
del consumidor de comida rapida a partir de un andlisis prospectivo para proponer estrategias al
subsector de comida rapida en Lima Metropolitana para el 2023. La investigacion se apoya del
modelo de comportamiento del consumidor de Kotler y Armstrong (2017) para generar criterios
que posibiliten formular variables del comportamiento del consumidor y del subsector de comida
rapida a través del marco contextual, de las cuales se identifican 38 posibles variables (ver Anexo
L). Estas variables se introducen al método de escenarios futuros de Godet con la finalidad de
generar hipoétesis para la construccion de posibles escenarios del comportamiento de consumidor

de comida rapida.

1.2. Enfoque de la investigacion

Existen dos enfoques de investigacion, cuantitativo y cualitativo, en donde, el primero
representa una secuencia en el que el orden es obligatorio, la cual parte de la recoleccion de
informacion y andlisis de datos para determinar, analizar y medir variables que generen hipotesis
(Hernandez et al., 2014). Por otro lado, el segundo desarrolla “preguntas e hipotesis antes, durante
o después de la recoleccion y el analisis de los datos” (Hernandez et al., 2014, p. 7). Asimismo,
existe una tercera categoria a tomar en cuenta, el enfoque mixto, el cual contempla los dos
enfoques anteriores y “permite compensar las desventajas propias de un solo enfoque y potenciar

la rigurosidad de la investigacion” (Ponce & Pasco, 2018, p. 45).

El presente estudio opta por el enfoque mixto debido a que se recolectan y analizan datos
de manera cuantitativa y cualitativa, pues, en primer lugar, la medicion numérica de las encuestas
permite establecer relaciones entre las variables, lo cual genera que se pueda realizar

probabilidades de las hipdtesis formuladas. En segundo lugar, el resultado de la data numérica se
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apoya de la interpretacion cualitativa para formular nuevas interrogantes que alimenten la

propuesta de estrategias.

Asimismo, el enfoque cualitativo de la investigacion radica en la percepcion del grupo
de investigacion al formular las hipotesis a partir de las tendencias recolectadas y al formular
estrategias a partir de la entrevista al especialista. Por su parte, el enfoque cuantitativo se sustenta
en la interpretacion de los datos numéricos y estadisticos recabados de las herramientas de analisis
MICMAC y SMIC. Por ende, la investigacion esta sujeta a la recopilacion de datos subjetivos y

objetivos.

1.3. Estrategia general de la investigacion

Entre las estrategias mas comunes se encuentran las siguientes: experimento, estudio tipo
encuesta, estudio de caso, la etnografia y la investigacién-accion (Ponce & Pasco, 2018). La
primera se enfoca en determinar el impacto de un cierto estimulo en espacios predeterminados
con una duracion corta y con el involucramiento de grupos pequefios; el segundo muestra las
caracteristicas centrales de un fenémeno a partir del acceso de informacion por parte de los
involucrados; el tercero estudia casos especificos para comprender situaciones mas amplias; en la
cuarta el investigador se involucra en el contexto con el objetivo de comprender los aspectos y
enfatizar las perspectivas de los involucrados, por tltimo, en la quinta el investigador se involucra
con los miembros de la organizacion estudiada con la intencion de transformarla (Ponce & Pasco,

2018).

Dado que el proposito de la investigacion es comprender e interpretar en profundidad una
situacion en particular, la estrategia es la de estudio de caso, pues se enfoca solo en el consumidor
de comida rapida. Por lo general, esta estrategia se basa a un solo caso organizacional o un estudio
de casos multiples, en donde, el primero es simple y apropiado para indagar la particularidad de
un caso especifico y es empleado para fines descriptivos, mientras que el segundo permite
explorar y aportar criterios de validez interna, externa y confiablidad de datos, permitiendo lidiar
en mejor medida con los problemas asociados (Ponce & Pasco, 2018). Sin embargo, para fines de
la investigacion se considera el subsector como un caso organizacional debido a que la
informacion recopilada no pertenece a una empresa en particular, sino a las diferentes empresas

del subsector.

1.4. Horizonte temporal

Las investigaciones se clasifican en transversales y longitudinales, donde la primera se

basa en la recoleccion de informacion en un solo periodo proporcionando una medicion
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fotografica de la realidad que puede efectuarse en tiempos presentes, mientras que la segunda se
caracteriza por obtener informacion en varios periodos permitiendo conocer la evolucion de las
organizaciones (Ponce & Pasco, 2018). Para fines de la investigacion, se sigue un horizonte
transversal debido a que la recopilacion de informacion proveniente de los especialistas fue en un
solo periodo que atraveso desde octubre 2020 hasta enero 2021, en donde, se realizaron encuestas

unicas para cada etapa sin buscar una comparacion o evolucion en respuestas.

Por ultimo, “un aspecto fundamental en el disefio metodologico es verificar la
congruencia entre los objetivos e hipdtesis de investigacion, las variables del estudio y los items
incorporados en los instrumentos de medicion” (Ponce & Pasco, 2018, p. 57). Para ello, se
desarroll6 el método de operacionalizacion de la investigacion, el cual se traduce en la matriz de

consistencia con el proposito de cumplir con los objetivos del estudio (ver Anexo M).

2. Fases de la investigacion

El desarrollo de la investigacion consta de cuatro fases. La Figura 12 muestra la secuencia
del plan de trabajo, en donde se detallan las actividades primordiales de cada fase al igual que las

herramientas empleadas.

La fase 1, fase preliminar, consta de tres actividades fundamentales: la construccion del
marco tedrico, el analisis de tendencias de los consumidores, el analisis contextual del subsector
de comida rapida y la validacion metodologica. La revision bibliografica permitié proponer una
lista de 38 variables, en donde, 17 fueron variables de comportamiento del consumidor y 31
variables del subsector de comida rapida, de las cuales esta ultima se subdivide en 24 de

macroentorno y 7 del microentorno.

Luego, se paso6 a validar la metodologia con 2 especialistas en Prospectiva: el ingeniero
Sandro Paz Collado, docente en el Departamento de Ingenieria en PUCP, y el ingeniero Omar
Del Carpio Rodriguez, coordinador de la Red Abierta de Prospectiva e Innovacion para ALC.
Ambos especialistas validaron la metodologia y a su vez brindaron puntos de reflexion para la
mejora de la investigacion. Cabe recalcar que ambos especialistas dieron su consentimiento
informado para que sus opiniones y aportes sean proyectadas en la presente investigacion.
Posteriormente, se comenzo a buscar especialistas para que evaltien las 38 variables propuestas.
Es importante mencionar que se codificaron a todos los participantes y las variables para llevar

un mejor orden.

La fase 2, fase estadistica, inicia con una serie de encuestas a 18 especialistas del rubro,

los cuales son detallados en la Tabla 19. La finalidad de las encuestas fue obtener valoraciones
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sobre las variables propuestas y extraer aquellas que son mas importantes para los especialistas.
Para llevarla a cabo, la encuesta se dividioé en 2 modulos: comportamiento del consumidor de
comida rapida y subsector de comida rapida, en donde, este ltimo, se subdividié en nivel macro

y micro del subsector (Ver Anexo N).

Tabla 19: Lista de expertos para la validacion de variables

Cod Especialista Cod Especialista Cod Especialista ‘
El Guillermo Graglia E7 Andrés Macarachvili E13 Rosa Guimaray
E2 Especialista anonimo E8 Carlos Casapia E14 Maria Toledo
E3 Rodolfo Cremer E9 Christian Daens El15 Andrés Rodriguez
E4 Juan Pefia Perales E10 Francisco Reafio El6 Patricia Sobero
E5 Jorge Martinez Ell Christian Cérdova E17 Claudia Cieza
E6 Nathaly Rosales E12 Karina Huamani E18 José Cerna

Una vez completadas las 18 reuniones, se obtuvo un consolidado de las puntuaciones de
las variables por especialista (Ver Anexo O). Con las calificaciones se elabor6é promedios por
variable y luego fueron ordenadas de manera ascendente, eligiendo las primeras 12 variables con
mayor promedio para continuar con el analisis MICMAC. El criterio de seleccion para las
variables fue en base al software SMIC-Prob expert, el cual solo permite introducir seis variables

criticas, por ello, se decidi6 seleccionar el doble de variables permitidas.

Luego, con la nueva lista reducida de variables mas importantes, se elabord una serie de
encuestas tipo MICMAC para encontrar el grado de influencia y dependencia entre las variables.
Las respuestas numéricas de los participantes se guardaron en matrices de doble entrada en una
hoja de calculo, en donde, cada especialista analizaba las influencias entre las variables (ver
Anexo P). En esta encuesta participaron 12 de los 18 especialistas de la anterior ronda. A pesar
de que fueron 6 las personas que decidieron no continuar, se incorporaron 3 nuevos expertos. De

esta forma, se obtuvo un total de 15 especialistas, los cuales son detallados en la Tabla 20.

Tabla 20: Lista de expertos para la encuesta tipo MICMAC

Cod Especialista ‘ Cod Especialista ‘ Cod Especialista ‘
El Guillermo Graglia E9 Christian Daens E15 Andrés Rodriguez
E3 Rodolfo Cremer El10 Francisco Reafio E18 José Cerna
ES Jorge Martinez Ell Christian Cérdova E19 Diego Torrejon
E6 Nathaly Rosales El3 Rosa Guimaray E20 Heinrich Herold
E7 Andrés Macarachvili | E14 Maria Toledo E21 Victor Sanchez

Las respuestas de las 15 encuestas fueron variadas, razon por la cual se elabord, de manera

complementaria, un analisis en varianza para observar qué tanta dispersion habia entre todas las
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respuestas. Aunque, el resultado indicd que no hubo consenso de respuestas a excepcion de dos

relaciones de variables, este analisis no guarda efecto con la metodologia prospectiva.

El siguiente paso fue el de promediar las respuestas de las encuestas MICMAC y de
aplicar el redondeo al nimero mas cercano, pues estas iban a ser ingresadas al software MICMAC.
Esta herramienta solo admite valores enteros, por lo que, el criterio para redondear los decimales
fue considerar los valores menores o iguales a 0.5, 1.5 y 2.5 al menor valor entero mas cercano,
mientras si se obtenia decimales mayores a los descritos se redondeaba al mayor valor entero. Por
ejemplo, si el promedio era 1.53 se redondeaba a 1, mientras que si el promedio era 1.70 se
redondeaba a 2. El software MICMAC analizaba las puntuaciones de las relaciones directas e
indirectas de las variables plasmando el resultado a través de un grafico dividido en cuatro
cuadrantes, en donde, esta ilustracion permiti6 identificar las 5 variables criticas o claves para la

investigacion.

La fase 3, fase analitica, toma como base la determinacion de las 5 variables criticas para
buscar informacion sobre las tendencias futuras asociadas a dichas variables con la finalidad de
formular una hipoétesis por cada variable critica. De esta forma, se consolidaron 5 hipotesis, las
cuales fueron la base para el planteamiento y construcciéon de escenarios debido a que cada
escenario surgio de las diferentes combinaciones de las hipotesis. En ese sentido, se desarrollaron
encuestas tipo SMIC para obtener probabilidades de ocurrencia de las hipdtesis planteadas. Las
encuestas se dividieron en dos partes: probabilidades simples y juego de hipotesis, en donde, este
ultimo, se subdividié en preguntas condicionales positivas y negativas. Se contd con 9 de los 15
especialistas que participaron en la fase anterior y se incorpor6 una nueva especialista, logrando

un total de 10 expertos para esta fase, los cuales son detallados en la siguiente Tabla 21.

Tabla 21: Lista de expertos para la Fase 3

Cod ‘ Especialista ‘ Cod Especialista
E3 Rodolfo Cremer E10 Francisco Reafio
E5 Jorge Martinez Lobaton E13 Rosa Guimaray Ribeyro
E6 Nathaly Rosales El4 Maria Cristina Toledo Arburua
E7 Andrés Macarachvili E18 José Cerna
E9 Christian Daens E22 Elizabeth Iberico

Las puntuaciones de los expertos fueron nimeros decimales debido a que estas iban a ser
ingresadas al software SMIC-Prob expert y esta herramienta solo acepta valores entre 0 y 1. Este
software analizaba las probabilidades de ocurrencia de las hipotesis de manera integral. El
resultado del analisis no mostraba las probabilidades por hipdtesis, sino que todas estas se

evaluaban en distintos escenarios. De esta forma, se obtuvo un total de 32 escenarios posibles de
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ocurrencia, en donde, cada escenario posee un codigo Unico y cada uno tiene una interpretacion
distinta (ver Anexo Q). Después de analizar todos los escenarios, se selecciono los 5 escenarios
mas probables de ocurrir en el futuro y, de estos, se eligid el escenario deseado en consenso de

los investigadores del presente estudio.

Finalmente, la fase 4, fase descriptiva, tomd como base el escenario deseado y las
tendencias investigadas que formularon las hipotesis en la fase 3 para plantear estrategias iniciales
por cada hipotesis. Luego se realizé una entrevista con un especialista de comida rapida para
contrastar las primeras estrategias planteadas por los investigadores y recoger informacion
adicional de posibles estrategias para alcanzar el escenario deseado. De esta forma, se
replantearon las estrategias por cada hipotesis y se desarrollaron las conclusiones y

recomendaciones para futuras investigaciones.

[Figura 12: Fases de la investigacion

3. Seleccion muestral

Para fines de la investigacion, se utilizo el muestreo no probabilistico porque “la muestra
no busca representar estadisticamente a la poblacion sino reflejar o permitir cierta aproximacion
al fenomeno organizacional investigado” (Ponce & Pasco, 2018, p. 53). A diferencia del muestreo
probabilistico, el muestreo elegido “involucra una seleccion de unidades de observacion de
acuerdo con algln criterio escogido por el propio investigador” (Ponce & Pasco, 2018, p. 53). Por
ello, las muestras variaron a lo largo de cada fase de investigacion buscando siempre cumplir con
los objetivos del estudio, aunque algunos especialistas participaron en mas de una fase. Ademas,

las muestras de expertos poseian conocimientos tedricos o practicos en comportamiento del
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consumidor de comida rapida, en donde, algunos participantes pertenecian a empresas del rubro

(ver Anexo R).

Dado que la investigacion opta por un muestreo no probabilistico, esta se rige bajo el
muestreo por bola de nieve, pues “enfatiza una seleccion en la cual se contacta a los sujetos sobre
la base de referencias o contactos proporcionados por sujetos previamente investigados” (Ponce
& Pasco, 2018, p. 54). En ese sentido, se investigé una cantidad inicial de posibles participantes
para luego conseguir mas contactos a través de las referencias de ellos hasta llegar a la cantidad
final, momento que se le denomina “saturaciéon”, pues a medida que avanza las fases de la
investigacion llega a un punto en el que los aportes de los expertos empiezan a ser repetitivos

(Ponce & Pasco, 2018).

En total, la investigacion contdé con la participacion de 22 especialistas, quienes se
reparten entre los siguientes perfiles: especialistas en comportamiento del consumidor, en comida
rapiday en gastronomia. La mayoria de los participantes fueron contactados primero por LinkedIn
y luego por correo electronico. Una forma de atraer a los especialistas fue realizar una publicacién
en esta red social para obtener apoyo (ver Anexo S). A continuacion, se describe la red de

contactos que se obtuvo para la investigacion (ver Anexo T).

Se inici6 con la participacion de la Srta. Nathaly Rosales, administradora de la empresa
Parrilla y Musica E.ILR.L, quien nos derivo con el Sr. Christian Daens, jefe de Operaciones en
Kyky Corp. y consultor en Hoteleria y Gastronomia. Asimismo, se cont6 con el apoyo de la Sra.
Rosa Guimaray, investigadora en Innovacion y Marketing en la PUCP, quién también nos puso

en contacto con el Sr. Juan Carlos Casapia, gerente de la pizzeria La Populie.

Ademas, se conto con la participacion del Sr. Francisco Reafio, experto en Marketing y
Gestion Comercial, el Sr. Andrés Macarachvili, docente de Marketing en el Departamento
Académico de Ciencias de la Gestion, el Sr. Jorge Martinez, coordinador académico de Marketing
y RPU en el Departamento de Ciencias de la Gestion de la PUCP, la Srta. Claudia Cieza,
especialista en Comportamiento de Consumidor y Marketing Digital. Asimismo, participo el Sr.
Andrés Rodriguez, experto en cocina en Acurio Restaurantes, Sr. José Cerna, jefe de Sistemas en
el Grupo Seven Seas, la Srta. Karina Huamani, experta de Marketing en Popeyes, el Sr. Heinrich
Herold, exmiembro del Directorio de APEGA, chef y especialista en Gastronomia y la
participacion de un especialista anonimo. Mencionar que estos especialistas fueron contactados

de manera independiente y no llegaron a derivarnos con otros expertos.
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Asimismo, participd el Sr. Guillermo Graglia, experto en Gastronomia, Turismo y
Hoteleria y lider de la Agenda de Innovacion de la Gastronomia, quién también nos derivo con el
Sr. Rodolfo Cremer, director ejecutivo de Acierto Marketing y principal ponente internacional en
temas de estrategia, Marketing y experiencia del consumidor, quien nos comunicé con el Sr. Juan
Pefia Perales, gerente Comercial y de Marketing en Don Mamino, y nos apoy6 proporcionandonos
al Intermediario 2 para poder contactar con diversos especialistas en fast food como el Sr.
Christian Cérdova, jefe de Marketing en Burger King, la Sra. Patricia Sobero Alfaro, gerente de
area en Burger King, y el Sr. Diego Torrejon, jefe de Marketing en KFC. Ademads, nos
contactamos con el Intermediario 1, quién nos contactdé con la Srta. Elizabeth Iberico,
coordinadora en temas de alimentos en la Asociacion Peruana de Consumidores y Usuarios
(ASPEC). Cabe mencionar que los intermediarios 1 y 2 no participaron en la investigacion por

razones de experiencia en el tema, por lo cual, brindaron contactos con otros expertos.

Finalmente, particip6 la Sra. Maria Cristina Toledo, jefa de Seguridad Alimentaria de
Calidad en Acurio Restaurantes, quién ademas nos derivo con el Sr. Victor Sanchez, exjefe de

Marca en Delosi S.A.

Asimismo, se envio una solicitud de consentimiento informado a través de correo
electronico a todos los participantes (ver Anexo U). Cabe precisar todos los especialistas
respondieron el correo brindando su consentimiento. Ademas, las reuniones realizadas con los
especialistas en cada fase de la investigacion fueron coordinadas acorde a la disponibilidad de

cada uno, las cuales se muestran en el cronograma de la investigacion (ver Anexo V).

4. Recoleccion de informacion

Para la recoleccion de informacion los instrumentos empleados fueron la revision de
literatura, encuestas y entrevistas semi-estructurada. Para la fase preliminar, las herramientas
utilizadas fueron la revision literaria y las entrevistas semi-estructuradas, en donde, con la primera
se generd criterios para formular variables y la segunda sirvi6é para validar la metodologia de

prospectiva.

En esta fase, la revision de literatura fueron libros, revistas, tesis, reportes estadisticos,
diarios digitales, redes sociales, sitios web y papers académicos de la base de datos Scopus, los
cuales fueron consultados virtualmente. Los autores mas predominantes para proponer variables
fueron INEI, Deloitte, IPSOS, Euromonitor Internacional, Kotler, Kantar, Statista, Lima Como

Vamos, CAPECE, INS, MTPE, PRODUCE, OIT.
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Asimismo, los principales autores de los articulos académicos y tesis relacionadas
revisados fueron: Arbaiza et al (2014), Nielsen (2016), Michilot (2019), Macera (2020), Castro
(2017), Chavez (2020), Danny y Escriva (2020), Blazquez (2017) y Chuqui et al (2019). Con
respecto a las noticias, se utilizaron principalmente las publicadas por los diarios nacionales como
Diario El Comercio y Diario Gestion, aunque también se usaron otras fuentes. De esta forma, la
revision de literatura permitio identificar variables asociadas al comportamiento del consumidor
que fueron extraidas del marco teérico y contextual al igual que algunas variables para el

subsector de comida rapida, de las cuales se rescataron 38 variables.

Por su parte, el disefio de la entrevista consistid en doce preguntas abiertas con la finalidad
validar el método de escenarios futuros junto con las herramientas empleadas en el estudio, para

lo cual se elabor6 una guia de entrevista (ver Anexo W).

Para la fase estadistica, la herramienta utilizada fueron las encuestas, las cuales para
cumplir con los objetivos se desarrollaron dos tipos de encuestas: la primera tuvo por finalidad
obtener una lista de variables mas importantes y la segunda definir una lista de variables criticas.
Las encuestas fueron dirigidas a expertos del tema estudiado con la finalidad de obtener

mediciones numéricas de las respuestas.

Para la fase analitica, se emplearon la revision de literatura y encuestas, en donde, se
inicié con la busqueda literaria de tendencias asociadas a las variables criticas. Los autores
predominantes fueron Flores (2019), PertiRetail, Andina, Forbes (2020), Brookings (2020), PwC
(2018), The Indian Express (2020), Orbezo (2020a), Oner, Albayrak, Guner y Atakli (2019),
Bloomberg (2019) y DeMarinis, Calligaro, Harr y Mariani (2018). Con respecto a las noticias, se
utilizaron principalmente Diario El Comercio y Diario Gestion. De esta forma, la revision de
literatura permiti6 identificar posibles futuras tendencias a ocurrir, las cuales son expuestas en el
capitulo 5. Asimismo, se desarrolld una encuesta tipo SMIC que tuvo como finalidad la

identificacion de posibles escenarios futuros a partir de un analisis de los resultados obtenidos.

Por ultimo, para la fase descriptiva, se realiz6 una entrevista semi-estructurada dirigida a
un especialista de comida rapida para recoger informacion de posibles estrategias que alcancen el

escenario deseado, para la cual también se elabor6 una guia de entrevista (ver Anexo X).

Para una mayor comprension de los instrumentos utilizados en cada fase, se elabord una
matriz de recoleccion de informacion con la finalidad de plasmar la intervencion de cada experto

en el desarrollo de la investigacion (ver Anexo Y).
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5. Analisis de informacion

Con respecto al analisis de informacion, este procedimiento “permite responder a los
objetivos de la investigacion y contrastar las hipotesis de la misma” (Ponce & Pasco, 2018, p. 69),
para ello, sera necesario discernir la informacién mas pertinente, libre de sesgos y ser procesada
adecuadamente mediante las herramientas de andlisis que suelen de tipo cuantitativo y cualitativo
(Ponce & Pasco, 2018). Para la investigacion, se realizd un andlisis del contexto, analisis

MICMAC y anélisis SMIC.

5.1 Analisis del contexto

El anélisis contextual en la investigacion parte desde un analisis de tendencias referido a
un “enfoque global, asi como una caracterizacion del desenvolvimiento de la misma en el Perti”
(CEPLAN, 2016, p. 14). Este analisis permiti6 obtener variables de comportamiento del
consumidor y las asociadas al subsector de comida rapida, conociendo las modificaciones
generadas a causa de la pandemia. En pocas palabras, con la explicacion de las tendencias se
busca comprender las nuevas normativas a las que esta sujeto el consumidor y, por ende,
modifican directamente a su comportamiento, lo cual permite recopilar las variables adecuadas

para el caso.

En el analisis del contexto, para las variables de comportamiento de consumidor se
utilizaron dos enfoques. La primera fue analizar tendencias globales del consumidor que pueden
impactar en el consumidor limefio. La segunda, considerd los factores propuestos por Kotler para

estructurar y proponer variables de comportamiento del consumidor limefio.

Para las variables asociadas al subsector de comida rapida también se utilizaron dos
enfoques. Primero, se emple6 la herramienta de andlisis PESTEL para estructurar y formular
variables macro del subsector de comida rapida, luego se tomo en cuenta las caracteristicas del

subsector para formular variables micro.

5.2 Analisis MICMAC

El analisis MICMAC “permite describir el sistema bajo estudio utilizando técnicas
matriciales, estudiar las relaciones e identificar las variables esenciales” (Arbaiza et al., 2014, p.
43-44). El objetivo de este analisis es “identificar las variables mas motrices y mas dependientes
para construir una tipologia de las variables mediante clasificaciones directas e indirectas” (Godet,
1993, p. 84). Para la investigacion, este analisis se construyo a partir de dos encuestas, en donde

la primera permiti6é conseguir variables mas importantes y la segunda, variables criticas.
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El disefio de la primera encuesta consistid de cuatro preguntas cerradas respecto a
aspectos éticos de informacion y consentimiento del especialista. Asimismo, se definidé dos
modulos de acuerdo a los ejes tematicos: comportamiento del consumidor y subsector de comida
rapida. Previo a cada modulo, se plante6 una pregunta con opciones multiples, la cual referia a la
autovaloracion del especialista sobre la experiencia y conocimiento de los temas de cada modulo

en un rango de 1 al 3, en donde, 1 significa “bajo”, 2 “promedio” y 3 “alto”.

En el primer médulo se validaron variables segin su nivel de importancia para
comprender el comportamiento del consumidor de comida rapida para el 2023, y en el segundo
modulo se califico variables del nivel macro y micro del subsector de comida rapida para el 2023.
Un aspecto importante del cuestionario fue la escala Likert de puntuacion utilizada, en donde, 1
significaba “nada importante”, 2 como “importante” y 3 como “muy importante”. Esta escala tuvo
dicho rango debido a que el estudio se llevo a cabo en un contexto de incertidumbre, por ello, fue

necesario proyectar en un futuro cercano, y asi obtener pocos saltos en las puntuaciones.

Las encuestas se realizaron en reuniones virtuales, en donde, en cada una de ellas, se
acompaid a los especialistas para mayor comprension y dinamismo de las preguntas. Antes de
empezar a validar las variables, la reunion parti6é con una breve introduccion de la investigacion,

preguntando sobre el consentimiento para grabar la reunion.

Una vez establecido la lista de variables mas importantes se pasé a reducir la complejidad
del sistema, identificando las relaciones de influencia y dependencia con la finalidad de obtener

variables criticas a través de encuestas tipo MICMAC.

El disefio de la segunda encuesta, las de tipo MICMAC, se dividié en dos tipos: uno
disefiado para los nuevos especialistas que se incorporaron y el otro para los que continuaron
desde la fase previa. Antes de iniciar la encuesta, el primer tipo contenia preguntas de aspectos
éticos y una pregunta de autovaloracion sobre el nivel de experiencia y conocimiento sobre los
egjes investigados, mientras que el segundo se redujo a preguntas de consentimiento de grabacion

y participacion.

La encuesta inici6 con la explicacion de como funcionaba la dinamica de la encuesta tipo
MICMAC y un ejemplo de como responder las preguntas. Para dicha encuesta se consider6 los
valores “07,717, “2” y “3”, en donde, “0” indicaba que la variable azul ejercia influencia nula en
la variable roja; “1” indicaba que ejercia influencia débil; “2”, influencia media y “3”, influencia
fuerte, respectivamente. Cabe recalcar que no se consider6 el valor de “4” que indicaba las

relaciones potenciales como indica la metodologia por cuestiones de simplicidad y rapidez.
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Una vez obtenido las respuestas de los cuestionarios, se pasdo a promediar las
puntuaciones de las variables para luego ser introducidas en el software MICMAC, y asi obtener
los resultados de manera inmediata. Cabe precisar que, el MICMAC sitla a las variables en un
plano de motricidad-dependencia, es decir, indica tanto su influencia directa como indirecta entre
las distintas variables (Godet, 2007; Godet & Durance, 2009). Un aspecto beneficioso de esta
herramienta es que determina las relaciones de las variables de manera grafica, lo cual, permite

obtener un panorama mas comprensible para su posterior analisis.

Ahora bien, con la identificacion de las variables criticas estas sirvieron como insumos
principales para formular las hipotesis y definir posibles escenarios futuros para el

comportamiento del consumidor en el subsector de comida rapida para el 2023.

5.3 Analisis SMIC

El analisis SMIC es un complemento del analisis MICMAC para la investigacion, pues
con los resultados anteriores se puede hacer uso del software SMIC-Prob expert debido a que es
de facil aplicacion y solo se necesita “establecer un cuestionario que en corto tiempo permite
obtener resultados féciles de interpretar” (Arbaiza et al., 2014, p. 49). Asimismo, en base a las
variables criticas obtenidas del analisis MICMAC, se pasé a formular hipétesis por cada una de
ellas. Para el planteamiento de las hipotesis, se reviso literatura sobre cada variable critica para
contrastar los avances que ocurrieron en otros paises y que tal vez podria repercutir en el
consumidor limefio del 2023. Luego, se disefiaron encuestas tipo SMIC con la finalidad de obtener
posibles escenarios futuros sobre las hipotesis planteadas. La encuesta tipo SMIC permite
interrogar al panel de expertos de una manera racional y objetiva (Godet, 2007; Godet & Durance,

2009).

El disefio de la encuesta tipo SMIC inicié unicamente con preguntas de consentimiento
de grabacion y participacion, pues los especialistas de esta encuesta participaron anteriormente.
Luego se mostro las cinco variables criticas con sus respectivas situaciones actuales e hipotesis
planteadas para el 2023 y se adicion6 la pregunta “;Cudl considera usted que es su nivel de
experticia para calificar los escenarios futuros del comportamiento del consumidor del subsector
de comida rapida en Lima Metropolitana 2023?”. Para calificar esta pregunta se establecidé un
rango del 1 al 10, en donde, “1” era el peso minimo que significaba “bajo” y “10” el peso maximo
que significaba “alto”. Cabe recalcar que cada especialista se autocalificO segin sus propias

consideraciones.
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Este tipo de encuesta se dividio en dos partes: probabilidades simples y juego de hipotesis.
La primera parte consistio en evaluar independientemente cada hipdtesis y calificar con una
puntuacion para medir la probabilidad de ocurrencia. Cabe recalcar que las valoraciones
propuestas para la calificacion fueron nimeros con decimales debido a que el software SMIC-
Prob expert solo acepta valores entre 0 y 1. La segunda parte consistid en la evaluacion conjunta
de las hipotesis en escenarios positivos y negativos; es decir, la ocurrencia de una hipoétesis frente
a la no ocurrencia de otra hipotesis (ver Anexo Z). En ambas partes, se utilizaron cinco valores
para calificar el nivel de ocurrencia de las hipotesis: 0.1 “muy improbable, 0.3 “improbable”, 0.5

“duda”, 0.7 “probable” y 0.9 “muy probable”

Con los resultados de la encuesta tipo SMIC, se procedi6 a introducir los datos en el
software SMIC-Prob expert para luego obtener los 32 escenarios futuros, cada uno con una
codificacion unica. Un aspecto beneficioso de la herramienta es que brinda una lista ordenada de
los escenarios mas probables hasta los mas improbables de suceder. Los codigos de los escenarios
que se obtuvieron fueron nimeros enteros de cinco digitos que pueden ser “0” o “1”, en donde,
el primero indica que la hipotesis no se cumple mientras que el segundo refleja que la hipotesis si
es aceptada. Por ejemplo, el escenario en donde todas las hipotesis se cumplian tenia el codigo
“11111” mientras que el escenario que no aceptaba ninguna hipétesis era “00000”. Entre estos
dos ambitos, se encontraban todas las combinaciones de las hipdtesis posibles o no de ocurrir. La
lectura de los cédigos se realiza de izquierda a derecha de acuerdo a la forma en la que se
ingresaron las hipotesis al sistema, es decir, el primer digito indicaba la primera hipotesis
ingresada y asi sucesivamente. Para efectos de la investigacion, se tuvo codigos de cinco digitos

debido a que se ingresaron cinco hipdtesis.

Finalmente, una vez determinados los posibles escenarios se realizo un analisis final para
definir un escenario deseado y, en base a este, formular estrategias para alcanzar dicho escenario.
Es importante explicar que para la preparacion del trabajo de campo en la cual intervienen todas
las actividades descritas se elabor6 un diagrama de Gantt para llevar un registro desde la

preparacion del documento hasta la entregar preliminar de la investigacion (ver Anexo AA).

6. Limitaciones de la investigacion

En cuanto a la literatura, toda la informacion revisada explica que el comportamiento del
consumidor se entiende desde un enfoque de Marketing, mas no desde un analisis prospectivo
como se plantea en la investigacion. Sin embargo, segun el informe bibliométrico de la base de
datos Scopus, se demuestra que existe una gran cantidad de documentos que relacionan el

comportamiento del consumidor con el analisis prospectivo, pero que aiin no investiga el sujeto
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de estudio que es el subsector de comida rapida. Es por ello que, se buscé en otros medios,
logrando encontrar en el repositorio virtual de la Universidad ESAN un estudio llamado “Analisis
prospectivo del sector de comida rapida en Lima: 2014-2030”, el cual permitid6 generar una

oportunidad de investigacion respecto a este tema.

Con ayuda de este estudio, fue posible encontrar un enfoque acorde al contexto de comida
rapida y poder elaborar el disefio metodoldgico de la presente investigacion. Asimismo, los
hallazgos estan mas relacionados al comportamiento del consumidor, lo cual agrega importancia
a la investigacion. Finalmente, todos los esfuerzos estuvieron dirigidos a la recoleccion de

informacion cuantitativa y cualitativa con respaldo de las herramientas de analisis prospectivo.

Por otro lado, en cuanto a la recoleccion de informacion, una de las limitaciones para
llevar a cabo el estudio fue el acceso a los especialistas, pues el método necesita de personas con
amplia experiencia y conocimiento del tema. Sin embargo, algunos especialistas mostraron

disposicion y no dudaron en apoyar el estudio, brindando nuevos datos de contactos.

En el presente capitulo, se desarroll6 el disefio metodoldgico de la investigacion y las
herramientas pertinentes para llevar a cabo el estudio. En ese sentido, en el siguiente capitulo se
presentan los hallazgos obtenidos en las distintas fases establecidas y, por tltimo, se brindan

conclusiones y recomendaciones.
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CAPITULO 5: PRINCIPALES HALLAZGOS

El presente capitulo tiene como finalidad presentar los resultados del analisis prospectivo,
el cual se divide en cuatro secciones. La primera seccion muestra el resultado del analisis
MICMAC que defini6 las variables criticas. La segunda presenta las hipotesis a partir de las
tendencias de cada una de las variables criticas. La tercera explica los resultados del analisis SMIC
para asi definir los escenarios mas probables. Finalmente, la cuarta seccion muestra los hallazgos

y estrategias al subsector analizado considerando el escenario futuro deseado para el 2023.
1. Obtencion de variables criticas

A partir de las 38 variables inicialmente propuestas, se obtuvo 12 variables con mayor

promedio de importancia, las cuales se describen en la Tabla 22.

Tabla 22: Listado de variables importantes

Promedio
Obtenido

Variable - Descripcion

Pago sin contacto: El cliente no entrega de manera fisica ni efectivo ni tarjeta y

V2 solo recibe lo que compra, realizando sus pagos en plataformas virtuales

2.7222

Cultura de la higiene: Habitos de higiene y aseo personal que poseen las personas
V3 |en su vida diaria y como es que estas costumbres de prevencion y limpieza se| 2.8889
trasladan a los productos que adquieren.

Compras por redes sociales en linea: Compras que realizan los consumidores a

V4 través de las redes sociales y como es que interactuan con ellas. 2.6667
Satisfaccion del cliente sobre el producto y servicio: Nivel de satisfaccion del

Vi1 . . . . . 2.6667
consumidor respecto al producto o servicio que recibe en tienda o por delivery.

V17 Tiempo de espera del producto: Tiempo que espera el consumidor para recibir el 27778

producto ya sea a través de una recojo en tienda o por delivery.

Normas sanitarias: Politicas sanitarias que tomo6 el Estado Peruano para el cuidado
V18 |de las personas que deciden ir a un restaurante de comida rapida, entre ellas los| 2.8333
protocolos de bioseguridad.

Transformacion digital: Implementacion de tecnologia en los restaurantes de
V28 |comida rapida para mejorar los procesos de atencion y elaboracion de productos,| 2.7778
cumpliendo con las expectativas de sus clientes.

Aplicativo movil para delivery: Uso de aplicativos moviles que utilizan los

V29 consumidores para ordenar por delivery.

2.7778

Horario de atencién: Horario de apertura y cierre sobre la atencion al publico en

V32 salon y por servicio de delivery.

2.7222

Estindares de higiene del producto: Normas internas para llevar a cabo
V35 |[procedimientos higiénicos del producto y limpieza del lugar donde elaboran los| 2.8889
productos, velando por la salubridad del producto.
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Tabla 22: Listado de variables importantes (continuacion)

Promedio
Obtenido

Variable - Descripcion

Cobertura de reparto: Alcance zonal de los restaurantes de comida rapida para 2 8889

Va7 repartir productos por delivery en los diferentes distritos de Lima Metropolitana.

Nuevo formato Dark Kitchen: Nuevo modelo de operacion que optimiza e invierte
V38 |el espacio para las actividades de los restaurantes de comida rapida, ampliando la| 2.6667
cobertura de reparto y ofreciendo un rapido envio de pedidos.

Estas variables ingresaron a la encuesta tipo MICMAC para medir las relaciones entre
ellas de acuerdo a la opinion de los especialistas. Sin embargo, antes de ingresarlas al software
MICMACG, se llevo a cabo un analisis de varianza para observar qué tanta dispersion existe entre
las respuestas. Este analisis reflejo que, de las 132 relaciones de influencia, 23 de los resultados
tuvieron una varianza entre 0 y 0.5; 51 obtuvieron una varianza entre 0.5 y 1; y 58 tuvieron una
varianza mayor a 1, los cuales se muestran en la Figura 13. Se concluyd que existe dispersion
entre las respuestas y que los expertos no llegaron a un consenso, excepto en dos relaciones
“Transformacion digital” en el “Pago sin contacto” y “Transformacion digital” en el “Aplicativo
movil para delivery”. Esto indicd que la perspectiva de los especialistas era individualmente
diferente para calificar las relaciones de las variables. Sin embargo, este analisis solo fue un

complemento que no impacta en la metodologia de prospectiva.

Figura 13: Varianza de los resultados de la encuesta tipo MICMAC
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Regresando a la metodologia, se promediaron todos los resultados de la encuesta tipo
MICMAC para luego introducirlas al software MICMAC, las cuales se muestran en la Figura 14.
Los resultados del promedio indicaron que existio solo una relacion nula “0”, 38 relaciones de
influencia débil “1”, 69 relaciones de influencia intermedia ‘“2” y 24 relaciones de influencia
fuerte “3”. Del resultado total, se concluyé que la relacion de influencia/dependencia de las
variables era intermedia, lo cual indicaba que no era necesario replantear las variables, sino que
se puede continuar con el proceso debido a que existen mas relaciones intermedias y fuertes en

comparacion a las débiles y nulas.

Figura 14: Promedio al redondeo de los resultados de la encuesta tipo MICMAC

Posteriormente, el resultado del software MICMAC mostrd un grafico de cuadrantes, en
donde, el segundo cuadrante es el mas importante, pues aqui las relaciones repercuten y modifican
sobre las otras variables, por lo cual se les considera muy influyentes y muy dependientes. En este
cuadrante, se identifico 5 variables que fueron consideradas criticas: “aplicativo mévil para

2% C¢ 9 e

delivery”, “compras por redes sociales en linea”, “satisfaccion del cliente sobre el producto y
bR 13

servicio”, “nuevo formato dark kitchen” y “transformacion digital”, las cuales se muestran en la

Figura 15.
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Figura 15: Grafico de influencia-dependencia de las variables
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2. Formulacion de hipdtesis

En esta seccion se plantean las hipotesis por variable critica a partir de una revision de

literatura para delimitar el contexto de cada una.
2.1. Aplicativo mévil para delivery

El delivery es considerado como un canal de ventas para llevar los productos al
consumidor, el cual segln el capitulo 3 tomd protagonismo en el 2020. En base al Estudio de
Intenciones de Compra 2020 elaborado por el Instituto San Ignacio de Loyola (ISIL), se identificd
que el 59% de limefios hacia uso de aplicativos de delivery para hacer sus compras, sefialando
que el rubro de comida era el mas demandado, seguido por el servicio de mensajeria y de compra
de diversos productos de tecnologia, libros, moda o regalos (Flores, 2019). Asimismo, José
Marchena, gerente de Desarrollo e Innovacion de ISIL, recalcd que el uso de aplicativos
de delivery fue un tema generacional, en donde, los millennials solicitaban pedidos de comida y

dejaban de lado las visitas a los restaurantes (Flores, 2019).

De acuerdo a un informe de Touch Pert, el servicio de delivery tomo relevancia por la
pandemia, en donde, los distritos con mayor uso del servicio fueron Miraflores, San Isidro, Surco,
Lince y San Miguel (PertRetail, 2020). Asimismo, detalld que este servicio especializado en
entregas puerta a puerta, crecio en un 250% durante la pandemia y en un 200% con respecto al

2019 (PertiRetail, 2020).

Ademés, José Luis Silva, representante de la Union de Gremios y Asociaciones de

Restaurantes del Pert, afirmé que el servicio de delivery se convirtié en un importante aliado en

95



la lucha contra la pandemia, porque promovid que la gente permanezca en sus hogares evitando
mas casos de contagios (Andina, 2020b). Asimismo, Silva comentd que, para los restaurantes,
el delivery en promedio tuvo una participacion del 15 % de sus ingresos totales antes de la
cuarentena y que a causa de las medidas de confinamiento establecidas en su momento duplicaron

esta cifra (Andina, 2020b).

Por su parte, algunos aplicativos moviles tomaron iniciativas innovadoras. Tal es el caso
de Rappi que inicio la entrega de pedidos con robots en la ciudad de Medellin-Colombia, de la
mano de KiwiBots (Forbes, 2020). Esta iniciativa fue en respuesta a la crisis generada por la
COVID-19 y realizd entregas de pedidos con el fin de evitar el contacto persona-persona (Forbes,
2020). Entre los meses de abril y julio, estos robots estuvieron a prueba y contaban con una amplia
capacidad para guardar y transportar el producto entregando exclusivamente a domicilios de los

clientes, los cuales pagaban por medios digitales (Forbes, 2020).

La asignacién de una orden a Kiwibot era aleatoria por parte de Rappi, después se
notificaba de manera inmediata al usuario y este podia elegir si queria recibir su orden por un
robot o no (Forbes, 2020). Esta innovacion cumplia con los protocolos necesarios porque eran
desinfectados antes y después de cada una de las o6rdenes, ademas contaban con tecnologia
avanzada para funcionar de manera segura (Forbes, 2020). Desde que iniciaron las primeras
pruebas, se realizaron cerca de 120 pedidos diarios con 15 robots, lo cual demostré que este

servicio tenia potencial de ser parte de la nueva realidad (Forbes, 2020).

En ese sentido, a partir de toda la informacion descrita se elabor6 la siguiente hipotesis
respecto al aplicativo movil para delivery: Para el afio 2023, el consumidor incrementara su uso
de aplicativo movil para ordenar comida por delivery en un minimo de 300% con respecto al
2020. La hipotesis planteada surgié de la preocupacion de los consumidores sobre el contagio y

del potencial desarrollo tecnologico de los aplicativos moviles.
2.2. Compras por redes sociales en linea

En octubre 2020, WhatsApp fue la aplicacion de comunicacion mundial mas popular con
mas de 2000 millones de usuarios activos, seguidamente se encontrd a Facebook Messenger con
1300 millones mientras que en tercer lugar se posicioné6 WeChat con 1206 millones de usuarios
(Statista, 2020a). A pesar de ocupar el tercer puesto, WeChat fue la aplicacion movil de referencia
para muchas otras empresas desde afios anteriores, puesto que no solo era utilizado para la

comunicacion, sino también para realizar compras (Russell, 2016).

En 2013, Tencent, la empresa detras de la marca WeChat lanzo una nueva funcion de

pago integrada dentro del aplicativo movil “WeChat Pay”, el cual comenzé con 100 millones de

96



usuarios activos en dicho afio y crecio rapidamente desde entonces (FinTech, 2011). La estrategia
para popularizar esta nueva funcionalidad se ejecutd en 2014 cuando se decidio facilitar fondos
personales para los usuarios en forma de sobres rojos dentro de la tradicion china “héngbao”

(Brookings, 2020).

El “hongbao” consiste en entregar dinero a otras personas dentro de sobres rojos durante
fiestas tradicionales u ocasiones especiales, simbolizando el deseo de buena suerte hacia las
personas que reciben el sobre (Xeuxiba, 2013). Sin embargo, WeChat propuso digitalizar este
intercambio utilizando WeChat Pay como medio de transacciones durante el periodo del afio
nuevo chino en 2014 (Brookings, 2020). Los resultados fueron satisfactorios y crecieron
exponencialmente en los siguientes afios, logrando conseguir muchos clientes con cuentas de
fondos en el aplicativo (Brookings, 2020), tal como se muestra en la Figura 16. Con el paso del
tiempo, este concepto se trasladd de los consumidores hacia los comerciantes posicionandose
como una plataforma de pago alternativa para realizar transacciones comerciales (Brookings,

2020).

En 2017, WhatsApp evaluo la creacion de una plataforma de pagos que se incorpore al
aplicativo (El Comercio, 2020d), aunque no fue hasta febrero 2018 cuando la empresa decidio
lanzar un modelo de prueba beta de 1 millon de usuarios en India (PwC, 2018). De esta forma,
WhatsApp quiso aprovechar el sistema de pago UPL el cual es una plataforma simple, instantanea,
transparente e independiente de los bancos con un enfoque mévil (PwC, 2018). Este sistema fue
desarrollado por Corporacion Nacional de Pagos de la India, que facilitdé las transacciones

interbancarias (PwC, 2018).

IFigura 16: China: Numero de usuarios activos (millones), 2013-2018

Fuente: Brookings (2020).

En el reporte Payments Newsletter de PWC se expresdé que, a diferencia de otras

aplicaciones de pago que utilizan el sistema UPI, WhatsApp posee factores diferenciadores que
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se obtuvieron de la prueba beta En primer lugar, la configuracion de pagos es un proceso sencillo
el cual implica verificar el nimero de teléfono del usuario, seleccionar banco y seleccionar la
cuenta bancaria (PwC, 2018). Por lltimo, el pago se hace de manera casi intuitiva, pues la persona
solo necesita ir a la ventana del chat, tocar el boton de pago, ingresar el monto y autentificar la

transaccion con un codigo PIN UPI de 4 digitos (PwC, 2018).

Por su parte, El Comercio (2020d) inform6 que WhatsApp Pay requeria de una cuenta
bancaria o una tarjeta de crédito asociada al aplicativo para realizar las transacciones
comerciales. Asimismo, el aplicativo permitia a los usuarios transferir dinero entre ellos y pagar

online por los productos y servicios recibidos (El Comercio, 2020d).

Tras dos afios de haber lanzado la version beta, en noviembre 2020 se obtuvo finalmente
la aprobacion de la Corporacion Nacional de Pagos de India para realizar pagos UPI a través de
WhatsApp Pay difundiendo oficialmente el lanzamiento a través de un anuncio de video en

Twitter por Mark Zuckergberg (Thelndianexpress, 2020).

De esta manera, se entiende que India fue el primer pais en el que se lanzo6 esta nueva
modalidad, aunque se infiere que con el paso del tiempo esta plataforma alcanzara a mas paises,
siendo uno de estos Perti. Tal como se explico en el capitulo 3, en Pert, WhatsApp fue la
herramienta principal para comercializar sin opcion de pago durante la pandemia siendo los
productos de comida rapida aquellos con mas porcentaje de compra por parte de las personas
(Gestion, 2020b). Debido a esto, se planteo la hipotesis que para el ano 2023, los consumidores
limefios preferiran comprar comida por WhatsApp, pues tendran la opcion de pagar dentro de la

misma aplicacion.
2.3. Satisfaccion del cliente sobre producto y servicio

Para el consumidor en la industria de los restaurantes, la calidad es uno de los factores
fundamentales a la hora de elegir y valorar un restaurante (Joyce, 2019). Desde antes de la
pandemia, este factor resultdé importante porque permitia a los consumidores elegir a qué

restaurante acudir ya sea tradicional o una cadena de comida rapida (Joyce, 2019).

A raiz de la pandemia, el consumidor comenz6 a asumir que la calidad es un factor
implicito en el producto y servicio que adquiere, pues segun el reporte de EY, el consumidor post
pandemia buscara mas informacion sobre la procedencia de su comida y como fue el proceso de
preparacion del alimento hasta llegar a su consumo (Orbezo, 2020a). De esta manera, la
transparencia de los procesos de elaboracion y manipulacion de los alimentos sera premiada por
¢l (Orbezo, 2020b). Asimismo, una investigacion realizada por la Universidad de Postdam-

Alemania sobre los cambios prospectivos en la alta cocina internacional e innovaciéon en los
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proximos cinco a diez afios, reveld que, a partir de las consecuencias de la pandemia, cada vez
los consumidores preferiran saber de donde proceden los alimentos y otorgaran mayor
importancia a la transparencia en la manipulacion de estos (Schwark, Tiberius & Fabro, 2020).
De esta manera, se infiere que esta nueva preferencia se podria ver reflejada en los consumidores

de comida rapida.

Por otro lado, el reporte elaborado por Deloitte denominado “The restaurant of the future
arrives ahead of schedule” mencion6 que la comunicacion y transparencia son claves para el
futuro, pues cuatro de cada cinco personas afirmaron que estarian dispuestos a pagar un 10%
adicional a aquellos restaurantes que demuestren los procesos que garanticen la limpieza
y seguridad alimentaria (Chick, Duffy & Seligsohn, 2020). Por ello, es probable que los
consumidores empiecen a premiar y preferir a los restaurantes que demuestren sus procesos de

calidad, preparacion e inocuidad de los alimentos (Orbezo, 2020b).

Un claro ejemplo de demostrar transparencia es la cadena McDonald’s, pues desde el
2014 viene implementando el programa “Puertas Abiertas”, el cual inicid6 en Canadéd con el
objetivo de dar a conocer al publico en general los procesos de elaboracion de sus productos
(Nextrategic, 2020). El programa consisti6 en un recorrido presencial guiado de
aproximadamente 20 minutos en donde las personas se movilizaban por los diferentes ambientes
del local (Nextrategic, 2020). Esta iniciativa también fue implementada en Peru en el 2018, la
cual tuvo aceptacion alcanzando mas de 4000 personas que participaron de la campafia

(PertiRetail, 2018b).

En 2020, la pandemia provoco que no fuera posible que el programa se realice de manera
presencial, generando que se adapte de manera digital. Por ello, para ese afio se modifico el
nombre del programa a “Puertas Transparentes” en la que las personas podian visualizar la
informacion relacionada a sus procesos a través de la pagina web de McDonald’s (McDonald’s,

2020) y la visita guiada mediante videos transmitidos en sus redes sociales (Nextrategic, 2020).

A partir de esta informacion, se plante6 la hipdtesis que para el 2023, los consumidores
preferiran a las cadenas de comida rapida que sean transparentes en sus procesos de preparacion

de los alimentos e inocuidad del establecimiento.
2.4. Nuevo formato Dark Kitchen

En el 2019, la National Restaurant Association publicO un reporte sobre las diez
tendencias de los restaurantes para el 2030 en donde revelo que las preferencias cambiantes de
los consumidores transformarian el modelo tradicional de los restaurantes a nuevos modelos de

“solo entrega” gracias al incremento de restaurantes virtuales y los modelos dark kitchens
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(National Restaurant Association, 2019). Ademas, se pronostico que crecera la demanda de los
consumidores por comer fuera del establecimiento generando que las estrategias comerciales y
operativas de los restaurantes cambien para atender a los clientes (National Restaurant

Association, 2019).

Por otro lado, un estudio realizado por Statista establecidé que el tamafio del mercado
mundial de cocinas dark kitchen fue 0.65 millones de dolares en el 2018 y pronosticéd un alcance

de 2.63 mil millones de dolares en el 2026 (Statista, 2021), como se muestra en la Figura 17.

Figura 17: Global: Tamaiio del mercado dark kitchen, 2018-2026
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Fuente: Statista (2021).

El concepto dark kitchen tiene presencia en Perti desde hace muchos afos, pero durante
la pandemia tomo protagonismo y se convirtid en una gran opcion (Longa, 2020). Cabe mencionar
que antes de la pandemia, ya existia una gran demanda en el uso de dark kitchen en los pequefios
restaurantes, pues muchos profesionales del sector no estaban dispuestos a pagar un local,

mantenimiento y costos operativos (Longa, 2020).

Un estudio de Equifax realizado en el 2020, revelo el crecimiento de dark kithchens en
Lima y los diez distritos que muestran potencial para el desarrollo de esta tendencia gastrondmica
(El Comercio, 2020b). El distrito que encabeza la lista es Miraflores, seguido de Magdalena,
Lince Pueblo Libre, San Borja, Jesus Maria, Surco, San Miguel, San Isidro y Los Olivos (El
Comercio, 2020b). Los diez primeros distritos forman parte de Lima Moderna a excepcion de Los

Olivos que se ubica en Lima Norte (El Comercio, 2020b).

Asimismo, el perfil del consumidor para restaurantes dark kitchen son en su mayoria

personas que pertenecen a un nivel socioeconémico A, B, Cy se ubican entre el rango de edades
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25-45 afios residentes en Lima Moderna (CCL, 2020). Con respecto a su comportamiento, estas

personas gastan 25% de su dinero en alimentos y bebidas (CCL, 2020).

A partir de la informacion descrita, se infiere que el nuevo concepto dark kitchen podria
ser adoptado por las cadenas de comida rapida, pues les permitiria captar mas clientes, cubrir mas
zonas de reparto y aumentar la capacidad de produccion. Por lo tanto, se planted la hipotesis: para
el 2023, las cadenas de comida rapida implementaran de manera propia el modelo dark kitchen

para ampliar su capacidad de atencion y reparto por delivery al publico.
2.5. Transformacion digital

La tecnologia se encuentra determinada por la relacion entre la cultura y la sociedad,
buscando adaptarse a nuevas necesidades para facilitar de una mejor manera las interrelaciones
entre las empresas y los clientes (Alvarez, 2015). En ese sentido, la manera de interactuar con la
tecnologia cambi6 con la llegada de las tecnologias emergentes: big data, internet de las cosas,

blockchain, realidad virtual, inteligencia artificial entre otras (Alvarez, 2015).

En otros paises, los clientes experimentan con restaurantes digitales para pedir comida,
llevar y entregar productos, pagar, calificar la experiencia y comprender las preferencias de los
consumidores (National Restaurant Association, 2019). En el subsector de comida rapida, estas
tecnologias aportaron en mejorar procesos de rapidez, transparencia, calidad, informacion entre
otros (Alvarez, 2015). A continuacion, se detallan algunas tecnologias emergentes empleadas en

cadenas de comida rapida de otros paises.

En el caso de la realidad aumentada, esta fue implementada para mejorar las
capacitaciones de los empleados de los restaurantes de comida rapida. En este tipo de industrias,
la formacion y las cualidades del trabajador son relevantes, pues la velocidad con la que se
desempefia y la consistencia de la calidad con la que entrega el producto terminado afectan
directamente a las ventas y la satisfaccion del cliente (Oner et al., 2019). Es por ello que estas
empresas emplean una alta cantidad de horas para capacitar a un empleado tomando en
consideracion que, durante el periodo de entrenamiento, la mayoria de trabajadores cometen
muchos errores (Oner et al., 2019). De esta forma, surgi6 la necesidad de planificar de una mejor

forma la capacitacion de los empleados (Oner et al., 2019).

En Turquia se realizé un estudio a restaurantes fast food para utilizar gafas de realidad
aumentada que no solo permitiria acelerar el proceso de aprendizaje de los trabajadores, sino
también realizarlos con minimos errores (Oner et al., 2019). Esta modalidad fue destinada a
impulsar la satisfaccion de los empleados, asegurar la calidad de producto y reducir los tiempos

de capacitacion (Oner et al., 2019).
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Por otro lado, en 2017, la cadena KFC de Estados Unidos disefid un entrenamiento virtual
a través de un juego virtual de sala de escape que permitia que sus colaboradores aprendiesen
desde la experiencia sobre la preparacion del pollo frito (DeMarinis et al., 2018). En el simulador,
se presentaba un area de cocina en la que, para ganar, se debia seguir los protocolos establecidos
por la cadena KFC (McPheat, 2018). Asimismo, durante el proceso se profundizaba en los detalles

de preparacion de producto y la formacion de los valores de la empresa (McPheat, 2018).

En lo que refiere a inteligencia artificial, se comenz6 a implementar con las camaras de
seguridad de los establecimientos de comida rapida (Alvarez, 2015). A través de técnicas de
vision por computadora aplicadas a las cdmaras de seguridad ojo de pez de los locales, era posible
determinar el nimero de clientes que solicitaba una orden y el tiempo de espera estimado que les
demoraba en cola para ser atendidos (Alvarez, 2015). Esta tecnologia se aplico a la vision por
computadora para comprender y aprender la secuencia de movimientos de las personas a través

de las imagenes que capturaba las cdmaras (Alvarez, 2015).

En el distrito de Xujiahui, en el suroeste de Shanghai en China, KFC aplico esta
tecnologia con la diferencia de que las cAmaras escaneaban las caras de las personas a través de
los quioscos tactiles (Bloomberg, 2019). Los consumidores formaban una cola frente a los
quioscos para ingresar sus 6rdenes mientras la cadmara los enfocaba y capturaba sus rostros para
procesar el pago (Bloomberg, 2019). La inteligencia artificial fue utilizada para conseguir
informacién de las preferencias de las personas al ordenar pedidos, el cual permitia determinar
eventualmente el nivel de produccion requerido en las tiendas tomando en consideracion las
imagenes por computadora aprendidas de los patrones de pedidos, el retrato de los clientes al
comprar y los datos demograficos en donde se ubicaba el quiosco (Bloomberg, 2019). Esta
tecnologia llego en 2019 a ALC, pues los quioscos digitales llegaron a México y empezaron a

expandirse desde entonces en ese pais (Bloomberg, 2019).

Las diferentes situaciones descritas fueron implementadas en diferentes paises; sin
embargo, existe la posibilidad de que estas tecnologias también se desarrollen también en Peru.
En ese sentido, se planted la hipotesis de que para el 2023 las empresas de comida rapida lograran
implementar las tecnologias emergentes en Lima Metropolitana, generando nuevas experiencias

a los consumidores.

En sintesis, en este apartado se desarrollaron las 5 hipotesis, que fueron originadas por
las 5 variables criticas, a partir de las tendencias asociadas a Peru y otros paises, en donde cada
una de las variables criticas presenta una situacion actual y su hipotesis para el afio 2023 (ver
Anexo AB). Ahora bien, una vez formuladas las hipotesis se continud con la construccion de

escenarios, la cual se desarrolla en la siguiente seccion.
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3. Construccion de escenarios del subsector de comida rapida

A partir de las hipotesis planteadas, se desarrollo la encuesta SMIC dividida en dos partes:
hipotesis individuales y juego de hipotesis. Por cada especialista, se ingreso al software SMIC el
resultado de ambas encuestas por separado. La primera parte, hipotesis individuales, mostro que
la mayoria de los especialistas coincidieron sus valoraciones en el rango “probable” y “muy
probable”, siendo pocas las respuestas “muy improbables” e “improbable”, las cuales se muestra
en la Tabla 23. De esta forma, se obtuvo altas probabilidades de ocurrencia en cada hipotesis

cuando se evaluaron de manera individual, cada una de ellas se encontraba por encima del 65%.
Tabla 23: Probabilidad de ocurrencia de las hipétesis individuales para el 2023

Probabilidad

Hipotesis de
Ocurrencia

Para el afio 2023, las empresas de comida rapida logrardn implementar las
H1 tecnologias emergentes en Lima Metropolitana, generando nuevas experiencias 72.40%
a los consumidores.

Para el afio 2023, los consumidores limefios preferirin comprar comida por

H2 WhatsApp, pues tendran la opcion de pagar dentro de la misma aplicacion.

70.80%

Para el afio 2023, el consumidor preferird a las cadenas que sean transparentes
H3 en sus procesos de preparacion de los alimentos e inocuidad del 68.70%
establecimiento.

Para el afio 2023, las cadenas de comida rapida implementaran de manera
H4 propia el modelo dark kitchen para ampliar su capacidad de atencion y reparto 68.30%
por delivery al publico.

Para el afo 2023, el consumidor incrementara su uso de aplicativo mévil para

HS ordenar comida por delivery en un minimo de 300% con respecto al 2020.

66.20%

Una vez determinadas las probabilidades individuales, se realiz6 el juego de hipotesis que
consistia en la combinacion de la probabilidad de ocurrencia positiva y negativa de una hipdtesis
frente a las otras obteniendo nuevos resultados entrelazados de los escenarios probables al 2023.
El resultado de estas combinaciones generd 32 escenarios ordenados de mayor a menor segun el
porcentaje de probabilidad de ocurrencia. De esta lista, se seleccionaron solo los 5 primeros
escenarios con mayor probabilidad de ocurrencia para analizarlos. El criterio de seleccion fueron
la Ley de Pareto y el punto de quiebre porcentual entre los escenarios. Con el primer criterio, se
concluyeron diez escenarios que cumplian el éptimo del 80%, mientras que para el segundo
criterio se extrajo aquellos que tenian menos distancia porcentual. En ese sentido, se identifico
que el sexto escenario mostraba una diferencia de mas de 2% en comparacion al quinto, por lo
cual, se escogieron solo los primeros 5 escenarios mas probables (ver Anexo AC). Cabe recalcar
que, a pesar de que la diferencia entre el primer y segundo escenario fue de mas de 18%, esto no
se considerdé como criterio de descarte, pues era necesario analizar mas de un solo escenario

probable.
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Una vez identificado los 5 escenario mas probables, se realizé un analisis horizontal y
vertical. El analisis horizontal indic6 que el escenario con mas porcentaje de probabilidad fue el
numero “01”. A este escenario se le coloco el nombre “El Glotdn”, porque este escenario devora
a los otros en el cumplimiento de hipotesis. Este escenario es el ideal, pues el consumo de comida
rapida por aplicativo para delivery se incrementara, los consumidores preferirin comprar por
WhatsApp y pagarlo en la misma aplicacion. Asimismo, el consumidor preferira los restaurantes
que muestren transparencia en sus procesos de preparacion y se sentird con mas confianza;
ademas, tendra mas acceso a la comida rapida, pues las cadenas implementaran el concepto dark
kitchen para ampliar su capacidad de reparto por delivery. Por tltimo, el consumidor tendra una
mejor experiencia de atencion debido a que las cadenas de comida rapida implementaran

tecnologias emergentes.

El segundo escenario mas probable fue el “05”, en el cual se aprobaron cuatro hipotesis

y se negd una, la hipotesis que no se cumple es que el consumidor preferira que las empresas sean
transparentes en cuanto a su proceso de preparacion de alimentos. Este escenario es llamado
erritorio Desconocido”, pues el consumidor priorizard otras caracteristicas asociadas en los
productos, servicios y a la empresa en si en lugar de querer saber lo que ocurre dentro de la cocina.
En caso de que ocurra este escenario, es posible que el consumidor pueda estar enfocado en las

actividades de la cadena como politicas ambientales y de sostenibilidad.

El tercer escenario mas probable fue el “32”, en el cual no se cumplié ninguna hipétesis.
Este escenario fue llamado “Circulo vicioso”, pues los consumidores volveran a lo conocido
repitiendo el comportamiento que tenian antes. En ese sentido, el consumidor no incrementara el
uso de aplicativos moviles para delivery de comida, pues posiblemente para el 2023 los
consumidores retomen sus estilos de vida y prefieran ir a comer a restaurantes. Por lo tanto, el
consumidor atin no necesitara tener la opcion de pago en WhatsApp y tampoco se preocupara si
es que su zona no se encuentra dentro de la cobertura de reparto de la empresa, ni el tiempo que
tarda en prepararse el producto porque la empresa se abastece cuando la demanda es alta. Por
ultimo, el consumidor no tendra nuevas experiencias porque, para el 2023, ain no se

implementaran las tecnologias emergentes en las cadenas de comida rapida.

El cuarto escenario fue el “03”, en el cual no se cumplio la hipoétesis cuatro mientras que
las demas si. Este escenario fue llamado “Zona limitada” pues los domicilios de los consumidores
son vistos por las cadenas como un area restringida en donde no se puede entrar y la capacidad
de produccion es percibida por los consumidores como limitada. En este escenario es posible que
las empresas brinden otras soluciones alternas para cubrir la demanda de los consumidores

respecto a los tiempos de preparacion, entrega por delivery y cobertura de reparto.
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El quinto escenario mas probable fue el “17”, en el cual se cumplieron cuatro hipotesis
planteadas menos la primera. A este escenario se le coloco el nombre “Descarga innecesaria”,
pues el consumidor tendra aplicativos de delivery, pero no lo usara con frecuencia o, en todo caso,
no tendra este tipo de aplicativos porque reconoce que es innecesario. En este escenario es posible
que el consumidor prefiera utilizar otros medios para pedir comida como paginas webs, redes

sociales y llamadas telefonicas.

De los escenarios mostrados anteriormente, se encontrd que dos de los cinco escenarios
mas probables eran opuestos. El escenario “El gloton” acepto6 todas las hipdtesis propuestas con
una probabilidad de ocurrencia del 28.20%, mientras que el escenario “Circulo vicioso” rechazé

todas las hipotesis con una probabilidad de ocurrencia 8.50%.

Por otro lado, el andlisis vertical mostr6 que la hipotesis “1” fue aceptada en tres
escenarios: “El gloton”, “Territorio desconocido” y “Zona limitada” presentando una proporcion
de ocurrencia entre no ocurrencia de 3 a 2. El delivery, como se explico anteriormente, jugd un
rol importante en las cadenas de comida rapida en el 2020, pues influyo a que las personas utilicen
este servicio a causa del contexto incierto. Es mas, el aplicativo mévil ayudo a que el servicio de

delivery presentara cifras superiores al 2019.

La hipotesis “2” fue aceptada en cuatro escenarios: “El gloton”, “Territorio desconocido”,
“Zona limitada” y “Descarga innecesaria”, mostrando una proporcion de ocurrencia entre no
ocurrencia de 4 a 1. WhatsApp fue importante en el 2020 para realizar pedidos de comida debido
a la facilidad y rapidez; sin embargo, los consumidores al momento de pagar recurrian a otras
plataformas. Esto generaba que el proceso de compra que iniciaba con la primera interaccion en

WhatsApp no se completara dentro de la misma aplicacion.

La hipoétesis “3” fue aceptada en tres escenarios: “El gloton”, “Zona limitada” y
“Descarga innecesaria” indicando una proporcion de ocurrencia entre no ocurrencia de 3 a 2. La
transparencia acerca de como se preparaba la comida tomd mas relevancia en el 2020. Si bien
antes de la pandemia, el consumidor de cadenas de comida rapida evidencio situaciones en que la
preparacion de los alimentos se colocaba en duda por temas de higiene del local y de una correcta
manipulacion, este se mostraba indiferente a estos temas y olvidaba con facilidad. Sin embargo,
durante la pandemia, el consumidor empezd a tomar mayor conciencia sobre el cuidado que

deberia tener la preparacion del producto.

La hipotesis “4” fue aceptada en tres escenarios: “El gloton”, “Territorio desconocido” y
“Descarga innecesaria” demostrando una proporcion de ocurrencia entre no ocurrencia de 3 a 2.

El modelo dark kitchen se consolido en el 2020 como una alternativa de reinvencion para los
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restaurantes. Entre las ventajas fueron la reduccion de costos, la ampliacion de cobertura de

reparto y aumento en la capacidad de produccion.

La hipotesis “5” fue aceptada en cuatro escenarios: “El gloton”, “Territorio desconocido”,
“Zona limitada” y “Descarga innecesaria” detallando una proporcién de ocurrencia entre no
ocurrencia de 4 a 1. Las cadenas de comida rapida en Lima no emplean tecnologias emergentes
para la atencion. Sin embargo, en otros paises las grandes cadenas de comida rapida como
McDonald's y KFC implementan estas tecnologias y crean nuevas experiencias personalizadas en

sus clientes.

Las cinco hipotesis planteadas se clasificaron en dos conjuntos. En el primer conjunto,
las hipdtesis “2” y “5” se rechazaron en una ocasion, mientras que, en el segundo conjunto, las
hipétesis “17,“3” y “4” se rechazaron en dos ocasiones. Por ello, se puede sefalar que las hipotesis
“2”y “5” tienen mas probabilidad de ocurrir en comparacion de las “17, “3” y “4”. Es importante
aclarar que ambos conjuntos expresaron una posibilidad de no ocurrencia debido al escenario

“Circulo vicioso”.

En el siguiente punto, se realizan recomendaciones para las cadenas de comida rapida a

partir de la eleccion del escenario deseado.

4. Orientacion y recomendaciones para las cadenas de comida rapida

El escenario seleccionado fue “El gloton”, pues presentaba la mayor probabilidad de
ocurrencia en comparacion a los demas y mostraba el cumplimiento de todas las hipdtesis. Para
llevar a cabo las recomendaciones, se planted una guia de entrevistas dirigidas exclusivamente a
especialistas del subsector de comida rapida, sin embargo, por temas de disponibilidad se contd
con la participacion de solo un experto. La finalidad de la entrevista fue conocer la opinién del
especialista a cerca de los escenarios y las estrategias para alcanzar el futuro deseado. En ese

sentido, se analiz6 cada hipdtesis y su comportamiento en base al escenario “El gloton”.

A continuacion, se muestran las recomendaciones para las cadenas de comida rapida por
cada hipotesis. Es importante recalcar que las estrategias propuestas fueron planteadas para el

consumidor de comida rapida del 2023.

H1: Para el afio 2023, el consumidor incrementara su uso de aplicativo movil para ordenar

comida por delivery en un minimo de 300% con respecto al 2020.

Las recomendaciones para las cadenas del subsector de comida rapida para alcanzar la

hipotesis “1” podrian ser campainas de promocioén que incentiven el consumo por aplicativo movil
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y que dentro de este el consumidor pueda programar el horario de llegada del producto para ese

mismo dia.

Durante el 2020, las campafias de promocion y publicidad de las cadenas estuvieron
enfocadas en el precio y al contexto. Es por eso que se recomienda que continiien lanzando un
tipo de campafia y que algunas de estas sean exclusivas para el aplicativo. Se considera que el
precio seguira siendo un factor importante en los consumidores, pero también se aconseja que las

cadenas deban apostar por mejorar las funcionalidades del aplicativo moévil para delivery.

La campaia que se podria lanzar seria el de disefiar empaques exclusivos para delivery,
estos empaques podrian contener un codigo QR el cual permitiria a los consumidores ganar
premios en entretenimiento, pues en el 2020 los consumidores dejaron de realizar estas
actividades. Para acceder al premio, el consumidor debe leer el codigo QR que previamente fue
colocado en el empaque e inmediatamente serd redireccionado a un aviso que le comunique si
gan6 o no. Estos premios podrian ser entradas gratis para cines, obras de teatro, parque de

diversiones, conciertos e incluso vuelos aéreos gratis.

Por otro lado, una funcionalidad para mejorar el aplicativo mévil seria la implementacion
de una opcidn para programar la hora de llegada del producto para ese mismo dia; esto permitiria

que el consumidor organice sus tiempos y planifique para no tener inconvenientes con su entrega.

H2: Para el ano 2023, los consumidores limefios preferiran comprar comida por

WhatsApp, pues tendran la opcion de pagar dentro de la misma aplicacion.

La recomendacion para alcanzar la hipétesis “2” podria ser que el sistema financiero
peruano, conformado por la SBS, BCR y bancos, tome la iniciativa en crear un marco legal con

las normativas y condiciones regulatorias para la implementacion de Whatsapp Pay en el pais.

El Pert no cuenta con un marco legal ni un ente regulador para la proteccion de datos en
Whatsapp, en donde, los consumidores puedan comprar y pagar por los productos adquiridos. La
formacion de un marco legal en temas de seguridad frente a fraudes o estafas, podria generar un
acuerdo entre los representantes del sistema financiero y Whatsapp para su posible
implementacion. Ademas, esta construccion legal podria ayudar a los clientes a identificar a la
entidad responsable en caso presente problemas en el pago. La llegada de este servicio
beneficiaria a ambas partes, pues Whatsapp cubriria mayor territorio con su tecnologia y los

peruanos tendrian mayores facilidades en su compra.

La posible implementacion de Whatsapp Pay permitiria que las cadenas de comida rapida
consoliden un historial para clasificar los productos segin su demanda. Con esta informacion, se

podria obtener data sobre las preferencias de consumo en promedio, el cual podria servir para la
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toma de decisiones estratégicas como el desarrollo de producto o dar de baja un producto. Por
otro lado, se podria mantener informado al cliente a través de promociones personalizadas en

relacion a los productos comprados por el cliente, manteniendo una comunicacion directa a través

de la publicidad.

H3: Para el afio 2023, el consumidor preferira a las cadenas que sean transparentes en sus

procesos de preparacion de los alimentos e inocuidad del establecimiento.

Las recomendaciones para las cadenas del subsector de comida rapida para alcanzar la
hipétesis “3” podrian ser: informar al cliente sobre la inocuidad, tratamiento y procedencia de los
alimentos en las diferentes plataformas digitales y planificar la reestructuracion de un local

enfocada en la transparencia de la preparacion de los productos frente al cliente.

En principio, el consumidor debido a la pandemia reforz6 cada vez mas el sentido de
preocupacion sobre el alimento que compra e ingiere. En ese sentido, la transparencia de la
informacion podria ayudar a generar mayor seguridad y conocimiento al cliente sobre lo que
consume. Esto es un aspecto que deben considerar las cadenas de comida rapida, pues el
consumidor del 2023 podria preferir comprar en aquellas empresas que son transparentes en sus

procesos de preparacion.

Por este motivo, se recomienda que las cadenas de comida rapida cada vez mas expongan
parte de sus procesos de elaboracion del producto a sus clientes en las redes sociales y pagina web
por medio de infografias, videos, reportes o cualquier otro formato que ayude al consumidor a

generar conocimiento del producto.

Por otro lado, se recomienda también que las empresas empiecen a generar ideas acerca
de una posible reestructuracion de local. Por lo general, los restaurantes de comida rapida
mantienen la estructura tradicional de ubicar la cocina detras de los ojos de los consumidores y
que simplemente sean ellos quienes juzguen el producto final cuando este es llevado a su mesa.
Sin embargo, lo que se recomienda es que esto pueda cambiar, ubicando la cocina en el centro
del local mientras que las mesas estén situadas alrededor. Las camaras frigorificas y el almacén
de suministros, en caso no puedan ser colocados dentro de la cocina, puedan estar situados a una
distancia corta de esta. Esto haria que los clientes puedan observar como los insumos llegan a la

zona de produccion y en qué estado son trasladados.

Para llevar a cabo, se recomienda una posible implementacion de una prueba piloto con
un local e ir observando las diferentes respuestas y opiniones del cliente sobre este nuevo formato.

Cabe aclarar que la reestructuracion propuesta solo aplicaria para los locales que son restaurantes
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y no para los establecimientos que se ubican en patios de comida dentro de los centros

comerciales, pues esto resultaria complicado por el tamafio limitado del area.

Por 1ltimo, resulta importante mencionar que la reestructuracion de local involucra un
analisis previo de las empresas para conocer qué tan viable resulta este cambio y si obtendran los
adecuados retornos de inversion después de su implementacion. Este analisis es propio de cada
empresa y aunque los resultados indiquen ser desfavorables para realizar la reestructuracion, se

recomienda no dejar de lado esta idea, pues podria ser relevante para futuros afios.

H4: Para el afio 2023, las cadenas de comida rapida implementaran de manera propia el

modelo dark kitchen para ampliar su capacidad de atencion y reparto por delivery al publico.

La recomendacién para las cadenas del subsector de comida rapida para alcanzar la
hipétesis “4” podria ser la planificacién e implementacion de un modelo hibrido entre la atencién

presencial y el reparto por delivery del sistema dark kitchen.

Durante la pandemia, el consumidor elevd la demanda del servicio de delivery a niveles
exorbitantes; sin embargo, este servicio era limitado por la zona de cobertura, pues las cadenas
establecieron limites geograficos para distribuir sus productos. Es decir, el delivery estaba
condicionado a la ubicacion del local de comida répida, lo cual provocaba que los consumidores
que residian en zonas medianamente alejadas al establecimiento no puedan acceder a este

servicio.

El modelo dark kitchen se caracteriza por utilizar un espacio para producir productos y
despachar automaticamente sin la necesidad de que el cliente conozca la existencia de este local,
pues el establecimiento no esta abierto al publico, sino que se mantiene a puertas cerradas. Este
tipo de formato seria muy adecuado en situaciones donde el cliente solo demande comida, pero
también se prevé que el consumidor querra conocer el local donde se preparan los productos y

visitar el establecimiento en caso prefiera comer en salon.

Se identificaron 2 situaciones en las que se podria aprovechar el modelo dark kitchen:
primero, alcanzar mas consumidores aledafios que antes no se lograba coberturar y, segundo,
aumentar la capacidad de reparto por delivery en lugares donde los locales presentan saturacion

de pedidos.

Por este motivo, se recomienda que las cadenas de comida rapida opten por planificar la
implementacion de un nuevo local o utilizar uno ya establecido para adaptar un modelo hibrido,
es decir, incorporar la atencion al piiblico de manera presencial y, de manera interna, potenciar la

atencion por reparto de delivery a través del modelo dark kitchen.
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Para llevarla a cabo, se plantearon dos opciones. En primer lugar, se recomienda que para
el nuevo local se pueda descentralizar hacia los distritos aledafios donde no hay mucha cobertura
de reparto. Para esto, se recomienda realizar una investigacion preliminar para identificar cuales
son las zonas en donde los consumidores demandan mayor interés por la comida rapida. La
mayoria de este tipo de consumidores se ven afectados por los limites de cobertura, lo cual

provoca que tengan que desplazarse hacia las tiendas para adquirir el producto.

En segundo lugar, se tomo en cuenta que la concentracion de locales de comida rapida
giraba en torno a ciertos distritos de Lima. Esto se debe en parte a que existe mayor demanda en
estas zonas. En ese sentido, se recomienda evaluar el local que presenta mayor congestion de
pedidos para adaptar el modelo dark kitchen. De esta forma, se podria aumentar la capacidad de
produccion para el caso de clientes en tienda y la capacidad de reparto por delivery. Asimismo, al
aumentar estos dos enfoques es posible que, ademas de alcanzar mas consumidores, se pueda

reducir la congestion de pedidos y evitar retrasos en la entrega de productos.

Es importante aclarar que en ambas opciones se plantea una tienda donde el consumidor
pueda visitar y comer dentro del local, asi como también, tener la capacidad de repartir y alcanzar
mas consumidores por delivery. Asimismo, cabe sefialar que estas recomendaciones se plantean
a modo de planificacion y no de implementacion inmediata, pues cada empresa debe evaluar sus

propios recursos y capacidades.

HS5: Para el afio 2023, las empresas de comida rapida lograran implementar las tecnologias

emergentes en Lima Metropolitana, generando nuevas experiencias a los consumidores.

Las recomendaciones para las cadenas del subsector de comida rapida para alcanzar la
hipdtesis “5” podria ser: evaluar las caracteristicas propias de las empresas y de sus consumidores,
y partir de estas, planificar la implementacion de una tecnologia emergente para generar nuevas

experiencias en los consumidores.

En el 2020, las cadenas no implementaron tecnologias emergentes en Pert a pesar de que
en otros paises si lo hacian. Estas tecnologias son ttiles para la recopilacion de data permitiendo
conocer el comportamiento de los consumidores como sus gustos, la hora en la que se alimentan
normalmente, quiénes son las personas cercanas a su entorno entre otros. Para la planificacion, se
recomienda que las empresas evallien a sus clientes para conocer sus necesidades y puntos de
dolor. Después de haber identificado estas, las empresas deberian analizarlas en conjunto con sus
caracteristicas propias para identificar qué tipo de tecnologia emergente necesitan. La tecnologia
es transversal, pues atraviesa las distintas areas de la empresa. Por ello, se recomienda que debe
existir coordinacion, comunicacion y compromiso entre estas, generando un ambiente que

propicie su implementacion.
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Una de las nuevas experiencias que podria tener el consumidor con la inteligencia
artificial seria que la toma de su pedido sea mas dinamica a través de la agilizacion del proceso
de compra. Una forma de aplicar esta tecnologia seria en las llamadas telefonicas, pues cuando el
cliente llama para realizar un pedido es posible que a veces los operadores no contesten por
diversas razones. La inteligencia artificial no solo podria solucionar esta situacion, sino que
también podria personalizar el servicio, pues es capaz de almacenar y aprender datos de la

conducta del consumidor.

En todo este capitulo, se describieron los hallazgos durante la investigacion. Primero se
obtuvieron las variables del consumidor y las relacionadas con el subsector, para luego obtener
las mas importantes. Después, se utilizo el software MICMAC para extraer las variables criticas.
A partir de estas, se formularon hipotesis que sirvieron de base para la construccion de escenarios
a través del software SMIC-Prob expert. De esta manera se obtuvieron los escenarios con mayor
probabilidad de ocurrencia para el afio 2023. Por ultimo, se propusieron estrategias en base al
escenario deseado seleccionado y la informacion recogida de los especialistas. En el siguiente

apartado, se comenta las conclusiones y recomendaciones para futuras investigaciones.
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CONCLUSIONES

Las conclusiones del presente estudio tuvieron como objetivo general identificar el
escenario deseado del comportamiento del consumidor de comida rapida a partir de un analisis
prospectivo para proponer estrategias al subsector de comida rapida para el 2023 en Lima
Metropolitana. Para alcanzar dicho objetivo, se utilizaron los sofiwares MICMAC y SMIC-Prob
expert por la metodologia prospectiva de Godet. A continuacion, se presentan las principales

conclusiones extraidas con respecto a los cuatro objetivos especificos planteados.

En la presente investigacion se logra cumplir con el primer objetivo que consiste en
explicar cuales son los enfoques tedricos del comportamiento del consumidor que introduzcan
criterios apropiados al analisis para formular variables. En el marco teodrico se presenta diversos
autores que brindan definiciones y modelos tedricos mostrando diferentes variables del
comportamiento del consumidor; sin embargo, se eligio solo un modelo que incluyera variables

mas claras, detalladas y sistematicas.

Con respecto al segundo objetivo, el cual es describir las variables del consumidor y las
asociadas al subsector de comida rapida en Lima Metropolitana dado el contexto del COVID-19,
va a cambiar la forma en que las personas consumen comida rapida. En primer lugar, los
consumidores se han vuelto mas digitales y hogarefios con una mayor preocupacion sobre lo que
comen. Asimismo, la tendencia al consumo saludable ha influenciado en este contexto, sin
embargo, los consumidores siguen demandando productos fast foods cambiando su estilo de
compra, de pedidos personales y en pareja a pedidos familiares. Por otro lado, las cadenas tuvieron
que adaptarse al contexto modificando sus procesos de atencion e higiene, horario, cobertura de

reparto entre otros. Todas estas variables y otras mas fueron analizadas en el marco contextual.

Adicionalmente, con respecto al tercer objetivo que consistio en identificar las variables
criticas que explican el comportamiento del consumidor de comida rapida en Lima Metropolitana
durante la pandemia del 2020, segin la opinion de especialistas, se identificaron cinco variables
criticas. En primer lugar, gracias a las encuestas realizadas a expertos se pudo conocer las doce
variables mas importantes, las cuales fueron analizadas por el softiware MICMAC dando como
resultado a las variables criticas: aplicativo moévil para delivery, compras por redes sociales en
linea, satisfaccion del cliente sobre el producto y servicio, nuevo formato dark kitchen y
transformacion digital. El primero hace referencia a la preferencia de consumo de comida rapida
por aplicativo de delivery; el segundo trata de la preferencia del cliente por ordenar comida a
través de redes sociales como Instagram, WhatsApp y Facebook; el tercero se relaciona con el
nivel de satisfaccion que percibe el consumidor sobre la calidad, higiene y atencion; el cuarto se

vincula al nuevo concepto dark kitchen que adoptan algunas marcas de restaurantes con la
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finalidad de poder optimizar sus procesos y ampliar la cobertura de reparto; y el quinto se
relaciona al nivel de tecnologia que poseen los restaurantes de comida rapida para mejorar los

procesos de atencion y elaboracion de productos.

Ademas, la investigacion cumple con el cuarto objetivo, el cual consiste en identificar los
escenarios mas probables del comportamiento del consumidor de comida rapida para el 2023 en
Lima Metropolitana. Para llevarlo a cabo se formularon hipotesis por cada variable critica, las
cuales fueron planteadas analizando lo que ocurria en otros paises. En base a las encuestas
realizadas se pudo cuantificar la opinion de los especialistas sobre las relaciones de las hipotesis
de manera individual y condicionada. Estas calificaciones fueron analizadas por el software
SMIC-Prob expert dando como resultado 32 posibles escenarios, luego se aplico la Ley de Pareto
y el punto de quiebre para reducir a 5 escenarios: El gloton (28.20%), Territorio desconocido
(9.40%), Circulo vicioso (8.50%), Zona limitada (8.30%) y Descarga innecesaria (8.10%), las

cuales son descritas en el capitulo 5.

Para cumplir con el objetivo general, se realizd un andlisis vertical de hipotesis y
horizontal de escenarios. El primer analisis indicd que las hipotesis 2 y 5 fueron mas aceptadas
en comparacion con las 1,3 y 4, mientras el segundo mostrd que tres escenarios rechazaban al
menos una hipdtesis, un escenario aceptaba todas y un escenario rechazaba todas. De los 5
escenarios mas probables se seleccion6 el de mayor probabilidad que result6 siendo el escenario
que aceptaba todas las hipodtesis. El analisis de la investigacion logré identificar que, en el
escenario deseado, el consumidor de comida rapida incrementaria su consumo por aplicativo
moévil de delivery, preferiria comprar y pagar comida rapida por WhatsApp, acudiria con
preferencia a cadenas que sean transparentes con su proceso de preparacion, le gustaria que las
cadenas se preocupen por ampliar su cobertura de reparto y disminuya los tiempos de entrega del
producto; por ultimo, se interesaria en tener nuevas experiencias con tecnologias emergentes.
Gracias a la entrevista de la fase 4, se generaron estrategias para el subsector tomando en cuenta

como podria ser el consumidor de comida rapida para el 2023 en Lima Metropolitana.
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RECOMENDACIONES

Las recomendaciones que se pueden brindar a proximas investigaciones que se interesen
por utilizar una metodologia prospectiva para construir escenarios del consumidor ya sea de una

empresa o de un subsector, se abordardn a través de las fases de investigacion.

En la fase preliminar se recomienda que los futuros investigadores utilicen criterios
provenientes de un analisis tedrico y de un andlisis empirico. En principio se deberia empezar
investigando los mejores modelos y herramientas teéricas que puedan aportar a estructurar de una
mejor forma las variables. Si el grupo de investigacion cuenta con el tiempo necesario y la
situacion lo permite, se recomienda que empleen el modelo de Ajzen para estructurar variables
mas internas del consumidor a través de observaciones, encuestas, entrevistas o focus group; sin
embargo, se debe tener en cuenta que esto implica que deban realizar encuestas previas a la
metodologia de prospectiva. En caso de optar por esta recomendacion se lograria un contraste

entre las opiniones de los consumidores y la de los especialistas.

Se elija 0 no el modelo de Ajzen, se recomienda hacer un amplio listado de variables para
luego realizar reuniones con algunos especialistas de comportamiento del consumidor y del sector
investigado, contrastdndolas segun la opinion de ellos. De esta manera, se podria conseguir
variables que no fueron consideradas previamente y descartar aquellas que no tienen un buen
planteamiento. Paralelamente, se recomienda que los investigadores puedan comenzar a
familiarizarse con las herramientas prospectivas. En el caso de que opten por Godet, podrian
realizar autoevaluaciones o pruebas de los softwares para comprender su funcionamiento. Luego
de contrastar las variables con los especialistas, comprender la metodologia y las diferentes

herramientas que se planean utilizar, se recomienda actualizar la lista de variables.

En la fase estadistica, para llevar a cabo la validacion de variables se recomienda utilizar
una escala Likert del 1 al 5 porque permitiria a los especialistas tener mas opciones para calificar
las variables. En el presente estudio se utilizo una escala del 1 al 3, pues la investigacion se
desarrollé en una situacion de incertidumbre lo cual ameritaba respuestas mas exactas en un
horizonte de tiempo reducido y mayor rapidez para las respuestas de los especialistas. Después
de esto, se recomienda evaluar la cantidad de variables que van a ser empleadas en el software
MICMALC. En la presente investigacion el criterio para esta etapa fueron las 12 primeras variables
mas importantes de la etapa anterior, las cuales demandaron tiempo al especialista porque se tenia
que preguntar la relacion de influencia variable por variable. Se recomienda utilizar hojas de
calculo en Excel para facilitar el manejo de datos al tener que reunir las puntuaciones de todas las

encuestas.
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En la fase analitica, se recomienda que las hipotesis sean tratadas de igual manera que las
variables de la etapa 1, es decir, formular hipdtesis y contrastarlas con opiniones de los
especialistas para que de esta forma puedan mejorar el planteamiento. En caso de utilizar el
programa SMIC-Prob Expert, se debe tener especial cuidado y paciencia al introducir las

puntuaciones, pues el programa tiende a ser lento mientras mas datos se ingresen.

En la fase descriptiva, se recomienda ser claros con la descripcion de los escenarios y

analizarlos desde las perspectivas horizontales y verticales.

Por ultimo, las recomendaciones a nivel general giran en torno a formar buenos lazos de
comunicacion y trato con los expertos, pues ellos son el insumo principal para la investigacion
y dependerda de ellos si continan durante todas las fases de la investigacion. Asimismo,
comunicar las dindmicas de las encuestas, las variables y las hipdtesis de una manera clara para

que sean mas faciles de entender al momento de realizar las encuestas a los especialistas.
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ANEXO A: Locales de comida rapida que reiniciaron sus operaciones
por delivery

Figura Al: Comunicado de Bembos

Fuente: Mercado Negro (2020b).
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Figura A2: Comunicado de Pizza Hut

Fuente: Mercado Negro (2020b).
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Figura A3: Comunicado de Papa John’s

Fuente: Mercado Negro (2020b).
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Figura A4: Comunicado de KFC

Fuente: Mercado Negro (2020b).
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ANEXO B: Informe Bibliométrico

B1: Analisis bibliométrico de las publicaciones relacionadas a enfoques de comportamiento
de consumidor en Scopus

La recoleccion de datos para esta investigacion se llevo a cabo utilizando la base de datos Scopus,
pues ofrece un panorama mas completo contando con publicaciones internacionales que permiten
a las investigaciones contar con informacion enriquecedora y veridica.

En la Figura B1, se observa los resultados de la cantidad de documentos por autor cuando se hace
la busqueda de “criticism Ajzen” desde los afios 1987 a 2019, en donde, la mayoria de los autores

cuentan con una publicacién en la base de datos.

IFigura B1: Cantidad de documentos por autores

TITLE-ABS-KEY ( criticism AND ajzen )

6 document results Select year range to analyze: 1987 to 2019

Author A Documents .| Documents by author
Compare the document counts for up to 15 authors

[®] Alknharusi, R-M. 1

Al-Kharusi, R.M

[® ALsugr, MN 1
Al-Sugri, M.N
= catalano, RF 1 Catalano, R.F.

Duan, K

Duan, K. 1
Hawkins, J.D

Hawkins, J.D. 1 Kim, J

Miao, W.
Nan, X

Miao, W. 1 SUTTON, 5

Shi, J.G
Nan, X 1

o
o
o
o
o
w

0.4 0.5 0.6 07
Documents

o
o
=)
w

=
=
=] Kim, J 1
=
=
=

SUTTON, 8 1

Fuente: Scopus (2020).

Sin embargo, en la Figura B2 se aprecia que realizando el filtro “Cited by (highest)”, se tiene
como resultado a otros autores respecto a la biisqueda inicial, en donde, estos autores resultan

teniendo mejor informacion desde la apreciacion del equipo de la investigacion
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IFigura B2: Resultado de documentos por filtro de “mas citado”

Fuente: Scopus (2020).

Entre los autores mas citados esta Stephen Sutton y David Trafimow, quienes fueron utilizados
en la investigacion y presentan métricas favorables, las cuales se presentan en la Figura B3 y

Figura B4 respectivamente.

Figura B3: Métricas de las publicaciones de Stephen Sutton

Fuente: Scopus (2020).
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IFigura B4: Métricas de las publicaciones de David Trafimow

Fuente: Scopus (2020).

En la Figura B5 se aprecia que las publicaciones sobre el modelo de Kotler aun siguen vigentes

en las investigaciones con el paso de los afios.

Figura B5: Cantidad de documentos sobre el modelo Kotler

Fuente: Scopus (2020).

Por su parte, el autor Claire Brown utilizo el modelo de Kotler sobre el proceso de compra en sus
publicaciones, de las cuales fueron citadas 36 veces en otras investigaciones, tal como se muestra
en la Figura B6. Asimismo, se puede observar que ne la Figura B7, el autor Johan Anselmsson

empleod el modelo en sus investigaciones.
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Figura B6: Métricas del autor Claire Brown sobre el modelo de Kotler

Brown, Claire

@ University of Liverpool, Liverpoal, United Kingdom Show all author info
B 57198564487 @ Connacttn ORCIO &4 Lsthis you? Connect to Mandeley account

# Edit profile [\ Setalert A Potential author matches [ Export to SciVal

Metrics overview

1

Document by author

36

Citafions by 36 documents

1

h-index: View h-graph

Fuente: Scopus (2020).

Document & citation frends Most contributed Topics @
1 7
n
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3 /—4/ \/ g
H /—- a
0 0
2009 w Documents W Citations 2020
Analyze author output  Citafion overview View all Topics

Figura B7: Métricas del autor Johan Anselmsson sobre el modelo de Kotler

Anselmsson, Johan

@ Ekonomihagskolan vid Lunds Universitet, Lund, Sweden Show all author info

B 21733328300 & Connect io ORCID & ls this yon? Connect to Mendeley account

Fuente: Scopus (2020).

# Editprofile [l Setalert 8 Potential author matches B Export to SciVal
Metrics overview Document & citation trends Most contributed Topics 2015-2019 @
19 3 81 Brand Equity; Co-Branding; Branding Strategy
Documents by author 2 o 3 documents
2 | é Servicescape; Customer Experience; Mall
495 g r @ 2 documents
Citations by 464 documents B I - I I I Y, Brand Personality; Self-Congruity; Consumer-brand Relationships
1 2006 = Documents m Citations 2021 1 dacument
n-index: View h-graph Analyze author output  Citation overview View all Topics

Por otro lado, en la Figura B8 se muestran cantidad de documentos por afios, siendo el 2020 con
mayor numero de documentos (18) respecto a estudios de prospectiva del consumidor.

Finalmente, en la blisqueda de estudios de prospectiva se encontraron un total de 741,553

publicaciones desde 1911 a 2020, tal y como muestra en la Figura B9.
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Figura B8: Cantidad de documentos por afios respecto a prospectiva del consumidor

20
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Fuente: Scopus (2020).

Figura B9: Cantidad de publicaciones respecto a estudios prospectivos
G0k
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Documents
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Fuente: Scopus (2020).
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ANEXO C: Modelo de comportamiento de Nicosia

Figura C1: Modelo de comportamiento del consumidor de Nicosia

Fuente: Ramos (2020).
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ANEXO D: Modelo de comportamiento de Howard-Sheth

[Figura D1: Modelo de comportamiento del consumidor de Howard-Sheth

Fuente: Rodriguez & Rabadan (2014).
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ANEXO E: Modelo de comportamiento de Blackwell, Engel y Miniard

Figura E1: Modelo de comportamiento de consumidor de Blackwell, Engel y Miniard

Fuente: Ramos (2020).
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ANEXO F: Modelo de comportamiento de Ajzen

Figura F1: Modelo de comportamiento planificado

Actitud hacia el
comportamiento

Intencidon Comportamiento

Norma subjetiva

Control
conductual

percibido

Adaptado de Ajzen (1991, p. 182).
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ANEXO G: Grafico de influencias y dependencias
Figura G1: Grafico MICMAC de influencias y dependencias

Fuente: Godet (2007, p. 66).
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ANEXO H: Método de escenarios

Figura H1: Grafico de Método de escenarios de Godet & Durance

Fuente: Godet (2007, p. 47).
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ANEXO I: Situacion econémica de residentes de Lima Metropolitana,
2019

IFigura I1: Situacion econdmica familiar respecto de hace 12 meses, 2019

Fuente: Lima Como Vamos (2019, p. 51).

IFigura I2: Situaciéon econémica familiar dentro de 12 meses

Fuente: Lima Como Vamos (2019, p. 51).
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ANEXO J: Estado de la Poblacion Peruana, 2020

Figura J1: Peru: Indicadores del Proceso de Envejecimiento de la Poblacion, 1950-2050

Fuente: INEI (20201, p. 14).
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ANEXO K: Establecimientos de comida rapida 2019

Figura K1: Cantidad de Establecimientos de comida rapida, 2019

oSamENASDE ErS——— rroVINCiAS,
- B PROVINCIAS LIMA Y CALLAO
KEFC 2 28 120
Bembos 59 25 24
Pizza Hut 57 22 79
Dunkin Domuts 49 4 53
Pizza Raul 43 0 43
Telepizza 40 10 50
Papa Johns 34 7 41
Burger King a7 7 34
ChinaWok 23 18 41
McDonald’s 22 7 29
Mr. Susha 19 2 21
Sanouchdén Campesino 16 1 17
Otto Grill 16 19 35
Subway 15 2 17
Carnivoro 14 1 15
Popeves 13 7 20
Dominos Pizza 11 0 11
Empanadas Paulistas 11 0 11
Frutix 10 0 10
Cimnabon 10 0 10
LaLucha 10 5 15
Mitos 9 7 16
El Chinito 9 1] 9
Disfruta g 4 12
La Salchipaperia 8 0 8
Sefior Papa 5 0 5
Chifa Express 5 0 5
Chicharrones del Inca 5 4] 5
Pasquale 4 0 4
Liitle Caesars Pizza 4 0 4
Toku 3 0 3
Tip top 2 0 2
D'nnos Pizza 1 0 1
Sumito 1 0 1
Sanguchisimo 1 0 1
Presto 0 15 15
El Tablon 0 9 9
Jano's 0 5 5
Sanguchon 0 2 2

Fuente: Adaptado de Trigoso (2019).
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ANEXO L: Lista de variables propuestas
Tabla L1: Listado de las 38 variables propuestas

Dimension

Tendencias del consumidor

Subdimension

Consumo de comida
rapida

E-commerce

Categoria

Cod
Vi1

Variable

Conciencia de consumo saludable

V2

Pago sin contacto

Factores que influyen
en el consumidor
peruano

Cultural

V3

Cultura de la higiene

Social

V4

Compras por redes sociales en linea

V5

Recomendaciones del producto

Personal

Vé

Edad y ciclo de vida

V7

Ingreso Familiar

V8

Gastos por comida fuera del hogar

V9

Habito de falta de tiempo para comer

Psicologico

V10

Compra por impulso

V11

Satisfaccion del cliente sobre el producto y
servicio

V12

Consumo planificado

V13

Estado emocional de las personas

V14

Variedad de productos

V15

Preferencia de marca

V16

Percepcion del precio

V17

Tiempo de espera del producto

Subsector de comida rapida en el Peru

Analisis macro del
subsector de comida
rapida

Politico-
Legal

V18

Normas sanitarias

V19

Leyes reguladoras de consumo

V20

Normativas laborales

Economico

V21

PBI

V22

Crecimiento del subsector de comida rapida

V23

Entorno macroeconomico

Social

V24

Demografia poblacional

V25

Empleabilidad

V26

Trabajo remoto de las personas

V27

Espiritu emprendedor de las personas

Tecnologico

V28

Transformacion digital

V29

Aplicativo movil para delivery

V30

Estrategia en redes sociales

Ecologico

V3l

Conciencia ecoldgica

Analisis micro del
subsector de comida
rapida

V32

Horario de atencion

V33

Promocién y publicidad

V34

Alianzas empresariales

V35

Estandares de higiene del producto

V36

Ubicacion del establecimiento

V37

Cobertura de reparto

V38

Nuevo formato Dark Kitchen

154




ANEXO M: Matriz de consistencia

Tabla M1: Matriz de consistencia

Pregunta
General

Objetivo
General

Variables

Recoleccion de

Capitulo

Conclusiones

Recomendaciones

(Cual es el
escenario
deseado del
comportamient
o del
consumidor de
comida rapida
a partir de un
analisis
prospectivo
para proponer
estrategias al
subsector de
comida rapida
para el 2023
en Lima

Metropolitana
?

Identificar el
escenario
deseado del
comportamient
o0 del
consumidor de
comida rapida
a partir de un
analisis
prospectivo
para proponer
estrategias al
subsector de
comida rapida
para el 2023
en Lima
Metropolitana.

Informacion
Comportamien Revision 1.1 Enfoques
e del
to del bibliografica y .
. comportamiento
Consumidor bases de datos )
del consumidor
Analisis 2.2 Escenarios
Prospectivo futuros

Subsector de
Comida rapida

Encuestas tipo
MICMAC y
SMIC

Entrevista

3.1 Subsector
de comida
rapida

De los 5 escenarios mas probables
se selecciono el de mayor
probabilidad que resulté siendo el
escenario que aceptaba todas las
hipotesis. El analisis de la
investigacion logré identificar
que, en el escenario deseado, el
consumidor de comida rapida
incrementaria su consumo por
aplicativo movil de delivery,
preferiria comprar y pagar comida
rapida por WhatsApp, acudiria
con preferencia a cadenas que
sean transparentes con su proceso
de preparacion, le gustaria que las
cadenas se preocupen por ampliar
su cobertura de reparto y
disminuir los tiempos de entrega
del producto; por tltimo, se
interesaria en tener nuevas
experiencias con tecnologias
emergentes.

Las recomendaciones a
nivel general giran en
torno a formar buenos

lazos de comunicacion y
trato con los expertos,

pues ellos son el insumo

principal para la
investigacion

y dependera de ellos si

continiian durante todas

las fases de la
investigacion.

Asimismo, comunicar

las dinamicas de las
encuestas, las variables
y las hipotesis de una
manera clara para que
sean mas faciles de
entender para los
especialistas al
momento de realizar las
encuestas.
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Tabla M1: Matriz de consistencia (continuacion)

Pregunta

Especifica

1. ;{Cuales son
los enfoques
teoricos del

comportamient

o del
consumidor
que
introduzcan
criterios
apropiados al
analisis para
formular
variables?

Objetivo
Especifico

1. Describir
los enfoques
teodricos del
comportamient
o del
consumidor
que
introduzcan
criterios
apropiados al
analisis para
formular
variables.

Variables

Criterio de
Busqueda en
Sistema
Indizado:
"model of
consumer
behavior"
"consumer
behavior"
"Kotler's
factors" "Azjen
consumer
behavior"
"customer or
consumer"
"consumer
caracteristics”
"factors of
consumer
behavior"

Recoleccion de

Informacion

Bases de datos
Scopus,
Repositorio de
Tesis PUCP y
Sistema de

biblioteca PUCP

Capitulo

CAPITULO 2:
MARCO
TEORICO

Conclusiones

Segun la base de datos indizada
Scopus, repositorio de tesis PUCP
y el sistema de bibliotecas PUCP,

se detalla en el marco tedrico
diversos autores que brindan
definiciones y modelos teoricos
mostrando diferentes variables del
comportamiento del consumidor;
sin embargo, se eligi6 solo un
modelo que incluyera variables
mas claras, detalladas y
sistematicas. Este fue el modelo
de Kotler y Armstrong (2017), el
cual explica el comportamiento
del consumidor a través variables
asociadas a las 4P's del Marketing
Mix (Precio, Producto, Plaza y
Promocion) y de 4 factores
(Cultural, Social, Personal y
Psicologico).

Recomendaciones

Se recomienda
investigar diversos
modelos y herramientas
tedricas que puedan
aportar a estructurar de
una mejor forma las
variables segun lo
estudiado. Si el grupo de
investigacion cuenta con
el tiempo necesario y
una situacion que
permita la exploracion,
se recomienda utilizar
variables mas internas
del consumidor a través
de observaciones,
encuestas, entrevistas o
focus group previos a la
metodologia de
prospectiva. En caso de
optar por esta
recomendacion se
lograria un contraste
entre las opiniones de
los consumidores y los
de los especialistas.
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Tabla M1: Matriz de consistencia (continuacion)

Pregunta

Especifica

2. ;(Cuales son
las variables

Objetivo
Especifico

2. Describir las
variables del

Variables

Criterio de
Busqueda:
"consumer
trends 2030"
"cadenas de
comida rapida
en Lima"
"marcas mas
preferidas de
comida rapida

Recoleccion de
Informacion

INEI(2015,
2019, 2020)
IPSOS (2020a,
2020b, 2020c,
2020d)
Gestion (2017,
2018, 2019,
2020)

El Comercio

Capitulo

Conclusiones

En primer lugar, los
consumidores se han vuelto mas
digitales y hogarefios con una
mayor preocupacion sobre lo
que comen. Asimismo, la
tendencia al consumo saludable

del . Lima" "e- (2019, 2020) ha influenciado en este contexto, al estudio para
. consumidor y ’ . . .
consumidor y . commerce sin embargo, los consumidores | conseguir variables que
. las asociadas " . .
las asociadas trends Arellano siguen demandando productos no fueron consideradas
al subsector de - ., CAPITULO 3: . . .
al subsector de comida rapida innovacion (2019) Kantar MARCO fast foods cambiando su estilo de | previamente y descartar
comida répida rap empresas de (2019) Statista compra, de pedidos personales y | aquellas que no tienen
. en Lima . . CONTEXTUAL . . o .
en Lima Metropolitana comida rapida (2020) en pareja a pedidos familiares. un buen planteamiento.
Metropolitana p Lima" CAPECE Por otro lado, las cadenas Después de esto, se
dado el " . . . .
dado el contexto del consumidor en (2019) tuvieron que adaptarse al aconseja actualizar la
contexto del COVID-19 pandemia" APEIM (2020) contexto modificando sus lista de variables. Por
COVID-19? "How covid-19 procesos de atencion e higiene, ultimo, se recomienda
affects BCR (2020) horario, cobertura de reparto que los investigadores
consumers" MINAGRI entre otros. Todas estas variables puedan comenzar a
"Consumidor de | (2020) MTPE y otras mas fueron analizadas en familiarizarse con las
comida rapida (2020) el marco contextual. herramientas
en el 2023" PRODUCE prospectivas.
"Tendencias (2020) INS
para restaurantes (2020)
2025"

Recomendaciones

Se elija realizar la
recomendacion anterior
0 no, se aconseja hacer

un amplio listado de

variables para luego

reunirse con algunos
especialistas asociados
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Tabla M1: Matriz de consistencia (continuacion)

Pregunta

Especifica

3. ¢Qué
variables
criticas, segiin
la opinion de
especialistas,
explican el
comportamient
o del
consumidor de
comida rapida
en Lima
Metropolitana
durante la
pandemia del
2020?

Objetivo
Especifico

3. Identificar
las variables
criticas que
explican el
comportamient
o del
consumidor de
comida rapida
en Lima
Metropolitana
durante la
pandemia del
2020, segun la
opinién de
especialistas

Variables

V1. Conciencia de
consumo saludable

V2. Pago sin
contacto

V3. Cultura de la
higiene

V4. Compras por
redes sociales en
linea

V5.
Recomendaciones
online del producto

V6. Edad y ciclo de
vida

V7. Ingreso
Familiar

V8. Gastos por
comida fuera del
hogar

V9. Habito de falta
de tiempo para
comer

V10. Compra por
impulso

Recoleccion de
Informacion

Encuestas en base
a escala Likert y
encuestas tipo
MICMAC

Capitulo

"CAPITULO 5:
PRINCIPALES
HALLAZGOS

Conclusiones

En primer lugar, gracias a
las encuestas realizadas a
expertos se pudo conocer
las doce variables mas
importantes.

Recomendaciones

Para identificar las
variables mas
importantes se aconseja
utilizar una escala Likert
del 1 al 5 porque
permitiria a los
especialistas tener mas
opciones para calificar
las variables.
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Tabla M1: Matriz de consistencia (continuacion)

Pregunta

Especifica

3. (Qué
variables
criticas, segiin
la opinién de
especialistas,
explican el
comportamient
o del
consumidor de
comida rapida
en Lima
Metropolitana
durante la
pandemia del
20207

Objetivo
Especifico

3. Identificar
las variables
criticas que
explican el
comportamient
o del
consumidor de
comida rapida
en Lima
Metropolitana
durante la
pandemia del
2020, segun la
opinion de
especialistas

Variables

V11. Satisfaccion
del cliente sobre
la calidad de
producto y
servicio

V12. Consumo
planificado

V13. Estado
emocional de las
personas

V14. Variedad de
productos

V15. Preferencia
de marca

V16. Percepcion
del precio

V17. Tiempo de
espera del
producto

V18. Normas
sanitarias

V19. Leyes
reguladoras de
consumo

Recoleccion
de
Informacion

Encuestas en
base a escala
Likert y
encuestas tipo
MICMAC

Capitulo

"CAPITULO 5:
PRINCIPALES
HALLAZGOS

Conclusiones

Después, estas fueron analizadas
por el software MICMAC
obteniendo como resultado a las
cinco variables criticas: aplicativo
movil para delivery, compras por
redes sociales en linea,
satisfaccion del cliente sobre el
producto y servicio, nuevo
formato dark kitchen y
transformacion digital.

Recomendaciones

En el presente estudio se
utilizé una escala del 1
al 3 para identificar las

variables mas
importantes, pues la
investigacion se
desarrollé en una
situacion de
incertidumbre lo cual
ameritaba un horizonte
de tiempo reducido y
mayor rapidez para las
respuestas de los
especialistas.

Por otro lado, se
recomienda evaluar la
cantidad de variables
que van a ser empleadas
en el software
MICMAC.
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Tabla M1: Matriz de consistencia (continuacion)

Pregunta

Especifica

3.¢(Qué
variables
criticas, segiin
la opinion de
especialistas,
explican el
comportamient
o del
consumidor de
comida rapida
en Lima
Metropolitana
durante la
pandemia del
2020?

Objetivo
Especifico

3. Identificar
las variables
criticas que
explican el
comportamient
o del
consumidor de
comida rapida
en Lima
Metropolitana
durante la
pandemia del
2020, segin la
opinién de
especialistas

Variables

V20. Normativas
laborales

V21. PBI

V22. Crecimiento
del subsector de
comida rapida

V23. Entorno
macroeconomico

V24. Demografia
poblacional

V2s.
Empleabilidad

V26. Trabajo
remoto de las
personas

V27. Espiritu
emprendedor de
las personas

V28.
Transformacion
digital

V29. Aplicativo
movil para
delivery

Recoleccion
de
Informacion

Encuestas en
base a escala
Likert y
encuestas tipo
MICMAC

Capitulo

"CAPITULO 5:
PRINCIPALES
HALLAZGOS

Conclusiones

El primero hace referencia a la
preferencia de consumo de
comida rapida por aplicativo de
delivery; el segundo trata de la
preferencia del cliente por ordenar
comida a través de redes sociales
como Instagram, WhatsApp y
Facebook.

Recomendaciones

Para efectos de la
investigacion, se opto
por seleccionar 12
variables mas
importantes debido a
que el software SMIC-
Prob expert solo
permitia utilizar 6
variables criticas. De
esta manera, el criterio
fue utilizar el doble de
lo permitido por el
programa.
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Tabla M1: Matriz de consistencia (continuacion)

Pregunta

Especifica

3. ¢Qué
variables
criticas, segiin
la opinién de
especialistas,
explican el
comportamient
o del
consumidor de
comida rapida
en Lima
Metropolitana
durante la
pandemia del
2020?

Objetivo
Especifico

3. Identificar
las variables
criticas que
explican el
comportamient
o del
consumidor de
comida rapida
en Lima
Metropolitana
durante la
pandemia del
2020, segun la
opinién de
especialistas

Variables

V30. Estrategia

en redes sociales

V31. Conciencia

ecoldgica

V32. Horario de
atencion

V33. Promocion

y publicidad

V34. Alianzas
empresariales

V35. Estandares
de higiene del
producto

V36. Ubicacidon
del
establecimiento

V37. Cobertura
de reparto

V38. Nuevo
formato Dark
Kitchen

Recoleccion de

Informacion

Encuestas en
base a escala
Likert y
encuestas tipo
MICMAC

Capitulo

"CAPITULO 5:
PRINCIPALES
HALLAZGOS

Conclusiones

el tercero se relaciona con el nivel
de satisfaccion que percibe el
consumidor sobre la calidad,
higiene y atencion; el cuarto se
vincula al nuevo concepto
gastrondmico denominado dark
kitchen que adoptan algunas
marcas de restaurantes con la
finalidad de poder optimizar sus
procesos y ampliar la cobertura de
reparto; y el quinto se relaciona al
nivel de tecnologia que poseen los
restaurantes de comida rapida
para mejorar los procesos de
atencion y elaboracion de
productos.

Recomendaciones

El uso de estas 12
variables demand6
tiempo al especialista
para evaluar las
relaciones del MICMAC
porque se tenia que
preguntar la influencia
variable por variable.
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Tabla M1: Matriz de consistencia (continuacion)

Pregunta

Especifica

4. ;Cuales son
los escenarios
mas probables
del
comportamient
o del
consumidor de
comida rapida
para el 2023
en Lima

Metropolitana
?

Objetivo
Especifico

4. Identificar

los escenarios
mas probables

del
comportamient
o del

consumidor de
comida rapida

para el 2023

en Lima

Metropolitana

Variables

Criterios de
busqueda para las
hipotesis: "Social
media trends"
"Tendencias del
delivery para
2023" "Future of
Delivery"
"Satisfaction
Consumer trends"
"Apps de delivery
en pandemia"
"Tendencias Dark
Kitchen"
"Tendencias del
consumidor post
covid"
"Innovation in
fast food
industries"
"Inteligencia
artificial en Fast
food" "Nuevas
tecnologias en
comida répida"
"Innovacién en
atencion de fast
food"

Recoleccion
de
Informacion

Flores (2019),
Forbes
(2020),
Statista
(2020)

Brookings
(2020) Rusell
(2016) PwC
(2018) NRA
(2019),
Orbezo

(2020) Chick,

Duffy y
Seligsohn
(2020) CCL
(2020) Oner,
Albayrak,
Guner y
Atakli (2019)

Encuestas
tipo SMIC

Entrevista
semi
estructurada

Capitulo

CAPITULO 5:
PRINCIPALES
HALLAZGOS

Conclusiones

En principio, se formularon
hipotesis por cada variable critica,
las cuales fueron planteadas
analizando lo que ocurria en otros
paises. En base a las encuestas
realizadas se pudo cuantificar la
opinién de los especialistas sobre
las relaciones de las hipotesis de
manera individual y condicionada.
Estas calificaciones fueron
analizadas por el software SMIC-
Prob expert dando como resultado
32 posibles escenarios, luego se
aplico la Ley de Pareto y el punto
de quiebre para reducirlos a 5
escenarios mas probables: El
gloton (28.20%), Territorio
desconocido (9.40%), Circulo
vicioso (8.50%), Zona limitada
(8.30%) y Descarga innecesaria
(8.10%),

Recomendaciones

Se recomienda que las
hipotesis sean tratadas
de igual manera que las
variables de la etapa 1,
es decir, formular
hipotesis y contrastarlas
con opiniones de los
especialistas para que de
esta forma puedan
mejorar el
planteamiento. En caso
de utilizar el programa
SMIC-Prob expert, se
debe tener especial
cuidado y paciencia al
introducir las
puntuaciones, pues el
programa tiende a ser
lento mientras mas datos
se ingresen
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ANEXO N: Cuestionario sobre validacion de variables

Figura N1: Cuestionario a expertos para validacion de variables
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Figura N2: Cuestionario a expertos para validacion de variables
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Figura N3: Cuestionario a expertos para validacion de variables
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. . .
ANEXO O: Promedios de variables propuestas
|[Figura O1: Consolidado de variables propuestas
10/19/2020 | 10/19/2020 | 10/20/2020 | 102172020 | 10/21/2020 | 10/27/2020 | 1072772020 | 102772020 IDEEMO 10/292020| 11/5/2020 | 11/972020 | 10202020 | 1172272020 | 11252020 | 117252020 | 11726/2020 | 12/3/2020
coDigO) YARIABLES Nathaly Rosa Guillermo |  Jorge Rodolfo Juan Peiia Especialista Andres C::l:s Claudia | Cristhian | Francisco | Christian | Karina Patricia Maria Andreés José Cerna PROMEDIO
Rosales | Guimaray | Graglia | Martinez | Cremer anénimo | Macarachvili Cacania Cieza Daens Reaiio Cordova | Huamani | Sobero Toledo | Rodriguez
V3 [3. Cultura de |2 higiene] 3 3 2 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2.8889
V35 | [4.Estandares de higiene del 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 2.8889
producto]
V37 6. Cobertura de reparto] 3 3 3 3 3 P 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 .888
V18 . Mormas sanitarias 3 3 3 3 3 3 2 1 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 .833
W7 7. Tiempo de espera del produ 3 3 3 3 1 3 2 3 3 3 3 3 3 3 P 3 3 3 L TT7
V28 1. Transformacidn digital] 2 2 2 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 LT77!
V29 2. Aplicativo maovil para delivery] 3 3 3 3 3 3 1 2 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 L TT7
V2 . Pago sin contacto ] 3 3 3 2 3 3 2 2 3 3 3 3 2 3 3 2 3 3 .T.
W3z _Horario de atencidn] 3 2 3 3 3 3 2 3 3 3 2 3 2 3 3 P 3 3 T,
V4 .Redes sociales en linga] 3 3 2 3 3 3 2 2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 2 .6
V11 1. Calidad del producto y senvici 3 3 2 3 3 2 3 2 2 2 3 3 3 3 3 P 3 3 L6667
vag | [7-Nueves formates de atencidn 3 3 1 3 2 3 2 3 2 3 3 3 3 3 3 3 2 3 2.6667
| plblico] ’
V3o 13. Estrategia en redes sociales] 3 2 2 3 3 3 2 3 3 3 3 2 3 3 3 3 2
V33 2. Promocién y publicidad] 3 3 3 2 2 3 2 3 3 3 3 3 3 P 3 3 2
V15 15. Preferencia de marca] 3 3 3 2 3 3 2 3 3 3 2 2 2 3 P 3 3
yy3 |13 Estado emocional de las 2 3 2 3 3 3 2 3 2 3 3 3 2 3 2 1 2 2 24041
personas]
V19 2. Leyes reguladoras de consum 2 2 3 3 3 3 1 2 2 3 P P 3 2 3 3 2 3 4444
V25 . Empleabilidad] 2 i 2 3 2 2 2 3 2 3 3 2 2 3 3 2 3 3 LGE6T
V36 5. Ubicacion del establecimiento] 1 2 3 2 3 3 2 2 3 3 2 3 2 3 3 1 3 3 4444
V5 5. Recomendaciones del product 2 3 2 3 3 3 1 2 2 2 2 3 3 3 P P 3 2
VG . Edad y estilo de vida] 3 3 3 2 3 2 2 2 2 3 1 3 3 2 2 3 2 2
vg | [8- Gastos porcomidafuera del 3 2 2 2 3 2 2 2 3 3 3 2 2 2 2 2 2 3 2.3889
hogar]
vy |[9-Hibitodefatta de tiempopara | 5 2 2 3 2 3 2 2 2 3 2 3 3 3 2 2 2 3 23889
comer]
V20 [ [3. Mormativas laborales] 2 2 1 3 3 2 1 1 2 3 3 3 3 3 3 3 2 3 2.3889
vy | - Conciencia dz consumo 3 3 3 2 2 2 3 3 2 1 2 3 3 2 2 1 2 3 23333
saludable]
[5. Crecimiento del subsector de
V22 | comida rapide] 3 z z z ! 2 2 2 2 3 2 2 2 3 2 3 3 3 22778
V14 [ [14 Variedad de productos] 3 2 3 2 2 1 2 1 1 3 3 2 3 2 2 3 3 2 2.2222
V16 | [16. Percepcion del precio] 2 2 3 2 2 3 3 2 2 2 2 2 3 1 2 3 2 2 22222
Va1 14 Conciencia ecoldgical 1 2 1 1 2 3 2 2 2 3 2 3 2 2 3 3 3 3 2.2222
V7 7. Ingreso familiar] 2 2 2 2 3 2 2 2 2 3 2 2 2 2 2 1 3 3 21667
V21 4. PHI| 2 2 2 2 2 2 1 2 3 3 2 3 3 3 2 2 2 21667
V23 | [6. Entorno macroeconamical 2 2 2 2 1 3 3 2 1 3 3 3 2 2 3 21667
Va4 | [3. Alianzas empresgariales] 2 3 2 2 2 2 2 2 3 3 2 2 3 2 2 3 21667
V26 [ [9. Trabajo remoto de [as persona 1 2 3 3 1 1 2 3 3 3 3 3 2 3 1 2 21111
24 [[7. Demografia poblacional] 1 3 2 2 3 2 2 3 2 1 2 2 2 1 2 3 2.0556
10. Espirfu emprendedor de Tas
V27 | personas] ! ! ! ! ! 2 2 1 1 2 2 3 2 3 3 3 3 3 19444
V10 [ [10. Compra porimpulso] & 1 3 1 1 3 1 1 2 3 1 3 2 2 3 1 1 2 2.0556
vi2 |[12 Consume planificado 1 3 1 2 2 1 2 2 2 2 2 1 1 1 1 1 1 3 1.6111
(informadao) ]

166




ANEXO P: Encuestas realizadas tipo MICMAC

Figura P1: Encuesta MICMAC — Guillermo Graglia

glene

del producto

MATRIZ MICMAC

Kitchen

GUILLERMO
GRAGLIA

soclales en linea
Satisfacclon del
cllenta sobre calldad

Pago sin contacto
S Cultura de lahlglene
Compras por redes
de producto y serviclo
< Tlempo de espera del
Normas sanltarlas
5 Transformaclan digital
Aplicativo mévil para
Horarlo de atenclon
Cobertura de reparto
Nuevo formato Dark

< Estandares de hl

&

5
£
3
N

VARIABLES

V18
Pago sin contacto 2 3 1 3 0
Cultura de Ia higiene 1 3 0 1 0 3
C ed
socials enlinea 2 |1 |33 ]|3]o]|1]o0

Satisfaccion del cliente
sobre calidad de
producto y servicio

w

w

Tiempo de espera del
producto

Normas sanitarias

Transformacion digital

Aplicative mévil para
delivery
Horario de atencion

Estandares de higiene
del producto

Cobertura de reparto

Nuevo formato Dark
Kitchen

O|W|l=|WlWw|w|o|w

ool |o|lw]|w|=] =
= [O|W ||| =W N
O|WW|WWw|w]|wlw

[Figura P2: Encuesta MICMAC — Andrés Rodriguez

glene

MATRIZ MICMAC

Kitchen

ANDRES
RODRIGUEZ

Pago sin contacto
Compras por redes
soclales en linea
Satisfacclon del
cliente sobre calldad
de producto y serviclo
Tlempo de espera del
Normas sanltarias
delivery
Horarlo de atenclon
del producto
Nuevo formato Dark

< Aplicativo movil para

S Cultura de la higlene
[
L=

< Estandares de hl

[
en

s

VARIABLES

<
bl < Cobertura de reparto

Pago sin contacto 2 1 3 2

Cultura de Ia higiene 2 3 0 0 0 3 0

c ed

SRR 31| 3|3]|2]2]3]|o0

Satisfaccion del cliente
sobre calidad de
producto y servicio

o
w
W
w
\e]
w
8]
w
\e]
\e]

Tiempo de espera del
producto

Normas sanitarias

Transformacion digital

Aplicativo mévil para
delivery
Horario de atencion

Estandares de higiene
del producto

Cobertura de reparto

Nuevo formato Dark
Kitchen

Oolw|Cclw]|w |w] O
OclW|Cf=]=|w] O
N|=]O [WWw]w|N| W
N W W[=lWw]lw|w| W
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Figura P3: Encuesta MICMAC — Christian Cordova

MATRIZ MICMAC

CHRISTIAN
CORDOVA

Pago sin contacto
Compras por redes
soclales en linea
Satisfacclon del
cllente sobre calldad
de producto y serviclo
Tlempo de espera del
Normas sanltarlas
Horarlo de atenclén
Estandares de higlene
del producto
Nuevo formato Dark
Kitchen

S Cultura de la higlene

< .

8 Transformaclén digltal
< Aplicativo movll para

VARIABLES

s
B
8
L)
b
L]

<
=N & Cobertura de reparto

<
el =

Pago sin contacto

Cultura de Ia higiene

Compras por redes 0
sociales en linea

w

[FI B\ I N\
w

Satisfaccion del cliente
sobre calidad de
producto y servicio

Tiempo de espera del
producto

Normas sanitanas

Transformacion digital

Aplicativo movil para
delivery
Horario de atencion

Estandares de higiene
del producto

Cobertura de reparto

= |Oo|lWw |o|lWw|w [N O
O |o|lW ol | N |W| —
o |IN|O Mo |w|o] o
W lwlWw == NN

Nuevo formato Dark
Kitchen

Figura P4: Encuesta MICMAC — Andrés Macarachvili

MATRIZ MICMAC
ANDRES
MACARACHVILI

Pago sIn contacto
Satisfacclon del
cllente sobre calldad
de producto y serviclo
del producto
Kitchen

' S Cultura de lahiglene
Compras por redes
soclales en linea
Normas sanitarias
Aplicativo mévll para
Horarlo de atenclén
Estandares de higlene
Cobertura de reparto
Nuevo formato Dark

< Tlempo de espera del

VARIABLES

]
-
=]
<
=
&
w B
S
~
=

Pago sin contacto

Cultura de la higiene

Compras por redes
sociales en linea

Satisfaccion del cliente
sobre calidad de
producto y servicio

o
M

Tiempo de espera del
producto

Normas sanitarias

Transformacion digital

Aplicativo movil para
delivery

Horario de atencion

Estandares de higiene
del producto

Cobertura de reparto

Nuevo formato Dark
Kitchen

O |2 ||l |W |2 O
N =] === = D] W
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VARIABLES

VARIABLES
Satisfaccion del cliente
Tiempo de espera del
Transformacion digital
Estandares de higiene
del producto

V3T Cobertura de reparto

Satisfaccion del cliente
sobre calidad de

sobre calidad de

Cultura de la higiene
Compras por redes

Aplicativo movil para
Estandares de higiene
del producto

V37 Cobertura de reparto
Pago sin contacto
sociales en linea
producto y servicio

Pago sin contacto
Transformacion digital

MATRIZ MICMAC
Cultura de Ia higiene
Compras por redes
sociales en linea
producto y servicio
Tiempo de espera del

MATRIZ MICMAC

Vi2 Normas sanitarias
V32 Horario de atencion

35
v2
V3
va

Vi1

VT

vzs

V35

Figura P5: Encuesta MICMAC — Christian Daens
Figura P6: Encuesta MICMAC — Nathaly Rosales

CRISTHIAN DAENS
V18 Normas sanitarias

V32 Horario de atencion
NATHALY ROSALES

Vs
V29

V2
V3
V4

Vi1

VAT
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[Figura P7: Encuesta MICMAC — Jorge Martinez

MATRIZ MICMAC

Kitchen

JORGE MARTINEZ

Pago sin contacto
H S Cultura de |a higlene
Compras por redes
soclales en linea
Satlsfacclon del
cllente sobre calldad
de producto ¥ serviclo
Normas sanitarlas
Horarlo de atenclén
Estandares de higlene
del producto
Nuevo formato Dark

< Aplicatlvo mévil para
=
& Cobertura de reparto

s
B
b
LX)

VARIABLES

Pago sin contacto

Cultura de la higiene

Compras por redes
sociales en linea

Satisfaccion del cliente
sobre calidad de
producto y servicio

h
—_
-

Tiempo de espera del
producto

Normas sanitarias

Transformacion digital

Aplicativo movil para
delivery
Horario de atencion

Estandares de higiene
del producto

Cobertura de reparto

Nuevo formato Dark
Kitchen
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Figura P8: Encuesta MICMAC — José Cerna

MATRIZ MICMAC

Kitchen

JORGE MARTINEZ
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cllente sobre calldad
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soclales en linea
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producto
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delivery
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Encuesta MICMAC — Victor S
Encuesta MICMAC — Rosa Guimaray
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Encuesta MICMAC — Diego Torrejon

VARIABLES
VARIABLES
Aplicativo movil para
Estandares de higiene
del producto
V37T Cobertura de reparto
Nuevo formato Dark

Tiempo de espera del
Transformacion digital

producto
Vi8¢ Normas sanitarias

Nuevo formato Dark
Cultura de la higiene
Compras por redes
Satisfaccion del cliente
sobre calidad de

MATRIZ MICMAC

DIEGO TORREJON
Pago sin contacto
Cultura de la higiene
Compras por redes
sociales en linea
Satisfaccion del cliente
sobre calidad de
producto y servicio
Tiempo de espera del

V12 Normas sanitarias
Transformacion digital
Aplicativo mévil para

Vi2 Horario de atencion
Estandares de higiene
del producto

V37 Cobertura de reparto

MATRIZ MICMAC

RODOLFO CREMER
Pago sin contacto
sociales en linea
producto y servicio

V32 Horario de atencion

vag
V29
35
V2
V3
4
Vi1
VAT
vas
Va9
V35

- =
S 8 ¥ =z =

V.

Figura P14: Encuesta MICMAC — Rodolfo Cremer

Figura P13:




[Figura P15: Encuesta MICMAC — Francisco Reaiio
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MATRIZ MICMAC
FRANCISCO REANO

VARIABLES

Pago sin contacto

V2

Cultura de Ia higiene

V3

Compras por redes
sociales en linea

V4

Satisfaccion del cliente
sobre calidad de

producto y servicio

Vi

Tiempo de espera del

W7

V12 Normas sanitarias

Transformacion digital

V28

V32 Horario de atencion

Estandares de higiene

del producto
V37 Cobertura de reparto

V35
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ANEXO Q: Resultado de la probabilidad de ocurrencia de 32

escenarios

Figura Q1: Resultados de escenarios — Software SMIC

Andrés Nathaly Maria Rodolfo Elizabeth Rosa Francisco José Christian Promedio = Acumulado
(DENBEREN 11.40% | 0.00% | 29.50% |21.70%] 22.80% | 28.00% [55.20%] 53.30% |28.70%| 30.00% 28.20% 28.20%

05 - 11011 9.30% | 0.00% | 9.40% | 3.80% | 16.00% | 29.90% | 6.00% | 4.30% |4.50% [ 3.50% 9.40% 37.60%

KPRV 12.70% | 0.00% | 5.70% [20.40%]| 5.40% | 20.50% | 1.60% | 7.30% | 0.00% | 7.60% 8.50% 46.10%

03 - 11101 7.20% | 0.00% [ 17.00% | 2.70% | 17.60% | 0.00% [ 0.00% | 15.60% | 4.00% | 16.50% 8.30% 54.40%

17 - 01111 8.90% | 3.10% [ 15.40% | 0.00% | 11.10% | 0.00% | 5.90% | 1.60% |27.00%| 8.10% 8.10% 62.50%

09 - 10111 3.20% | 5.20% | 0.00% | 7.50% | 1.30% | 0.00% [12.90%| 2.80% |18.30%| 10.60% 5.90% 68.40%

(ENBRRTA 3.90% | 0.00% | 3.60% [20.20%| 1.20% | 11.40% | 1.80% | 2.60% | 4.20% | 0.00% 5.00% 73.40%

PRI CIVR 2.80% | 0.00% | 2.40% | 0.00% | 2.30% | 5.10% | 0.00% | 0.00% | 0.00% | 9.60% 2.40% 75.80%

(/N BLLUEE 4.90% | 0.00% | 0.50% | 1.00% | 8.00% | 1.30% |0.00% | 2.30% | 1.80% | 0.00% 2.00% 77.80%

IERNBBIURN 2.80% | 5.70% | 0.00% |3.20% | 3.10% | 2.30% | 0.00% | 0.00% |2.20% [ 0.00% 1.90% 79.70%

pRRLTDE 2.30% |17.20%)] 3.00% | 0.00% | 0.00% | 0.00% | 0.00% | 0.00% | 0.00% | 0.00% 1.90% 81.60%

19 - 01101 3.40% | 0.00% | 2.90% | 2.00% | 2.50% | 0.00% | 0.00% | 0.70% |4.00% | 0.00% 1.60% 83.20%

pZ BN ULVR 0.00% |14.00%] 0.00% | 1.50% | 0.00% | 0.00% |2.20% | 0.00% | 0.00% | 0.00% 1.50% 84.70%

25- 00111 5.30% | 6.30% | 0.00% | 0.00% | 0.00% | 0.00% |0.00% | 4.10% |0.00% | 0.10% 1.50% 86.20%

(IZENBRL[ 2.40% | 0.00% | 6.30% | 0.00% | 1.60% | 0.00% |0.00% | 0.00% | 0.30% | 1.00% 1.20% 87.40%

ISR UL 0.10% | 5.70% | 0.00% | 1.00% | 0.00% | 0.00% | 1.30% | 0.00% | 0.00% [ 4.90% 1.20% 88.60%

RS LUV 0.00% | 9.00% | 0.00% | 0.00% | 1.00% | 0.00% |[2.90% | 0.00% |[0.00% | 0.90% 1.20% 89.80%

PIRIDR O 4.20% | 0.00% | 3.30% | 0.00% | 1.70% | 0.00% |[0.00% | 1.10% | 0.00% | 0.00% 1.10% 90.90%

vy MU 0.00% 12.10% 0.00% | 0.00% | 0.00% | 0.00% |0.00% | 0.00% [0.00% | 0.00% 1.00% 91.90%

RIBITD OB 2.30% | 0.00% | 0.00% | 0.00% | 2.90% | 0.00% |[0.00% | 0.70% | 0.00% | 3.40% 1.00% 92.90%

<)N[[[)B 0.00% | 7.70% | 0.00% | 3.20% | 0.00% | 0.00% |0.00% | 0.00% |[0.00% | 0.00% 0.90% 93.80%

(LN BLD (R 2.40% | 0.00% | 0.00% | 4.40% | 0.70% | 0.00% |0.30% | 0.00% | 0.00% | 0.00% 0.80% 94.60%

SIESTIRIA 0.70% | 0.00% | 0.00% | 2.80% | 0.00% | 0.80% |[2.20% | 0.40% |[1.70% | 0.00% 0.80% 95.40%

21 - 01011 5.00% | 2.80% [ 0.00% | 0.00% | 0.20% | 0.00% | 0.00% | 0.00% |0.70% | 0.00% 0.80% 96.20%

v XTI 0.90% | 0.00% | 0.00% |3.00% | 0.00% | 0.00% |[4.20% | 0.00% {0.00% | 0.00% 0.80% 97.00%

IRENUIDSE 2.10% | 0.10% | 0.20% | 0.00% | 0.50% | 0.00% | 0.00% | 0.00% |2.60% [ 0.90% 0.70% 97.70%

15-10001 0.00% | 7.40% | 0.00% | 0.20% | 0.00% | 0.70% [0.00% | 0.00% {0.00% | 0.00% 0.70% 98.40%

PIURISU[IR 0.00% | 1.40% | 0.60% | 0.20% | 0.00% | 0.00% | 0.00% | 0.00% | 0.10% | 2.70% 0.50% 98.90%

23 - 01001 0.00% | 0.90% | 0.00% | 1.20% | 0.00% | 0.00% |2.10% | 0.00% {0.00% | 0.00% 0.40% 99.30%

IPES UL 0.30% | 1.40% | 0.00% | 0.00% | 0.00% | 0.00% | 1.20% | 0.00% | 0.00% [ 0.00% 0.30% 99.60%

IEEN UL 0.40% | 0.00% | 0.00% | 0.00% | 0.20% | 0.00% | 0.00% | 2.50% | 0.00% [ 0.00% 0.30% 99.90%

08 - 11000 1.00% | 0.00% | 0.00% | 0.00% | 0.00% | 0.00% | 0.10% | 0.70% | 0.00% [ 0.00% 0.20% 100.10%
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ANEXO R: Listado de participantes
Tabla R1: Lista de actores

Cédigo ACTORES (€)210) 0]

El Guillermo Graglia Experto en Gastronomia

E2 Especialista anénimo Experto en Gastronomia

E3 Rodolfo Cremer Experto en Comportamiento del Consumidor
E4 Juan Pefia Perales Experto en Comportamiento del Consumidor
E> Jorge Martinez Lobatén Experto en Comportamiento del Consumidor
E6 Nathaly Rosales Experto en Comida Rapida

E7 Andrés Macarachvili Experto en Comportamiento del Consumidor
E8 Carlos Casapia Experto en Comida Rapida

E9 Christian Daens Experto en Gastronomia

E10 Francisco Reafio Experto en Comportamiento del Consumidor
El1l Christian Cordova Experto en Comida Répida

E12 Karina Huamani Experto en Comida Rapida

EI3 Rosa Guimaray Ribeyro Experto en Comportamiento del Consumidor
El4 Maria Toledo Arburta Experto en Gastronomia

E13 Andrés Rodriguez Experto en Gastronomia

El6 Patricia Sobero Alfaro Experto en Comida Répida

E17 Claudia Cieza Experto en Comportamiento del Consumidor
E18 José Cerna Experto en Comida Répida

E19 Diego Torrején Experto en Comida Répida

E20 Heinrich Herold Experto en Gastronomia

E21 Victor Sanchez Experto en Comida Rapida

E22 Elizabeth Iberico Experto en Comida Répida
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ANEXO S: Publicacion de apoyo en LinkedIn

Figura S1: Publicacion en LinkedIn
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ANEXO T: Mapeo de contactos

Figura T1: Arbol de contactos
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ANEXO U: Solicitud de consentimiento informado

[Figura U1: Consentimiento informado
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ANEXO V: Cronograma de reuniones realizadas

Tabla V1: Cronograma de reuniones totales realizadas en la investigacion
FASE | 2 3 4

Velideeiin | Qlbinasin Identificacion Propuesta
Validacién de de p

ACTIVIDAD , . . de escenarios de
del método variables variables .
probables estrategias

propuestas criticas
Herramienta de Encuesta
recoleccion de Presentaciéon | Encuesta tipo
informacion MICMAC
Sandro Paz (Docente en
el Departamento de 08-oct-20 - - - -
Ingenieria)
Omar del Carpio
(Coordinador de la Red
Abierta de Prospectiva e
Innovacion)
Guillermo Graglia
(Experto en
Gastronomia, - 20-oct-20 10-dic-20 - -
Turismo y
Hoteleria)
Especialista
anénimo
Rodolfo Cremer
(Director de Acierto | - 21-oct-20 08-dic-20 06-ene-21 -
Marketing)
Jorge Martinez
(Economista y
Administrador en
Marketing)
Nathaly Rosales
(Administradora de
Parrilla y Musica
E.ILR.L)
Andrés
Macarchvili
(Docente de
Marketing - PUCP)
Juan Pefia
(Gerente Comercial | - 27-0ct-20 - - -
— Don Mamino)
Juan Casapia
(Gerente — Pizzeria | - 27-oct-20 - - -
La Populie)
Christian Daens
(Jefe de
Operaciones - Kyky
Corp.)
Francisco Reafio
(Experto en
Marketing y
Comercial)

Encuesta tipo

SMIC Entrevista

14-0ct-20 | - - - -

- 27-oct-20 | - - -

- 21-oct-20 16-dic-20 31-dic-20 -

- 19-oct-20 15-dic-20 | 04-ene-21 -

- 27-oct-20 14-dic-20 04-ene-21 -

- 05-nov-20 10-dic-20 09-ene-21 -

- 09-nov-20 | 09-dic-20 07-ene-21 -
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Tabla V1: Cronograma de reuniones totales realizadas en la investigacion (continuacion)
FASE | 3 4
Validacion Validacion = Obtencion  Identificacion ~ Propuesta
del método de de de escenarios  de
variables variables probables estrategias
propuestas  criticas
Herramienta de Encuesta

recoleccion de Presentacién | Encuesta tipo
informacion MICMAC

Christian Cérdova
(Jefe de Marketing | - 20-nov-20 | 11-dic-20 - -
en Burger King)

ACTIVIDAD

Encuesta tipo

SMIC Entrevista

Karina Huamani
(Analista de
Marketing en
Popeye's)

Rosa Guimaray
(Investigadora
PUCP en - 19-oct-20 11-dic-20 06-ene-21 -
Innovacion y
Marketing)

Maria Toledo (Jefe
de Seguridad
Alimentaria de - 25-nov-20 | 17-dic-20 | 05-ene-21 -
Calidad - Acurio's
Restaurant)
Andrés Rodriguez
(Encargado de
cocina de Acurio's
Restaurant)
Patricia Sobero
(Gerente de Areaen | - 25-nov-20 | - - -
Burger King)
Claudia Cieza
(Especialista en
Consumidor
Digital)

José Cerna (Jefe
de Sistemas-Grupo | - 03-dic-20 15-dic-20 09-ene-21 -
Grameco)
Diego Torrejon
(Jefe de Marketing | - - 15-dic-20 - -
en KFC)
Heinrich Herold
(Especialista de - - 17-dic-20 - -
Gastronomia)
Victor Sanchez
(Exjefe de Marca de | - - 18-dic-20 - -
Delosi S.A)
Elizabeth Iberico
(Coordinadora en
Temas Alimentos -
ASPEC Peru)

- 22-nov-20 | - - -

- 26-nov-20 10-dic-20 - -

- 29-oct-20 | - - -

- - - 06-ene-21 -
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ANEXO W: Guia de entrevistas para validacion de metodologia

Figura W1: Preguntas para validacion de metodologia

GUIA DE ENTREVISTAS

Objetivo de la entrevista: Validar la metodologia de la investigacion.

Nombre:
Ocupacion:
1. (Considera que el tema de investigacion es viable?
2. (Considera que los objetivos planteados son los adecuados?
3. (Considera que el alcance planteado es pertinente para la investigacion?
4. ;Considera que el enfoque planteado es pertinente para la investigacion?
5. (Considera que el horizonte temporal para la investigacion es el adecuado?
6. Para el muestreo se utilizara “bola de nieve” hasta “saturacion”, ;jconsidera que son los

10.

11.
12.

pertinentes?

Las técnicas de recoleccion de informacion utilizadas fueron revision literaria, fuentes
secundarias, analisis de tendencias y PESTEL para el subsector ;considera que fueron
las adecuadas?

(Considera que el método de Godet es el adecuado para desarrollar la investigacion?
(Considera que las fases explicadas son las adecuadas para la investigacion?
(Considera que las herramientas de prospectiva a utilizar en la investigacion son las
pertinentes?

(Cual es su apreciacion con el planteamiento de realizar la investigacion para un sector?
(Es valido analizar el comportamiento del consumidor a partir de un analisis del
sector?, o /seria pertinente analizar a partir de estos dos modulos?
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ANEXO X: Guia de entrevista para la propuesta de estrategias
propuestas

Figura X1: Preguntas para la propuesta de estrategias

GUIA DE ENTREVISTAS

Objetivo de la entrevista: Proponer estrategias para alcanzar el escenario deseado

Nombre:

Ocupacion:

1. ;Qué estrategias deberian planificar las cadenas del subsector de comida rapida para
que en el 2023 se incremente el consumo a través de aplicativos moviles para delivery?

2. (Qué estrategias deberian planificar el sistema financiero para hacer mas atractivo al
pais para que en el 2023 se implemente WhastAppPay?

3. (Qué estrategias deberian planificar las cadenas del subsector de comida rapida para
que en el 2023 sean transparentes en la preparacion de alimentos e inocuidad del
establecimiento?

4. ;Qué estrategias deberian planificar las cadenas del subsector de comida rapida para
que en el 2023 se implemente de manera propia el modelo Dark Kitchen?

5. (Qué estrategias deberian empezar a planificar las cadenas del subsector de comida
rapida para que en el 2023 se implemente el uso de las nuevas tecnologias?
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ANEXO Y: Matriz de Recoleccion de Informacion

Tabla Y1: Matriz de recoleccion de informacion de encuestas

MATRIZ DE RECOLECCION DE INFORMACION

Dimensiones/Criterios/Ejes/Variables

Autores (Afio)

Pregunta

Especialistas del

TENDENCIAS DEL COMPORTAMIENTO DEL

CONSUMIDOR

1 al 22
g
9 _%) Conciencia de | Kotler (2020), Orbezo | | | (Qué tan importante es la variable conciencia de
E= (2020b), Kantar Encuestas a 18
g 2 V1 consumo consumo saludable para comprender el -
C 3 (2019), Crabbe et al. X . especialistas
E s saludable (2020) comportamiento del consumidor para el 2023?
<
CAPECE (2019) 2.1 ;Qué tan importante es la variable pago sin Encuestas a 18
> > | contacto para comprender el comportamiento del ..
Ny IPSOS (2020c), Evans ) especialistas
) . . consumidor para el 20237
S Va2 Pago sin (2020), Gestion
§ contacto (20201), Fuentes
Q S 1
[ (20%32)’2%3[1“3 2.2 (Qué tanta influencia ejerce la variable pago sin 11\5/[?8;\6/:[121(81 2131(;
contacto en las otras variables? .
especialistas
= o
=S 3.1 ;Qué tan importante es la variable cultura de |
g .
52 .- .(,Que an importante es la variable cultura de la Encuestas a 18
59 B . higiene para comprender el comportamiento del -
=285 | = Gestion (2017), consumidor para el 20232 especialistas
EEE| E| ;| Culturadela | Gestion (20200), p ~
% = 5 5 higiene Morey (2020), Andina
Qo O
% (2020¢)) .
o £0 L . . . Encuestas tipo
8 ° 3.2 ;{Qué tanta influencia ejerce la variable cultura de
20 e . MICMAC a 15
Q — la higiene en las otras variables? .
S especialistas
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Tabla Y1: Matriz de recoleccion de informacion de encuestas (continuacion)

MATRIZ DE RECOLECCION DE INFORMACION

Dimensiones/Criterios/Ejes/Variables

Autores (Afio)

Pregunta

Especialistas del
1 al 22

TENDENCIAS DEL COMPORTAMIENTO DEL

CONSUMIDOR

5 4.1 ;Qué tan importante es la variable redes sociales Encuestas a 18

-'é en linea para comprender el comportamiento del especialistas

3 consumidor para el 20237 P

g

O . ; . . Encuestas tipo

g 4.2 ;Qué tanta influencia ejerce la variable compras MICMAC a 15

Py por redes sociales en linea en las otras variables? especialistas

B Compras por

% V4 redes sociales | IPSOS (2020b, 2020d)

5 en linea 4.3 ;Cual es la probabilidad de ocurrencia de la Encuestas tipo

g = hipétesis de la variable compras por redes sociales en SMIC a 10

S 8 linea, tanto de manera simple como condicionada? especialistas
wn

©

5 4.4 ;Qué estrategias deberia planificar el sistema Entrevista a 1

5 financiero para que en el 2023 se implemente S

> especialista

2 WhatsApp Pay?

g

2

g Recomgndacion I\C/Lecsﬁli(l)gt ((22%11?)” 5.1 ;Que tan importante es la variable Encuestas a 18

= V5 es online del Vi recomendaciones del producto para comprender el -

3 ivanco (2016), Salas ; . o especialistas

é producto (2020a) comportamiento del consumidor para el 20237
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Tabla Y1: Matriz de recoleccion de informacion de encuestas (continuacion)

MATRIZ DE RECOLECCION DE INFORMACION

Dimensiones/Criterios/Ejes/Variables

Autores (Afio)

Pregunta

Especialistas del
1 al 22

TENDENCIAS DEL COMPORTAMIENTO DEL

CONSUMIDOR

g Edad y ciclo de INEI, (2020K), 6:1 (Qué tan importante es la Varlab!e edad y ciclo de Encuestas a 18
3 V6 . vida para comprender el comportamiento del -
3 vida Blazquez (2017) . especialistas
g consumidor para el 2023?
2
O Macera (2020), Lima | 7.1 ;Qué tan importante es la variable ingreso familiar Encuestas a 18
g V7 |Ingreso familiar | Como Vamos (2019), | para comprender el comportamiento del consumidor alist
Q IPSOS (2020a) para el 20237 especlalistas
g =
g g

o
§ 4 Gastos por INEI (2020m, 20200, |8.1 ;Qué tan importante es la variable gastos por
= L : o Encuestas a 18
Q. V8 comida fuera | 2020j), INEL (2015), | comida fuera del hogar para comprender el especialistas
g del hogar Nielsen (2016) comportamiento del consumidor para el 2023? p
Q
Tg» (Castro, 2017),
o Habito de falta (Chavez, 2020), |9.1 ;Qué tan importante es la variable habito de falta
= . o ¢ Encuestas a 18
Q V9 | de tiempo para RRHHDigital de timepo para comer para comprender el especialistas
= comer (2020), Danny & | comportamiento del consumidor para el 2023? P
k= Escriva (2020)
Q
= |
5 2 A . .
3 =) Compra por PertiRetail (2017), 1 0.1 ¢Qué tan importante es la variable compta pot Encuestas a 18
5 < | V10 imoul PertiRetail (2013) impulso para comprender el comportamiento del alista
i 2 pUiso eruiee consumidor para el 2023? especlatistas

~

186




Tabla Y1: Matriz de recoleccion de informacion de encuestas (continuacion)

MATRIZ DE RECOLECCION DE INFORMACION

TENDENCIAS DEL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR

. . - . . Autores Especialistas del
Dimensiones/Criterios/Ejes/Variables (Afio) Pregunta 1al 22
11.1 ;Qué tan importante es la variable satisfaccion
deiil cliente sobre calidad de producto y servicio para | Encuestas a 18
comprender el comportamiento del consumidor para especialistas
el 20237
Kotler & 11.2 ;Qué tanta influencia ejerce la variable Encuestas tipo
ArmStrong satisfaccion del cliente sobre calidad de producto y MICMAC a 15
Satisfaccién del (2017), Bazan | servicio en las otras variables? especialistas

Factores que influyen en el Comportamiento del Consumidor

Psicologico

consumidor sobre la

(2018), Joyce

Vil : (2019), El ; — :
calidad del producto y P 11.3 ;Cual es la probabilidad de ocurrencia de la .
. Sy NS . . . . Encuestas tipo
Servicio (2020a), hipotesis de la variable satisfaccion del cliente sobre SMIC a 10
Gestion, calidad de producto y servicio, tanto de manera simple especialistas
(2020a) como condicionada? P
11.4 ;Qué estrategias deberian planificar las cadenas
del subsector de comida rapida para que en el 2023 Entrevista a 1
sean transparentes en la preparacion de alimentos e especialista
inocuidad del establecimiento?
vip | Comumono | Perietail | iAo S el comportamiento del | Freuesasa 18
planificado (2017) P P p p especialistas

consumidor para el 2023?
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Tabla Y1: Matriz de recoleccion de informacion de encuestas (continuacion)

MATRIZ DE RECOLECCION DE INFORMACION

Dimensiones/Criterios/Ejes/Variables

Autores (Afio)

Pregunta

Especialistas del
1 al 22

TENDENCIAS DEL COMPORTAMIENTO DEL

CONSUMIDOR

Estado

Correo (2020b), Huarcaya
(2020), Colegio de

13.1 ;Qué tan importante es la variable estado

Encuestas a 18

tiempo de espera del producto en las otras
variables?

=

,'§ V13 | emocional de Socidlogos del Pert | emocional de las personas para comprender el especialistas
§ las personas (2020), Garay (2020), | comportamiento del consumidor para el 2023? P

& Cruz (2020)

o

% Variedad de | Machado (2019), Kwanza 14.1 ;Qué tan importante es la variable Vqriedad de Encuestas a 18
< V14 roductos & Parsa (2001), Bazan | productos para comprender el comportamiento del especialistas
= p (2018) consumidor para el 2023? P

]

g La Republica . . _

g ° Preferencia de | (2017):(2020¢), (Chuqui, 15.1 ;Qué tan importante es la variable p‘referenma Encuestas a 18
2 g | VI5 marca Gonzalez, Ramos & | de marca para comprender el comportamiento del especialistas
g = Zuiiiga, 2019), Penny | consumidor para el 2023? P

O 8 (2020a),

— w2

% A Percencion del | Banco Central de Reserva 16.1 ;Qué tan importante es la variable percepcion Encuestas a 18
o V16 fecio del Perti (2020), INEI | del precio para comprender el comportamiento del especialistas
% P (2020p), UDEP, (2020) | consumidor para el 2023? P

=

= P . . .

2 17.1 ;Qué tan importante es la variable tiempo de Encuestas a 18
= . espera del producto para comprender el -

o Tiempo de , . del d 120237 especialistas
O V17 espera del Franco, Pabon, Zamora y | comportamiento del consumidor para € !

5 p Zavaleta (2016) - . — . ;

S producto 17.2 ;Qué tanta influencia ejerce la variable Encuesta tipo
=

MICMAC a 15
especialistas
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Tabla Y1: Matriz de recoleccion de informacion de encuestas (continuacion)

MATRIZ DE RECOLECCION DE INFORMACION

Especialistas del

Dimensiones/Criterios/Ejes/Variables Autores (Aiio) Pregunta 1al22
18.1 ;Qué tan importante es la variable normas Encuestas a 18
] sanitarias para comprender subsector de comida especialistas
g s VIS Normas (202\{)1)1?;281];%(:]3 rapida para el 2023? p
= ‘8 sanitarias 4 . . . i
= g E ' (2020a), INS (2020) | 18.2 ;Qué tanta influencia ejerce la variable Encuesta tipo
o =2 ) I : MICMAC a 15
O < k) normas sanitarias en las otras variables? .
e ! — especialistas
= § 8 Leyes 19.1 ;Qué tan importante es la variable leyes Encuestas a 18
QO‘ P E | V19 | reguladoras de Gestion (2016b) reguladoras de consumo para comprender el -
< S S especialistas
S < = ~ consumo subsector de comida rapida para el 2023?
7 = § . Pérez (2020), Ministerio | 20.1 {Qué tan importante es la variable normativas
-5 8 Normativas . o . Encuestas a 18
=) é =) V20 laborales de Trabajo y Promocién | laborales para comprender el comportamiento el especialistas
(3 :0 del Empleo (2020) subsector de comida rapida para el 2023? P
= <
g g (OIT, 2020). Gestién 21.1 ;Qué tan importante es la variable PBI para Encuestas a 18
= ‘2“ V21 PBI " 2020, comprender el subsector de comida rapida para el -
» > S (2020¢) 20239 especialistas
) = 9
3 [=} . A 1 1
% é g Crecimiento del | INEI (2020b), (2020¢). 22.1.6Q.ue tan importante es la Va.rlabl? .
&) A | v subsector de | (20200 (2020a) (2020g) crecimiento del subsector de Comlda raplda para Encuestas als8
comida rapida (20’206) (2020d) > | comprender el subsector de comida rapida para el especialistas
’ 2023?
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Tabla Y1: Matriz de recoleccion de informacion de encuestas (continuacion)

MATRIZ DE RECOLECCION DE INFORMACION

Especialistas del

CONTEXTO DEL SUBSECTOR DE COMIDA RAPIDA

Dimensiones/Criterios/Ejes/Variables Autores (Aiio) Pregunta 1al22
3 . .
£ Entorno PromPeru (2020), Ne?yra 23.1 {Qué t’an importante es la variable entorno Encuestas a 18
< ‘S V23 MACTocCONdMmiIco etal. (2016), Gestion | macroecondmico para el subsector de comida especialistas
=3 3 (2020g) rapida para el 2023? P
& =
(a4
<
° INEI (20201), APEIM N . .
£ Demografia (2020). APEIM (2020), 24.1 (JQue tan importante es la variable demografia Encuestas a 18
o) V24 i poblacional para comprender el subsector de -
O poblacional (Kotler & Armstrong L o especialistas
2 (2017) comida rapida para el 20237
-
Q
3 25.1 ;Qué tan importante es la variable Encuestas a 18
8 V25 | Empleabilidad (OIT, 2020) empleabilidad para comprender el subsector de -
E P especialistas
n ~ comida rapida para el 2023?
S E (Castro, 2017), (Pé
) 195) astro, , (Pérez, . p 5 . .
§ Trabajo remoto | 2020), Danny y Escriva 208 S%giyrmportante &s la variable rabajo Encuestas a 18
V26 2020V, (Ché 2020). | FEMoto de las personas para comprender el -
= de las personas | (2020), (Chavez, ) subsector de comida rapida para el 2023? especialistas
:% (El Peruano, 2020b) )
E
< Espiritu (Universidad de Lima, 27.1 ;Qué tan importante es la variable espiritu Encuestas a 18
V27 | emprendedor de emprendedor de las personas para comprender el -
2020), (Bravo, 2020) . L. especialistas
las personas subsector de comida rapida para el 2023?
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Tabla Y1: Matriz de recoleccion de informacion de encuestas (continuacion)

MATRIZ DE RECOLECCION DE INFORMACION

Dimensiones/Criterios/Ejes/Variables

Autores (Afio)

Pregunta

Especialistas del
1 al 22

CONTEXTO DEL SUBSECTOR DE COMIDA RAPIDA

Analisis Macro del Subsector de Comida Rapida

Tecnoldgico

28.1 ;Qué tan importante es la variable
transformacion digital para comprender el
subsector de comida rapida para el 2023?

Encuestas a 18
especialistas

28.2 ;Queé tanta influencia ejerce la variable

Encuestas tipo

Andina(2020¢). Gestion | transformacion digital en las otras variables? MICMAC. als
. ndina(2020c), Gestion especialistas
Transformacion . - — - -
o ) .3 ¢Cual es la probabilidad de ocurrencia de la ncuestas tipo
V28 digital (2019), El Comercio | 28.3 ;Cual es la probabilidad d del E tas tip
(2019b) hipotesis de la variable transformacion digital, SMIC a 10
tanto de manera simple como condicionada? especialistas
28.4 ;Qué estrategias deberian empezar a
lanificar las cadenas del subsector de comida Entrevistaa 1
p
rapida para que en el 2023 se implemente el uso de especialista
tecnologias emergentes?
29.1 ;Qué tan importante es la variable aplicativo Encuestas a 18
Arellaflo (2019), movil para delivery para comprender el subsector especialistas
. L Alareon (2020), de comida rapida para el 20237 p
V29 Aplicativo movil Come).(Peru (2019),
para delivery Gestion (2016a), 29.2 ;Qué tanta influencia ejerce la variable Encuestas tipo
PerlRetail (20182), | aplicativo movil para delivery en las otras MICMAC a 15
Tineo (2020) variables? especialistas
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Tabla Y1: Matriz de recoleccion de informacion de encuestas (continuacion)

MATRIZ DE RECOLECCION DE INFORMACION

Dimensiones/Criterios/Ejes/Variables

Autores (Afio)

Pregunta

Especialistas del

1al 22
) 29.3 ;(Cual es la probabilidad de ocurrencia de la :
32 SR . .. .. Encuestas tipo
& hipétesis de la variable aplicativo movil para
< S Arellano (2019) - : SMIC a 10
a - , ’ delivery, tanto de manera simple como -
— s Alarcén (2020), . especialistas
> 2 Aplicativo mévil | Comexpern (2019), | Sondicionada?
: £ S | v29 - ’
§ S B para delivery Gestion (2016a), 29.4 ;Qué estrategias deberian planificar las
g 3 % PeruRetail (2018a), | cadenas del subsector de comida rapida para que Entrevista a 1
E 5 § Tineo (2020) en el 2023 se incremente el consumo a través de especialista
S = aplicativos moviles para delivery?
8 o P p ry
w
S . .
= > . 30.1 ;Qué tan importante es la variable estrategia
n . t 18
> = V30 Estrateglg en Mercado Negro (2019) | en redes sociales para comprender el subsector de Encueg asa
o]
& S redes sociales - especialistas
o o comida rapida para el 2023?
[ =
Q g °
& % (b—)b Conciencia ContentLab (2019), |31.1 (Qué tan importante es la variable conciencia Encuestas a 18
g 7 © | V31 160 Andina (2018), Gestién | ecologica para comprender el subsector de comida alist
2 E E ceologica (2020c¢) rapida para el 2023? espectalistas
= <
&=
a y . . .
o g . Bazan (2018) Mercado |32.1 ;Qué tan importante es la variable horario de Encuestas a 18
; o3 '% Negro (2020a) El atencion para comprender el subsector de comida alist
= g g Horario de Comercio (2020a). | rapida para el 2023? especialistas
= 3 V32
Z o 2 atencion i
@ BB E Bazan (2018) Mercado A . L . Encuestas tipo
At g |22t i e o winle | AfCNIAC 13
< Comercio (2020a). orario de atencion : especialistas

192




Tabla Y1: Matriz de recoleccion de informacion de encuestas (continuacion)

MATRIZ DE RECOLECCION DE INFORMACION

Dimensiones/Criterios/Ejes/Variables

Autores (Afio)

Pregunta

Especialistas del
1 al 22

CONTEXTO DEL SUBSECTOR DE COMIDA RAPIDA

Promocién y Bazén (2018), KFC 33.1 (‘,Ql'le tan importante es la variable promocion Encuestas a 18
V33 . y publicidad para comprender el subsector de .
publicidad (2020b) N especialistas
= comida rapida para el 2023?
<
= GS1Pert (2017),
= Avila, Orellana y Vera Y4 . : -
S Alianzas (2016) Scotiabank 34.1 6Qu¢ tan importante es la variable alianzas Encuestas a 18
= V34 . empresariales para comprender el subsector de -
= empresariales (2020a) Infotour — A, | especialistas
S (2019) Scotiabank comida rapida para el 2023?
g (2020b)
S
9 35.1 ;{Qué tan importante es la variable estandares Encuestas a 18
2 El Comercio (2019a) | de higiene del producto para comprender el especialistas
A Estandares de MIDAGRI (2015) | subsector de comida rapida para el 2023? P
= .. Andina (2019) Correo
3 V35 higiene del ; :
o (2020a) Diaz, Lopez,
5 producto Medina y Moreno | 35.2 (Qué tanta influencia ejerce la variable Encuestas tipo
= (2016). estandares de higiene del producto en las otras MICMAC a 15
2 variables? especialistas
-Té
< Ubicacion del Trigoso (2019) 36.1 ;Qué tan importante es la variable ubicacion Encuestas a 18
V36 tablecimient Chuqui et al. (2019) | del establecimiento para comprender el subsector alist
CSTABICCIMICO | Arbaiza et al. (2014) | de comida rapida para el 20232 espectalistas
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Tabla Y1: Matriz de recoleccion de informacion de encuestas (continuacion)

MATRIZ DE RECOLECCION DE INFORMACION

Dimensiones/Criterios/Ejes/Variables

Autores (Afio)

Pregunta

Especialistas del
1 al 22

37.1 {Qué tan importante es la variable cobertura

Encuestas a 18

modelo Dark Kitchen?

g de reparto para comprender el subsector de comida especialistas
= Cobertura de El Comercio (2020¢) | rapida para el 2023? P
é F V37 reparto Mercado Negro
= 2020b . . . i
< = ( ) 37.2 ;Qué tanta influencia ejerce la variable 11\5/11;8;\6/:[13(81 :Ii(;
= A cobertura de reparto en las otras variables? .
=S K= especialistas
S g
O S PR ¢ .
et % 38.1 {Qué tan 1mportante es la variable nuevo Encuestas a 18
a 2 formato Dark Kitchen para comprender el especialistas
g 8 subsector de comida rapida para el 2023? p
Q
= ot
Q 2 . . o . Encuestas tipo
= = 38.2 ;Qué tanta influencia ejerce la variable nuevo
n
& = formato Dark Kitchen en las otras variables? MICMAIC f[l 15
= ° Nuevo formato | ComexPer (2019) espectalistas
) 3} V38 ; PertiRetail (2019a) |38 .3 ;Cual es la probabilidad de ocurrencia de la .
= S Dark Kitchen L 2020 AR . Encuestas tipo
) = onga (2020) hipotesis de la variable nuevo formato Dark SMIC a 10
o 2 kitchen, tanto de manera simple como -
; = condicionada? especialistas
S
=
; < 38.4 ;Qué estrategias deberian planificar las
o cadenas del subsector de comida rapida para que Entrevista a 1
o en el 2023 se implemente de manera propia el especialista
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ANEXO Z: Cuestionario de encuestas tipo SMIC

Figura Z1: Cuestionario de probabilidades simples
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[Figura Z2: Cuestionario de juego de hipétesis de condicién positiva
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[Figura Z3: Cuestionario de juego de hipétesis de condicién negativa
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ANEXO AA: Cronograma de trabajo de campo (Diagrama de Gantt)

IFigura AA1: Plan de Trabajo — Setiembre 2020

Actividad

Duracion de dias

dom 06/09/20

lun 07/09/20
mar 08/09/20
mié 09/09/20
jue 10/09/20

vie 11/09/20
sab 12/09/20
dom 13/09/20

lun 14/09/20
mar 15/09/20
mié 16/09/20
jue 17/09/20
vie 18/09/20
sab 19/09/20
dom 20/09/20
lun 21/09/20
mar 22/09/20
mié 23/09/20
jue 24/09/20
vie 25/09/20
sab 26/09/20
dom 27/09/20
lun 28/09/20
mar 29/09/20
mié 30/09/20

Septiembre

Entrega del Avance N°1

1

Asesoria con Martha Tostes(asesora)

Reunion de Grupo

Entrega del Avance N°2

Asesoria con Martha Tostes(asesora)

Envio de correos de solicitud de participacion

Reunion de Grupo

Desarrollar preguntas de entrevista

Entrega del Avance N°3

Asesoria con Martha Tostes(asesora)

Elaboracion de la presentacion de la metodologia

Entrega del Avance N°4

Asesoria con Martha Tostes(asesora)

— = lw|=|~|a|la]|an]|—=]|~|an]|~
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Figura AA2: Plan de Trabajo — Octubre 2020

Actividad

Duracion de dias

jue D120

wie D210020

b 0310020

o

Jue 0810020
wvie DN 10020

e Ll 10020

mar 200 1020
e 21 10020

Jue 2241
vie 2311
sab 2401

dom 2510020
lun 26 10420
mar 2710020

b 310020

Oc tubyre

Entrega del Avance N3

1

Validacion de metodologia con Sandro Paz

Entrega del Avance N6

Validacien de metodologia con Omar del Carpio

Envie de zolicitud de encuesta a Guillermo Graglia

Entrega del Avance N7

Envio de zolicitud de encuesta a Jorge Martinez

Envio de zolicitud de encuesta a Andrés Macarachvili

Encuesta validacion Nathaly Rozales

Encuesta validacion con Fosa Guimaray

Encuesta validacion con Guillermo Graglia

Enwio de zolicutud de encuesta a Andrés Haudry de Soucy

Encuesta validacion con Jorge Martinez

Encuesta validacion con Redolfo Cremer

Envio del Erief a Rodolfo Cremer

Entrepa del Avance N8

Envio del primer informe

Encuesta validacion con Juan Pefia

Encuesta validacion con Especialista andnimo

Encuesta validacion con Andrés Macarachvili

Encuesta validacién con Juan Carlos Casapia

Encuesta validacion con Claudia Cieza

R R [FRUR (R RIS IR RN R R I R U U U U PR U U R R -
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[Figura AA3: Plan de Trabajo — Noviembre 2020

Clole|clolololl|lolo|colololllolo|S]ololo|l|lc|o|colo|lo|l]|o
e S S S R R RS RN S B S K S A RS RS R Il Rl R B ) S B RS RSH RSO BN RO
= =
:F—‘::v—lv—t'—‘:v—l:‘_‘-—iv—qv—l:v—i: v-.-‘—:.q::._,_‘.q:.-‘.g
N N N N N < N L N N N N < N L N N R N N N L NN N R R R NS
HEHHEHEEEEEEEEEESEEEE R EEREREE:
S| =) =
Eleglgl2lolo|lec|lElelg|le|lolelalElc|gl2] olelalElcs|g|l2|lolololE|lg|O
5|3 g Ela|s|S|e|E|E|Ela|l=|S|e| 2| 8|8l als|5|8|2|E|E|lals|S|8|E|2
Actividad Duracion de dias o " “l35|=| 8 ~ 213~ & ‘“ w|g|=|8 = 28|~

Asesoria con Martha Tostes(asesora)

1

Encuesta validacion con Christian Daens

Entrega del Avance N°9

Encuesta validacion con Francisco Reafio

Encuesta validacion con Christian Cordova

Entrega del Avance N°10

Encuesta validacion con Karina Huamani

Asesoria con Martha Tostes(asesora)

Encuesta validacion con Patricia Sobero

Encuesta validacion con Maria Toledo

Encuesta validacion con Andrés Rodriguez

Entrega del Avance N°11

—_= = === === ==
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[Figura AA4: Plan de Trabajo — Diciembre 2020

Actividad

Asesoria con Martha Tostes(asesora)

Duracion de dias
1

mar 01/12/20

mié 02/12/20
jue 03/12/20
vie 04/12/20
sab 05/12/20
dom 06/12/20

lun 07/12/20
mar 08/12/20
mié 09/12/20

jue 10/12/20
vie 11/12/20
sab 12/12/20
dom 13/12/20

lun 14/12/20
mar 15/12/20
mié 16/12/20
jue 17/12/20

vie 18/12/20
sab 19/12/20
dom 20/12/20

lun 21/12/20
mar 22/12/20
mié 23/12/20
jue 24/12/20
vie 25/12/20
sab 26/12/20
dom 27/12/20
lun 28/12/20
mar 29/12/20
mié 30/12/20
jue 31/12/20

Diciembre

Encuesta validacion con José Cerna

Entrega del Avance N°12

Encuesta MICMAC con Rodolfo Cremer

Asesoria con Martha Tostes(asesora)

Encuesta MICMAC con Francisco Reafio

Encuesta MICMAC con Guillermo Graglia

Encuesta MICMAC con Andrés Roduiguez

Encuesta MICMAC con Christian Daens

Encuesta MICMAC con Christian Cordova

Encuesta MICMAC con Rosa Guimaray

Entrega del Avance N°13

Encuesta MICMAC con Andrés Macarachvili

Encuesta MICMAC con Diego Torrejon

Encuesta MICMAC con José Cerna

Asesoria con Martha Tostes(asesora)

Encuesta MICMAC con Nathaly Rosales

Encuesta MICMAC con Jorge Martinez

Encuesta MICMAC con Heinrich Herold

Encuesta MICMAC con Maria Toledo

Encuesta MICMAC con Victor Sanchez

Entrega del Avance N°13

Asesoria con Martha Tostes(asesora)

Encuesta SMIC con Jorge Martinez

— === == === === == === === ===
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[Figura AA5: Plan de Trabajo — Enero 2021

Actividad

Duracion de dias

vie 01/01/21
sab 02/01/21

jue 0701121

5
&

jue 14/01/21

vie 15/01/21

gab 16/01/21

dom 170121
lun 18/01/21
mar 190121

mié 20001421
jue 21/01/21

vie 22/01/21

sab 23/01/21
dom 24/01/21

mar 26/0 1421
mié 270121
jue 28/01/21

vie 29/01/21

Enero

Encuesta SMIC con Andrés Macarachvili

1

Encuesta SMIC con Nathaly Rosales

Encuesta SMIC con Maria Toledo

Encuesta SMIC con Rodolfo Cremer

Encuesta SMIC con Elizabeth Iberico

Encuesta SMIC con Rosa Guimaray

Encuesta SMIC con Francisco Reafio

Encuesta SMIC con José Cerna

Encuesta SMIC con Christian Daens

Entrega del avance N° 15

Envio del segundo informe

Asesoria con Martha Tostes(asesora)

Entrevista sobre estrategias con José Cerna

[P N PR U PR R [P PRI (PRI I [ -
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[Figura AA6: Plan de Trabajo — Febrero 2021

Actividad

Duracion de dias

lun 01/02/21

mié 03/02/21

Jue 04/02{21

vie 05/02/21

ca | DY
ol
S| 5
ol 2

lun OR/02/21
mar 090221

mié 10/02/21

Jue 11/02/21

vie 12/02/21

sab 13/02/21

1440221

m

lun 15/02/21

16/02421

mié 1702021

jue 18/02/21
vie 19/02/21

ab 20002421

dom 21/02/21

lun 22/02/21

2302121

ar

mié 24/02/21
jue 25/02/21

vie 26/02/21

o«
r‘q
=
]
S

o
&
o5
«

lun 01/03/21

mar 02/03/21

mié 03/03/21

Febrero

Asesoria con Martha Tostes(asesora)

Entrega del Documento preliminar

203




ANEXO AB: Variables criticas e hipotesis para el 2023
Tabla AB1: Variables criticas e hipotesis para el afio 2023

Variable critica

Horizonte de

Situacion actual

Hipatesis

Aplicativo movil
para delivery

Compras por
redes sociales en
linea

Satisfaccion del
cliente sobre el
producto y
servicio

Nuevo formato
dark kitchen

Transformacion
digital

tiempo

(Qué tan
probable es
que suceda

para el 2023?

El servicio de delivery de
comida crecié 250% este
aflo, a comparacion del 2019
que llego a 200%, debido a la

pandemia de coronavirus.

Para el afio 2023, el
consumidor incrementara su
uso de aplicativo movil para
ordenar comida por delivery
en un minimo de 300% con

respecto al 2020.

Los consumidores limefios
ordenan comida mas por
WhatsApp que por otras

redes sociales.

Para el afio 2023, los
consumidores limefios
preferiran comprar comida
por WhatsApp, pues tendran
la opcidn de pagar dentro de
la misma aplicacion.

El cliente comienza a
preocuparse por la
procedencia y elaboracion de
los alimentos. La satisfaccion
del consumidor tiende a ser
mas exigente en temas de
informacion de la calidad e
higiene del producto y del
servicio recibido.

Para el afio 2023, el
consumidor preferira a las
cadenas que sean
transparentes en sus
procesos de preparacion de
los alimentos e inocuidad del
establecimiento.

Algunos de los restaurantes
tradicionales han acelerado la
expansion del modelo Dark
Kitchen durante la pandemia.

Para el afio 2023, las cadenas
de comida rapida
implementaran de manera
propia el modelo dark
kitchen para ampliar su
capacidad de atencion y
reparto por delivery al
publico.

En Lima, las cadenas de
comida rapida no emplean
las nuevas tecnologias para

la atencion del cliente.

Para el afio 2023, las
empresas de comida rapida
lograran implementar las
tecnologias emergentes en
Lima Metropolitana,
generando nuevas
experiencias a los

consumidores.
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ANEXO AC: Resultado de la probabilidad

Tabla AC1: Escenarios con mayor probabilidad de ocurrencia para el afio 2023

Escenarios

Se incrementara
minimo en un
300% el uso de
aplicativo mévil
para delivery de
comida con
respecto al 2020

Los limeiios que
deseen comprar
comida por
WhatsApp tendran
la opcién de pagar
dentro de la misma
aplicacion

Hipotesis

El consumidor
preferira que las
empresas sean
transparentes en
sus procesos de
calidad en la
preparacion de los
alimentos e
inocuidad del
establecimiento

Las cadenas de
comida rapida
implementarin de
manera propia el
modelo Dark
Kitchen para
ampliar su
capacidad de
atencion y reparto
por delivery al
publico

Se implementari el
uso de las nuevas
tecnologias en las

cadenas de fast food
de Lima, tanto en

tiendas fisicas como
autoservicios

Probabilidad
de ocurrencia

El Gloton v v v v v 28.20%
Terrltor.lo v v X v v 9.40%
desconocido
Circulo vicioso X X X X 8.50%
Zona limitada v v v v 8.30%
Descarga
. . X v v v v 8.10%
innecesaria
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