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Resumen

La presente investigacion busco analizar el grado de influencia de una tendencia cada
vez mas compartida alrededor del mundo conocida como Nesting (o “anidar” entendido
como el placer de quedarse en casa) en el comportamiento del consumidor peruano,
dentro del mercado de comida por delivery de Lima Metropolitana. Para ello se aplico
un cuestionario a una muestra de 384 personas de la generacion Millennials, que
conocen de la tendencia del nesting y que residen en Lima. Luego de aplicar la prueba
Chi-cuadrado y analizar los estadisticos V de Cramer y el coeficiente de correlacion de
Spearman se pudo concluir que el nesting influye levemente sobre el comportamiento
de estos consumidores. Asimismo, se pudo concluir que el servicio delivery sigue siendo
visto como un servicio conexo al establecimiento fisico (restaurant, panaderia, café,
entre otros). Sin embargo, es una tendencia que va creciendo en la medida que el
comportamiento de los Millennials en el Per( y la cultura del nesting se va posicionando.
Ademas, otra vez se destaca la importancia del marketing digital como herramienta para

gque las empresas se conecten con sus clientes.

Palabras claves: Nesting, milennials, delivery, comportamiento del consumidor,

mercado peruano.



Abstract

This research seeks to analyze the degree of influence of a shared trend around the
world known as Nesting (or "nesting" understood as the pleasure of staying at home) in
the behavior of Peruvian consumers, inside the market of food by delivery in Lima
metropolitan area. To this end, a questionnaire was applied to a sample of 384 people
of the millennial generation, who know about the trend of nesting and who reside in Lima.
After applying the Chi-square test and analyzing the Cramer V statistics and the
Spearman correlation coefficient, it was concluded that nesting has a slight influence on
the behavior of these consumers. It was also possible to conclude that the delivery
service is still seen as a service related to the physical establishment (restaurant, bakery,
coffee, among others). However, it is a trend that is growing as the behavior of millennials
in Peru and the culture of nesting is positioned. In addition, again highlights the

importance of digital marketing as a tool for companies to connect with their customers.

Keywords: Nesting, milennials, delivery, consumer behavior, peruvian market.



Introduccién

Hoy en dia, para las empresas que buscan innovarse, no basta conocer el panorama
que las mantiene en constante dinamizacion, asi como el posterior enfoque en los
sucesos en relacién a su categoria mercado. Esto, sin lugar a dudas, no permite obtener
una vision holistica de la gama de potenciales oportunidades de negocio y/o
emprendimiento. Cabe destacar que lo dicho anteriormente no valida directamente que
la dimension “know-how” y la posterior especializacién en una categoria de negocio,
valga la redundancia, no sean imperiosas, pero de requerir una inmediata
reestructuracion de los pilares a fin de reinventarse, demanda la exploracién de los
hébitos actuales y futuros de los consumidores, del comportamiento de los mercados y

de las expectativas relacionadas con las nuevas tendencias.

Las tendencias, por decirse de esta manera, cumplen un rol fundamental en el mercado,
y con mayor ahinco en las empresas, que requieren comprender su dimension para si,
por extension, prolongacion de los niveles comerciales, para asi llegar a dominar la
psicologia del consumidor a través de la informacion eficaz, es decir, saber lo que
quieren y como lo quieren en el momento justo. Por otro lado, también impera en la
necesidad de anticiparse a los cambios repentinos en el entorno del negocio, ademas
de conocer y entender de forma premeditada los gustos, preferencias y actitudes que
pueda tener el publico objetivo en un presente o en un futuro cercano. Prueba de ello,
en una investigacion realizada por Rios, Romero y Vega (2017), se determina que el
mercado actual se rige Unicamente por una dinamizacién constante porque “se vive a
un ritmo de vida mas acelerado”, es decir, por consecuencia, demanda una agilizacién

de las herramientas dadas.

Bajo esta Optica, la presente investigacion pretende ampliar el conocimiento sobre una
de estas tendencias, la cual ha trasformado el hogar de las personas como sitio de
esparcimiento del consumidor, que decide priorizar sus momentos de ocio y descanso,
por encima de la rutina y el estrés del dia a dia. A dicha tendencia, se le ha dado la
denominacién de “Nesting”, o “anidado” en espanol, para inferir en el crecimiento desde
la casa, la cual muchos especialistas la catalogan como el arte de disfrutar el presente,
en el espacio disponible y con las personas presentes. Es decir, una manera simple y

efectiva de consolidar los destinos (Moreno 2017).

Por su parte, la profesora Rachael Silberman sefiala que “nuestra vida es tan ocupada
y el mundo esta tan lleno de preocupaciones que el estar en casa puede ser tomado

como un relajante. Es como si fuera nuestro Alprazolam (farmaco para el tratamiento de



estados de ansiedad)” (como se cita en Moreno, 2017, s.p.). Adicionalmente, comenta
esta misma docente que muchos han optado por realizar actividades de distraccion
como la jardineria o la reposteria, pero otros han preferido dedicarse a escuchar musica
o ver peliculas, en especial a través de Netflix (Moreno, 2017).

Asimismo, otros han sefialado que el nesting fue creado como una “cultura” por la
empresa de muebles y decoracion WGSN, para motivar el tener un espacio acogedor
mediante la decoracién, compra de mueble y el inventivo del consumo (Pifiero, 2017).
Otros méas bien han atribuido al nesting como una alternativa de ahorrar dinero mientras
las personas se quedan en su “burbuja”. Es decir, trata de una estrategia de ventas que
cal6 considerablemente en la mente de los consumidores y que ahora, sin lugar a dudas,

forma parte de un estilo de vida global, en crecimiento y fortalecimiento (Pifiero, 2017).

Sin embargo, existen otros dos factores importantes del nesting asociados mas a la
vision del individuo como consumidor; el primero, el creciente uso de las horas de
entretenimiento e interaccién a través de la internet y el segundo, el ahorro que
representa esta opcién; en especial, en transporte (Revista Diners, 2018). Visto asi, el
origen del nesting puede estar asociado mas a decisiones de los consumidores, en
especial de la poblaciéon mas joven y es que “Proyecciones de Wells Fargo y Bureau of
Labor Statistics advierten que el gasto de los Millenials se concentra en vivienda,
transporte y alimentos” (Noguez, 2018, s.p.). Por tal motivo, se ha delimitado el estudio
de los individuos que pertenecen a la generacion “Millennials”, es decir, aquellos que
nacieron entre 1980 y 2000, y cuyos patrones de consumo y estilo de vida siguen
imponiéndose en la actualidad y han dado cabida a nuevas dinamicas, en especial en

el sector de la comida delivery en el Pera.

Se observa, entonces, que mientras este estilo de vida se va expandiendo, las
posibilidades de cambio en el comportamiento de los consumidores podrian verse
afectadas. Por ejemplo, en el Perq, en los Gltimos afios, la tasa anual de expansion del
consumo delivery “ha aumentado en 10%” (Gestion, 2017), por lo que pareciera que
lejos de ahorrar en casa, los consumidores imperan la necesidad suprema de liberarse
de la laboriosa tarea de cocinar. Y ello, adaptado a la realidad en diferentes aspectos
de la vida cotidiana en relacion a la dinamizacion del mercado, puede dar respuestas

imperantes al nicleo de la investigacion.

Ahora bien, dentro del rubro de delivery, cabe destacar a la consultora Euromonitor
Internacional, que “en este sector factura S/ 69.2 millones en el Perl y se estima que,

en cinco afios, alcance la cifra de S/ 87.7 millones” (Gestion, 2017). Asimismo, para



Javier Quifiones (gerente general de la consultora Flanqueo), en los distritos de Lima
con mayor poder adquisitivo se concentra la mayor demanda; en parte, porque “en
promedio un 80% de las compras se realizan mediante dispositivos méviles” (como se
cita en Gestion, 2017). De acuerdo a lo anterior, esta investigacion se propuso a indagar
en el cuestionamiento de como influye el nesting en el comportamiento del consumidor
en el mercado de comida por delivery en Lima Metropolitana como problema de
investigacion, basandose en el modelo tedrico de estimulo respuesta (Monferrer, 2013)
y tratando las caracteristicas atribuidas al Nesting (ahorro y uso de internet), dentro de
la caja negra del comprador, como una caracteristica cultural y social que influye de
forma hipotética en la eleccion del producto, de la marca, del establecimiento, del

momento y cantidad de compra.

Método

Tipo y disefio de investigacion

De acuerdo a Hernandez, Fernadndez y Baptista (2014), el estudio fue de tipo
cuantitativo, visto que se caracteriza por ser de enfoque secuencial y probatorio, en
donde se recolectan datos para probar hipoétesis; pare ello se utiliza la medicion
numérica con analisis estadisticos, siguiendo pautas de comportamiento y probar

teorias.

La investigacion realizada fue de disefio no experimental visto que no se realizé “la
manipulacién deliberada de variables y en los que sé6lo se observan fenbmenos en su
ambiente natural para analizarlos” (p. 152). Ademas, es de disefio transversal o

longitudinal dado que se realiz6 la recopilacion de datos en un s6lo momento.

Participantes

La poblacibn se encuentra representada por el total de habitantes de Lima
pertenecientes a la generacion Y (Millennials) mayores de 18 afios. Al tratarse de una
poblacion finita, en la que se conoce el total de la poblacién, se utilizo la siguiente

férmula para determinar el tamafio ideal de la muestra a estudiar:



n=  PQN

(N-1)e’+pq
22

La cifra de poblacién segun el INEI para el afio 2017, es de 3'989,600 personas entre
los 18 y 24 afios, y de 7°502,200 personas para las personas entre 25 y 39 anos,
dando un total para la poblacién de 11,494,800 que pertenecen a la generacion de

Millennials. La muestra calculada es de 384 personas.

Instrumentos

De conformidad con lo sefialado por Carrasco (2017), las técnicas de recoleccién de
datos se refieren a los métodos, procedimientos y procesos mediante los cuales se
obtienen los datos para darle cumplimiento a los objetivos de la investigacion. Para esta
investigacion, se utilizo la encuesta o “técnica de investigacion social para la indagacion,
exploracion y recoleccion de datos, mediante preguntas formuladas directa o
indirectamente a los sujetos que constituyen la unidad de andlisis del estudio

investigativo (Carrasco, 2017, p. 314).

Para ello, se aplicé un cuestionario a personas que pertenezcan a la generaciéon Y
(Millennials); es decir, que tengan entre 18 y 38 afios y que, ademas, estén involucrado
en la tendencia del nesting (sin que eso represente que lo practican frecuentemente).
Para el andlisis de los datos, se utilizara la version 25 del SPSS. En este sentido, se
aplicé la prueba Chi-cuadrado (x?) para demostrar la relacién de dependencia entre las

variables.
Procedimiento y plan

En el contexto del tipo de estudio elegido, la aplicacién de la prueba Chi-cuadrado (x?)
se realizd para validar cada hipoétesis especifica, que relaciona una dimensién de la
variable independiente (Nesting) con otra dimension de la variable dependiente
(comportamiento del consumidor). Bajo este contexto, la contratacion de hipotesis se

realizo bajo el siguiente enfoque:

Ho: La dimension de la variable independiente no influye sobre la dimensién de la

variable dependiente.

Ha: La dimension de la variable independiente influye sobre la dimension de la variable

dependiente.



Si el p-valor asociado al estadistico de contraste es menor al nivel de significancia (se
considerd un nivel de significacion de 0.1 o 10%), se acepta la hipétesis alternativa
(asociacion de dependencia entre las variables).

De esta manera, de comprobarse, que por lo menos una dimension del Nesting causa
a una dimension del comportamiento del consumidor, entonces se comprobard la
hipotesis general que “El Nesting influye en el comportamiento del consumidor peruano

en el mercado de comidas dentro del canal de venta por delivery”.

Ahora bien, la prueba Chi-cuadrado (x?) solo permite identificar la relacién de
dependencia entre las variables, no permite medir el grado de asociacion ni la direccion.
Por lo que, se determina también el coeficiente V de Cramer, en los casos en que exista
una relacién de dependencia, para medir el grado de relacién de esa relacion (mientras

mas cercano a 1, mayor intensidad)



Problema Principal

¢,Como influye el Nesting en el comportamiento del consumidor en el mercado de

comida por delivery en Lima Metropolitana?

Problemas especificos

¢ Eluso de internet, como dimension del Nesting, influye en la eleccién del producto,
eleccion de la marca y el momento de compra por parte del consumidor en el
mercado de comida por delivery en Lima Metropolitana?

¢De qué manera influye el ahorro generado por el Nesting en la eleccion del
establecimiento y en la cantidad que compra el consumidor en el mercado de

comida por delivery en Lima Metropolitana?

Objetivos

Objetivo General

Analizar la influencia del Nesting en el comportamiento del consumidor peruano en

el mercado de comida por delivery en Lima Metropolitana.

Objetivos Especificos

Determinar la influencia del uso de internet como dimension del Nesting en la
eleccion del producto por parte del consumidor en el mercado de comida por
delivery en Lima Metropolitana.

Determinar la influencia del uso de internet como dimension del Nesting en la
eleccién de la marca por parte del consumidor en el mercado de comida por delivery
en Lima Metropolitana.

Determinar la influencia del uso de internet como dimension del Nesting en el
momento de la compra por parte del consumidor en el mercado de comida por
delivery en Lima Metropolitana.

Determinar la influencia del ahorro generado por el Nesting en la eleccion del
establecimiento por parte del consumidor en el mercado de comida por delivery en
Lima Metropolitana.

Determinar la influencia del ahorro generado por el Nesting la cantidad que compra

el consumidor en el mercado de comida por delivery en Lima Metropolitana.



Hipotesis

Hipotesis general

H1: El Nesting influye en el comportamiento del consumidor peruano en el mercado

de comida por delivery en Lima Metropolitana.

Hipotesis secundarias

H2: El uso de internet como dimensién del Nesting influye directamente en la
eleccion del producto por parte del consumidor en el mercado de comida por
delivery en Lima Metropolitana.

H3: El uso de internet como dimension del Nesting influye directamente en la
eleccién de la marca por parte del consumidor en el mercado de comida por delivery
en Lima Metropolitana.

H4: El uso de internet como dimension del Nesting influye directamente en el
momento de la compra por parte del consumidor en el mercado de comida por
delivery en Lima Metropolitana.

H5: El ahorro generado por el Nesting influye directamente en la eleccion del
establecimiento por parte del consumidor en el mercado de comida por delivery en
Lima Metropolitana.

H6: El ahorro generado por el Nesting influye directamente en la cantidad que

compra el consumidor en el mercado de comida por delivery en Lima Metropolitana.
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Resultados

Presentacion de los resultados

A continuacion, Se presentan los resultados por cada hipotesis:

H2: El uso de internet como dimension del Nesting influye directamente en la eleccion
del producto por parte del consumidor en el mercado de comida por delivery en Lima

Metropolitana.

De acuerdo, a lo observado en la tabla siguiente, se rechaza la hipétesis alternativa que
el uso de internet influye en la eleccion del producto, visto que el p-valor en la prueba

Chi-cuadrado de 0.967 es mayor que el nivel de significacién de 0.1.

Tabla 1

Comprobacion de la hipotesis especifica H2

Resumen de procesamiento de casos

Casos
Valido Perdido Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
Conexion de mas de 3 384 100,0% 0 0,0% 384 100,0%

horas a Internet* Tipo de
comida delivery

Tabla cruzada Conexion de mas de 3 horas a Internet*Tipo de comida delivery

Recuento
Tipo de comida delivery
Comida Comida
rapida criolla Comida chifa ~ Desayunos Postres Total
Conexidn de mas de 3 Si 108 56 68 26 10 268
horas a Internet No 50 23 10 g 4 116
Total 158 79 98 35 14 384

Pruebas de chi-cuadrado

Significacién
asintdtica
Valor df (hilateral)
Chi-cuadrado de 5607 4 967
Pearson
Razdn de verosimilitud 570 4 966
Asociacion lineal por 299 1 584
lineal
N de casos validos 384

a. 1 casillas (10,0%) han esperado un recuento menor que 4.
El recuento minimo esperado es 4,23

Fuente: SPSS.
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H3: El uso de internet como dimension del Nesting influye directamente en la eleccion
de la marca por parte del consumidor en el mercado de comida por delivery en Lima
Metropolitana.

Conforme a lo presentado en la tabla siguiente, se rechaza la hip6tesis alternativa que
el uso de internet influye en la eleccion de la marca, visto que el p-valor en la prueba

Chi-cuadrado de 0.45 es mayor que el nivel de significacién de 0.1.

Tabla 2

Comprobacion de la hipotesis especifica H3

Resumen de procesamiento de casos

Casos
Valido Perdido Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
Conexion de mas de 3 384 100,0% 0 0,0% 384 100,0%

horas a Internet * Tipo de
comida delivery

Tabla cruzada Conexion de mas de 3 horas a Internet*Seleccion de marcas

Recuento
Seleccidn de marcas
Transnaciona No
les Nacionales ~ Locales reconocidas Total
Conexidn de mas de 3 Si 192 23 48 5 268
horas a Internet No 28 10 18 0 116
Total 280 33 66 5 384

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintdtica
WValor df (bilateral)
Chi-cuadrado de 26327 3 452
Pearson
Razdn de verosimilituc 4068 3 254
Asociacion lineal por 1,288 1 256
lineal
I de casos validos 384

a. 2 casillas (25,0%) han esperado un recuento menor que &,
El recuento minimo esperado es 1,51,

Fuente: SPSS.
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H4: El uso de internet como dimension del Nesting influye directamente en el momento
de la compra por parte del consumidor en el mercado de comida por delivery en Lima
Metropolitana.

En concordancia con lo observado en la tabla siguiente, se puede afirmar que existe
suficiente evidencia estadistica para aceptar la hip6tesis alternativa que el uso de
internet influye en el momento de compra, visto que el p-valor de 0.053 es menor que el
nivel de significacion de 0.1. Por otra parte, de acuerdo al coeficiente V de Cramer
(0.124) se observa que el grado de asociacion es bastante bajo y segun el coeficiente
de correlacion de Spearman estas subvariables (dimensiones) se mueven en la misma

direccion.

Tabla 3

Comprobacion de la hipotesis especifica H4

Resumen de procesamiento de casos

Casos
Valido Perdido Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
Conexion de mas de 3 384 100,0% 0 0,0% 384 100,0%

horas a Internet*
Situacidn para comprar a
domicilio

Tabla cruzada Conexion de mas de 3 horas a Internet*Situacion para
comprar a domicilio

Recuento
Situacion para comprar a domicilio
Eneltrabajo  Enreuniones Encasa Total
Conexion de mas de 3 Si 33 198 37 268
horas a Internet No 16 73 27 116
Total 49 271 64 384

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion

asintotica

Valor df (bilateral)
Chi-cuadrado de 5870 2 053
Pearson
Razdn de verosimilitud 5644 2 059
Asociacion lineal por 1,761 1 185
lineal
N de casos validos 384

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5.
El recuento minimo esperado es 14,80.
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Medidas simétricas

Error T aproximadab
estérj«:far Significacion
Valor asintdtico® aproximada
Nominal por Nominal  Phi 124 053
V de Cramer 124 0583
Coeficiente de 123 053
contingencia
Intervalo porintervalo R de Pearson 068 054 1,328 185°
Ordinal por ordinal Correlacion de 070 054 1,367 472%
Spearman
N de casos validos 384

a. No se presupone la hipétesis nula.
h. Utilizacién del error estandar asintdtico que presupone la hipdtesis nula.
¢. Se hasa en aproximacién normal.

Fuente: SPSS.

H5: El ahorro generado por el Nesting influye directamente en la eleccion del

establecimiento por parte del consumidor en el mercado de comida por delivery en Lima

Metropolitana.

En cuanto al tipo de establecimiento, se esta considerando como medida la importancia

gue le asigna el consumidor a la opcion delivery como forma de establecimiento que se

distingue entre comer en el local (restaurant) o en la calle (venta ambulante). De

acuerdo, a lo observado en la tabla siguiente, se rechaza la hipétesis alternativa que el

ahorro generado por el Nesting influye en la eleccion del establecimiento, visto que el p-

valor en la prueba Chi-cuadrado de 0.452 es mayor que el nivel de significacion de 0.1.

Tabla 4
Comprobacion de la hipotesis especifica H5

Resumen de procesamiento de casos

Casos
Valido Perdido Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
Razones para quedarse 120 31,3% 264 68,8% 384 100,0%

en casa * Delivery
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Tabla cruzada Razones para quedarse en casa*Delivery

Recuento
Delivery
Muy Poco
importante Importante importante Total

Razones para quedarse Compartir con los 21 8 6 35
encasa miembhros de la familia

Disfrutar del hogar 33 9 6 48

Ahorrar en gastos 12 2 1 15

Descansar 16 6 0 22
Total 82 25 13 120

Pruebas de chi-cuadrado

Significacidn

asintdtica

Valor df (hilateral)
Chi-cuadrado de 57637 6 450
Pearson
Razdn de verosimilitud 8,004 6 238
Asociacion lineal por 3,256 1 071
lineal
N de casos validos 120

a. 5 casillas (41,7%) han esperado un recuento menor que 5.
El recuento minimo esperado es 1,63.

Fuente: SPSS.

H6: El ahorro generado por el Nesting influye directamente en la cantidad que compra

el consumidor en el mercado de comida por delivery en Lima Metropolitana.

Conforme lo reflejado en la tabla siguiente, se puede afirmar que existe suficiente
evidencia estadistica para aceptar la hipotesis alternativa que el uso de internet influye
en la cantidad de compra, visto que el p-valor de 0.01 es menor que el nivel de
significacion de 0.1. Por otra parte, de acuerdo al coeficiente V de Cramer (0.291) se
observa que el grado de asociacion es bajo y segun el coeficiente de correlaciéon de

Spearman estas subvariables (dimensiones) se mueven en la misma direccion.

Tabla 5
Comprobacion de la hipotesis especifica H6

Resumen de procesamiento de casos

Casos
Valido Perdido Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
Razones para quedarse 120 31,3% 264 68,8% 384 100,0%

en casa* Frecuencia de
comida a domicilio
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Tabla cruzada Razones para quedarse en casa*Frecuencia de comida a domicilio

Recuento
Frecuencia de comida a domicilio
Dos otres
veces por Una vez por Dos otres Unavezal
Diario semana semana veces al mes mes Rara vez Total
Razones para quedarse Compartir con los 0 8 9 11 4 3 35
encasa miembros de la familia
Disfrutar del hogar 0 4 19 11 12 2 48
Ahorrar en gastos 1 4 7 0 0 3 15
Descansar 0 3 4 5 5 5 22
Total 1 19 39 27 21 13 120
Pruebas de chi-cuadrado
Significacidn
asintética
Valor df (hilateral)
Chi-cuadrado de 30,5647 15 010
Pearson
Razdn de verosimilitud 33,351 15 ,004
Asociacion lineal por 1,826 1 A77
lineal
N de casos validos 120
a. 14 casillas (58,3%) han esperado un recuento menor que
5. El recuento minimo esperado es 13,
Medidas simétricas
Error T aproximadab
estandar Significacidn
Valor asintético® aproximada
Nominal por Nominal  Phi 505 010
V de Cramer 291 010
Coeficiente de 451 ,010
contingencia
Intervalo porintervalo R de Pearson 124 097 1,356 178°
Ordinal por ordinal Correlacion de ,092 ,097 1,000 319°
Spearman
N de casos validos 120

a. No se presupone la hipétesis nula.
b. Utilizacién del error estandar asintdtico que presupone la hipétesis nula.
c. Se basa en aproximacién normal.

Fuente: Elaboracién propia mediante SPSS.

Discusidn

Sobre el primer resultado obtenido del estudio, en el cual se comprueba que el uso de
internet no influye en la eleccion del producto, esto comprueba que los encuestados van
a decidir el tipo de producto de comida por delivery en base a otros factores no

necesariamente asociados al nesting

En cuanto al segundo resultado, referido a que el uso de internet tampoco influye en la
eleccion de la marca, debe sefalarse que segun Monferrer (2013) y Kotler y Armstrong
(2013), la fidelidad a la marca es un elemento que la empresa construye con base a sus
estrategias de marketing, es decir la elecciébn de una marca va a estar supeditada en
mayor medida a los estimulos provistos por las empresas, quedando el Nesting como

un factor adicional dentro de la caja negra del consumidor antes de adoptar un
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comportamiento de compra.

En cuanto al tercer resultado, que destaca el hecho de que el uso de internet influye
levemente en el momento de compra se comprueba lo sefialado por Young y Podesta
(2015), con relacion a que el consumo por delivery depende del momento y lugar en el

cual se encuentre el consumidor.

El cuarto resultado refleja que el ahorro generado por el nesting no influye en la eleccién
del establecimiento; de esta manera, el nesting también debe ser visto como una
decision del individuo de quedarse en su casa y disfrutar de dicha actividad y no como

una medida o motivo de ahorro, como lo afirma Moreno (2017).

El dltimo resultado obtenido confirma que el ahorro generado por el nesting influye
levemente en la cantidad comprada por el consumidor, lo cual coincide con lo sefialado
por Burbano (2012), con relacion a que el servicio delivery se ha transformado en un
elemento de la logistica del servicio de comida y que al ahorrar en desplazamiento se

puede consumir mayores cantidades.

En base a los resultados obtenidos en los que solo 2 de las 5 hipétesis especificas
validan la relaciéon de dependencia en baja magnitud, se concluye que el nesting y sus
dimensiones (uso de internet y ahorro que brinda esa opcién) influyen de forma limitada

en el comportamiento del consumidor en el mercado de comida delivery en Lima.

De lo anterior, se puede inferir que a pesar del continuo crecimiento que ha tenido el
sector de comida a domicilio a nivel mundial (asi como en Pert y mas especificamente
en Lima), sigue prevaleciendo el establecimiento fisico del restaurant (o cualquier otro
centro de venta de comida) como un patron arraigado en el consumo del limefio. De
esta manera, si bien el canal de ventas por delivery representa una opcién atractiva
tanto para personas que realizan Nesting como las que no, es necesario que venga
respaldado por un establecimiento fisico para soportar el proceso de compra y confianza

del consumidor hacia la empresa.

Por otra parte, si bien el uso de internet como dimension del nesting no influye en la
eleccion del tipo de producto, la comida sigue siendo el producto mas comprado a través
de medios electrénicos; por lo que las empresas deben seguir invirtiendo en la opcién
de marketing digital. Asi mismo, el ahorro generado por el nesting no influye en la
decision de optar por una compra de comida a domicilio, pero si en baja magnitud en la
cantidad que el consumidor esta dispuesto a pagar al momento de realizar un pedido.

Por lo que algunos consumidores se mantendran sensibles a politicas de precios por
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parte de las empresas que impliquen por ejemplo pedidos minimos por delivery o

recargos adicionales por envios.

Es necesario continuar profundizando en la relacién entre el nesting y la conducta del
consumidor en el mercado de estudio, incluyendo nuevas dimensiones como pueden
ser los pedidos via telefénica. Como se observo, en los trabajos previos, en muchos
estudios en Espafia se ha comprobado que méas del 80% de los pedidos de comida a
domicilio se realizan mediante llamadas telefénicas, quizas al final de todo, los

Millennials seguirian privilegiando esta opcion que la internet.
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