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Determinantes del comportamiento del consumidor online en los restaurantes de Lima
Metropolitana, 2020
Resumen

La presente investigacion tiene como objetivo analizar los factores que influyen en el
comportamiento del consumidor online en el sector de restaurantes en Lima Metropolitana,
2020. La investigacion sigue una metodologia de tipo descriptivo — explicativo. El disefio del
estudio fue no experimental — transversal. La muestra de estudio se compuso de 180
consumidores del sector restaurantes de Lima Metropolitana, 2020; a quienes se les aplico una
encuesta virtual de 18 preguntadas orientadas a determinar la importancia de factores como la
calidad, seguridad y niveles de ingreso. Los hallazgos del estudio sefialan que existe un impacto
significativo de los factores seguridad e ingreso econdmico sobre el comportamiento del
consumidor, mientras que el factor calidad obtuvo un impacto de menor relevancia en
comparacion con los otros sobre el comportamiento del consumidor online de los restaurantes
de Lima Metropolitana 2020.

Palabras claves: Consumidor online, comportamiento, sector restaurantes

Summary

The present research aims to analyze the factors that influence online consumer behavior in the
restaurant sector in Metropolitan Lima, 2020. The research follows a descriptive-explanatory
methodology. The study design was non-experimental - cross-sectional. The study sample was
made up of 180 consumers from the restaurant sector of Metropolitan Lima, 2020; to whom a
virtual survey of 18 questions was applied aimed at determining the importance of factors such
as quality, safety and income levels. The study findings indicate that there is a significant
impact of security and income factors on consumer behavior, while the quality factor had a less
relevant impact compared to the others on online consumer behavior in Lima restaurants
Metropolitan 2020.

Keywords: Online consumer, behavior, restaurant sector



Introduccion

En la actualidad, las compras online han experimentado un crecimiento explosivo
como consecuencia de su enfoque mas econémico y conveniente en comparacion con los
canales tradicionales de ventas. Sin embargo, la transicion de un canal de compra a otro ha
generado dudas en los consumidores con respecto a, por ejemplo, temas relacionados al
fraude online, inconsistencias entre la calidad del producto y la calidad deseada, precios
excesivos, seguridad sanitaria, problemas de envio, la informacion disponible, tiempos de
entrega, etc.

De esta forma, garantizar una experiencia de compra online satisfactoria se ha
convertido en un tema de importancia vital en el desarrollo de respuestas favorables en el
comportamiento del consumidor. La busqueda de la retencion y atraccion de consumidores
online ha generado una gran atencion dada su importancia en el establecimiento de ventajas
competitivas en una empresa sobre otra. Cuando se satisfacen las expectativas de los
consumidores, en este caso las de aquellos que compran por la web, existen altos niveles de
probabilidad de que estos vuelvan a comprar mas en el negocio (Gao y Bai, 2013), lo cual
incrementara el dinamismo comercial de la empresa e influird sobre los niveles de ganancia
de la misma. Por ello, resulta importante la comprension de los factores que conducen
determinados comportamientos en el comprador web.

El Pert no fue ajeno a esta nueva tendencia virtual y, durante el dltimo afio, las
compras online registraron un incremento del 120% en el primer semestre (Camara Peruana
de Comercio, 2020, citado en Andina, 2020); mientras que para el final del afio Ipsos Perl
(2020) reportaba que 7 de cada 10 ciudadanos peruanos habia realizado al menos una compra
online durante ese afio. Ademas, se sefialé que el nimero de compradores online pasé de ser
3.6 millones durante el 2019 a ser 6.6 millones durante el 2020, es decir, se reportaba que los

consumidores online habian incrementado en un 45% en un solo afio (Ipsos Peru, 2020).



Asimismo, se encontrd que su importancia también se ve reflejada en su aporte sobre el
crecimiento nacional. De acuerdo a Andina (2019), el comercio retail represento
aproximadamente 11% del PBI nacional, en donde uno de los servicios de mayor
participacion fue el de ventas de comidas y bebidas.

Las herramientas digitales en el afio 2020 se convirtieron en servicios predilectos para
los consumidores peruanos, quienes, como consecuencia de las medidas de restriccion de
movilidad por la pandemia de la COVID-19, encontraron en las transacciones por internet
una opcion ideal para no salir de casa. La crisis sanitaria generd que sectores como, por
ejemplo, el de restaurantes se vea en la necesidad de transformarse a la nueva realidad, dada
su importancia en la economia peruana. Al respecto, de acuerdo al Instituto Nacional de
Estadistica e Informaética, el dinamismo mostrado por los servicios de restaurantes contribuye
positivamente al PBI doméstico, con un aporte promedio de 0.14% mensuales (citado por
ComexPera, 2019).

De esta forma, el sector requeria de la implementacion de cambios, como, por
ejemplo, la forma de entrega del producto. Las medidas de distanciamiento social apuntaban
a que el servicio de delivery por aplicativos web o moviles sea méas conveniente y por ende
busque ser aun mas potenciado que afios anteriores, no solo por los grandes restaurantes, sino
también por los pequefios emprendimientos que abundan en la capital. Es asi que negocios
como, por ejemplo, La panka y Pacifico Poke Bar mencionaron que lograron incrementar sus
ventas en un 30% tras iniciar alianzas con aplicaciones de reparto en Lima (Conexién ESAN,
2019).

Como ya se menciond, y dada la relevancia de la participacion de las transacciones
online en el crecimiento econémico, la busqueda de una mayor comprension sobre los
determinantes del comportamiento del consumidor online se ha convertido en una tematica de

importancia relevante; los investigadores han resaltado como uno de los determinantes méas



influyentes al factor calidad (Putri, 2016). De acuerdo a Putri (2016), la percepcion de calidad
de los productos y servicios en las ventas online tiene una influencia positiva sobre el
comportamiento del consumidor. Al respecto, se sefialan algunas definiciones de la variable
calidad del producto:

Tabla 1

Aproximaciones conceptuales de la variable Calidad del producto

Autor Definicion
Vasic, Kilibarda y La calidad del producto se define como el juicio del consumidor
Kaurin (2019) sobre la excelencia o superioridad general del producto.

La calidad de un bien o servicio se entiende como la percepcion que
Keeney (1999) tiene el consumidor sobre el valor del mismo, en cuanto este le

permita satisfacer sus necesidades.

La calidad del producto se define como el desempefio percibido del
Patterson (1993) producto, el cual es considerado como uno de los determinantes mas

poderoso de la satisfaccién del consumidor.

Fuente: Elaboracion propia.

Otro determinante identificado en la actualidad como de vital importancia dentro de la
experiencia del consumidor en los canales de compra online es el factor seguridad. La
preocupacion originada por el cumplimiento de los protocolos de bioseguridad orientados a
mitigar la expansién de la COVID-19 se ha convertido en un factor que ha incrementado su
participacién dentro de la formacion de una experiencia de consumo positiva. Al respecto, las

aproximaciones conceptuales de este factor sefialan que:



Tabla 2

Aproximaciones conceptuales de la variable Seguridad (protocolos de bioseguridad)

Autor Definicion
Conjunto de medidas de prevencion que tienen como objeto
Wang (2020) salvaguardar la seguridad y salud de las personas, a través de la
contencién de los contagios de la enfermedad.
Conjunto de conductas minimas que se deben poner en préactica con
Ruiz (2017) el fin de disminuir o eliminar los riesgos entre los miembros de un

grupo social.

Dannenberg, Fuchs,
Riedler y

Wiedemann (2020)

Consideraciones relacionadas a las conductas que deben ser

adoptadas para garantizar la no propagacion de un enfermedad.

Fuente: Elaboracion propia.

Asimismo, el actual contexto ha generado que las consideraciones relacionados al

nivel de ingresos de los consumidores cobre una mayor importancia en cuanto a la garantia

de experiencias de compras que influyen positivamente sobre el comportamiento del

consumidor. Muchos estudios sugieren que los consumidores siempre centran su atencién en
sus posibilidades de compra al momento de evaluar el valor de un producto un servicio y su

posterior decision sobre la adquisicion. En cuanto a la importancia del nivel de ingresos de

los consumidores, se sefialan algunas aproximaciones tedricas al respecto:



Tabla 3

Aproximaciones tedricas de la variable Ingreso del consumidor

Autor Definicién

La teoria del ingreso sefiala que los habitos de gasto del consumidor
Wekeza y Sibanda varian en linea con los cambios en sus niveles de ingreso, lo que
(2019) implica que a medida que el ingreso se incrementa, la probabilidad de

gasto en ciertos productos también incrementa.

El nivel de ingresos es considerado uno de los factores demogréaficos
de mayor importancia en la determinacién de las intenciones de
Celay Cazacu compra de los consumidores. Esta variable tienen una relacion
(2016) significativa y directa sobre los flujos de compra; dado que, al
aumentar su nivel, se ven incrementados, a su vez, los niveles de

gasto.

Fuente: Elaboracion propia.

Los factores identificados se encuentran en linea con la investigacion de Guerra
(2019), quien investigo los factores claves que influyen en la decision de los consumidores
online de 25 afios de edad de Lima Metropolitana en el afio 2019. Al respecto sefialé que
elementos del comercio electronico que incluyen variables como nivel de ingresos, la
atencion, la calidad del producto ofrecido, la seguridad y el tiempo son factores que tienen la
capacidad de forjar ciertas decisiones de compra en Lima.

Asimismo, Alzamora & Gianella (2019) en su estudio “Factores que influyen en la
decision de compra de alimentos a través de la plataforma online de consumidores limefios de
18 a 35 afios” identifican los factores dominantes en la decision de compra a través de los
canales virtuales de los consumidores de Lima. En el estudio se hace uso de encuestas para
determinar habitos de compra online y factores relevantes en la formacion de decisiones de

compra por la web. Dentro de los hallazgos mas importantes se encuentra que los



componentes que tienen el mayor impacto en las decisiones de compra en linea son la calidad
y la seguridad.

Otra investigacion relevante en el tema es la de Mercado, Pérez, Castro & Macias,
(2019), en el estudio titulada “Investigacion cualitativa sobre el comportamiento del
consumidor en las compras en linea”, en donde identifican y clasifican variables relevantes de
compra online en base a las preferencias, habitos y motivaciones del consumidor y otros
factores relacionados. El informe se realiza en base a entrevistas semiestructuradas divididas
en tres categorias: experiencia del consumidor, comportamiento del consumidor y
motivacion. Para el analisis de datos utilizan métodos cualitativos basados en métodos
tedricos basicos para estudiar las caracteristicas del comportamiento del consumidor y dentro
de los resultados se informa que factores asociados a la calidad del bien, medido por
dimensiones como la atencidn del personal, tiempo de entrega y las referencias de otros
clientes, es importante al momento de decidir donde comprar.

Lock (2017), en su tesis “Factores que influyen en la lealtad de los clientes en el
sector de restaurantes de comida rapida de lima metropolitana”, determina cuéles son los
factores que influyen en la fidelidad de los clientes a la empresa de comida rapida limefa.
Para ello establece elementos como el precio, calidad del servicio, publicidad boca a boca,
satisfaccion del cliente y calidad de la comida como factores determinantes del
comportamiento del cliente; en base a ello desarrolla una escala dimensional para comprender
el impacto de estos elementos en la comida. Los datos de fidelizacion de clientes de
restaurantes se recopilan de 500 encuestados a través de un cuestionario virtual. El estudio
encuentra que la satisfaccién del cliente y las referencias brindadas por otros clientes tienen
una contribucion positiva a la lealtad del consumidor.

A partir de la revision literaria realizada, se afirma que factores como la calidad,

seguridad y niveles de ingreso, constituyen factores de importancia en las percepciones



formadas por el comprador y en su posterior comportamiento con respecto a las compras de
alimentos en plataformas online. Teniendo en cuenta la importancia del sector restaurantes en
el comercio online y en el crecimiento econoémico nacional, a través de su participacion en el
PBI, determinar qué factores influyen sobre el comportamiento de los consumidores online
resulta de vital para formular medidas que permitan dinamizar su comportamiento en
beneficio de los negocios del sector. En tal sentido, la presente investigacion tiene como
objetivo identificar los factores que influyen en el comportamiento del consumidor online en
Lima Metropolitana para el afio 2020. Tal informacion servira como aporte para las futuras
decisiones relacionadas a los comportamientos esperados del comprador en cuanto al
establecimiento de ciertas acciones relacionadas a factores como la calidad, seguridad y

capacidad de compra de los clientes.



Método
Tipo y disefio de investigacion

La presente investigacion tuvo como objetivo identificar los determinantes del
comportamiento del consumidor online en el sector restaurantes de Lima Metropolitana y
establecer la relacion existente entre las variables seleccionadas. En tal sentido, el estudio fue
de tipo descriptivo-explicativo. De acuerdo a Cazau (2006), busca describir y analizar como
se presenta un fendmeno, y cudl es su composicién (Sampieri, 1996, citado en Cazau, 2006).
Por otro lado, una investigacion de tipo explicativa tiene como propdsito identificar las
relaciones causa-efecto entre las variables de interés (Abreu, 2012). Dentro de este tipo de
estudio encontramos que el principal interés es la basqueda de las razones que propician la
aparicion de un fendmeno o suceso; en este caso especifico seria la aparicion de un
comportamiento, pero no se limita solo a encontrar esta relacién, sino que también buscara
probarlos a través de la elaboracion de estudios que permitan contrastar las hipotesis con la
realidad (Cazau, 2006).

El disefio del estudio fue no experimental — transversal. Segun Cazau (2006) los
estudios no experimentales son aquellos en los que se debe esperar a que suceda el fendmeno
para posteriormente estudiarlo; es asi que este tipo de estudio no es provocado y, para
mantener la confiabilidad de los datos, debe ser estudiado tal y como se presenta en la
realidad. Por ello, en un estudio de este tipo, el investigador no debe ejercer ningln tipo de
manipulacion sobre las variables de interés, y se debe limitar a la observacién, en condiciones
normales, de las mismas (Dzul, s. f.). Dentro de este disefio, cuando el estudio se enfoca en el
analisis de las variables en un momento fijo se dice que es un estudio transversal o
transeccional (Dzul, s. f.). El disefio transversal tiene como objetivo describir, analizar y
establecer relaciones de influencia entre los componentes del estudio en un momento estatico

del tiempo (Cazau, 2006). En el presente estudio, la ubicacién temporal fue el afio 2020.



Participantes

Para la determinacion del nimero de participantes, se tomd en consideracion el
estudio elaborado por la Compafiia Peruana de Estudios de Mercados y Opinion Publica
(CPI), donde se encontr6 que Lima Metropolitana contaba con un total de 10 millones 580
mil habitantes al afio 2019. Segun el mismo reporte, 89.9% del total se ubica en la Provincia
de Lima, mientras que el 10.2% restante en la Provincia del Callao (CPI, 2019). Asimismo,
para la inclusién dentro de la muestra, de la poblacion identificada solo se consider6 a
aquellos habitantes pertenecientes al perfil zonal de Lima Moderna debido a que constituyen
el segmento con mayores niveles de acceso a internet (Ipsos, 2020). En base a esta
informacidn, se determind que el tamafio de la poblacién de estudio equivale a 1,375,517
habitantes. Para determinar la muestra se aplico la férmula de muestreo aleatorio simple para
una poblacion finita con un 5% de riesgo; a partir de la misma se obtuvo que la cantidad de
habitantes a ser encuestados para garantizar la representatividad del estudio es de 180.

En cuanto a las caracteristicas sociodemogréaficas de los encuestados, se encontré que,
dentro de los participantes, 105 fueron mujeres (58,3%) y 75 hombres (41,7%). En cuanto a
los rangos etarios, se encontrd que aproximadamente 91,11% de los encuestados pertenecian
al intervalo comprendido entre los 18 y 39 afios; tal grupo se encuentra dentro de la
generacion Millenial, quienes muestran mayores preferencias por las compras en linea como
consecuencia de su mayor familiarizacion con los productos tecnolégicos. Por otro lado,
5,56% se encontraba dentro del rango 40 a 49 afios y un 3,33% dentro de los 50 a mas afos;
estos consumidores, como consecuencia de su edad, muestran mayor preferencia por los
canales tradicionales de compra de productos. Con respectos al area de residencia de los
participantes, el mayor porcentaje de participacion fue del distrito de La Molina, con un total
de 28.3% de residentes; en segundo lugar, se ubicé el distrito de Ate Vitarte con una

participacion del 22.2%, seguido por Santa Anita (8.3%) y Cieneguilla (7.22%); en quinto
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lugar, se encontrd Surco con 5%, y en sexta posicion Cercado de Lima (3.89%). Todos los
demas distritos obtuvieron participaciones menores al 2%.
Instrumentos

Como consecuencia de las medidas de movilizacion adoptadas por el Gobierno
peruano para combatir el esparcimiento del virus COVID-19, no se podran realizaron
encuestas de forma presencial, es por ello que la totalidad de las encuestas se elaboraran de
manera virtual. En tal sentido, se verifico que la plataforma Google Forms, permite crear
formularios ajustados a las necesidades de la investigacion. De esta forma, se elabor6 una
encuesta en linea haciendo uso de la herramienta de Google, lo cual permiti6 incluir los
diferentes tipos de respuestas preseleccionadas (cerradas, abiertas y de escala) a las preguntas
de investigacion; y en base a los cuestionarios elaborado por Alarcén (2019) y Gutiérrez y
Céspedes (2019). Usando como referencia el cuestionario de Alarcén, se formularon las
preguntas 1-8 del presente estudio, las cuales tenian como objetivo la identificacion de las
principales caracteristicas del consumidor online, mientras que para la elaboracion de las
preguntas 9-18 se usd como referencia el bloque 4cuestionario de Gutierrez y Céspedes
(2019), el cual tenia como objetivo determinar los factores determinantes de las compras
online de comida.

Una vez terminada la edicion de la encuesta en linea, se procedio a crear el link de
envio de la misma, el cual fue compartido en diversos grupos de redes sociales, en donde se
tomo en cuenta el lugar de pertenencia de los potenciales participantes, haciendo uso de los
filtros de ubicacion de Facebook. Asimismo, dentro de la encuesta se incluyd un mensaje de
filtro de exclusién por zona de residencia, en el mismo se pedia a los potenciales encuestados
abstenerse de responder de no pertenecer a Lima Metropolitana. Asimismo, dentro del
mensaje, se incluyd una presentacion donde se detalld la temética y la finalidad del estudio;

asi como el tiempo estimado de duracién del mismo y la garantia de privacidad y seguridad
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de los datos proporcionados, en donde se informo que la encuesta solo poseia fines
educativos. De esta forma se recolectaron 180 encuestas en linea, las cuales fueron
descargadas en formato XLS para su posterior procesamiento.

Procedimiento

Para la investigacion se considero necesario elaborar, de forma preliminar, una
encuesta piloto con el objetivo de ensayar la capacidad de recoleccion de las preguntas
preseleccionadas. Es asi que, a modo de ensayo, se establecié que se realizarian 31 encuestas
piloto para determinar la efectividad de las preguntas elegidas. El cuestionario online fue
elaborado haciendo uso de la herramienta digital Google Forms, disefiada para la creacién de
formularios en linea. Las encuestas fueran compartidas a través de la red social Facebook, en
un grupo de consumidores de comida comprada de forma online llamado “Fans de la
comida”. La encuesta en mencion fue elaborada usando como referencia el cuestionario
elaborado por Alarcon (2019), cuyo objetivo fue identificar los componentes méas importantes
en la decision de compra de comida rapida. El cuestionario de Alarcon (2019) se compuso de
18 preguntas y fue elaborado bajo la escala de Likert. Tal cuestionario sirvio para, de forma
preliminar, elaborar preguntas orientadas a determinar las caracteristicas del consumidor en el
mercado de comida.

Asimismo, se tomd en cuenta la encuesta disefiada por Gutiérrez y Céspedes (2019)
para determinar cuales eran los factores que mas influian en la decisién de compra de comida
a través de plataformas digitales. Dicho cuestionario consta de 29 preguntas divididas en 5
bloques, los cuales se encuentran orientados a caracterizar al consumidor, medir su
percepcidn sobre las compras realizadas via online, medir la inversidn aproximada en sus
compras, encontrar los habitos del consumidor online y determinar la importancia que le
asigna a las variables seleccionadas en el estudio. Para la elaboracién de la encuesta piloto se

utiliz6 como base las preguntas del blogue 2 y 4, las cuales se encontraba orientado a
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identificar tanto las caracteristicas del negocio, como los factores de mayor relevancia en las
compras online del consumidor de comida.

Una vez logradas las 31 encuestas se procedio a revisar la informacion obtenida a
través de la plataforma Google Forms, y verificar que las respuestas permitan alcanzar los
objetivos del estudio. En base a la revision, se determind que la encuesta inicial no ayudaba a
cuantificar la influencia los ingresos sobre comportamiento del comprador, dado que no se
habian formulado las preguntas correctas para abordar la necesidad. Asimismo, se encontrd
que no se habian especificado preguntas que permitan determinar la relacién entre las
medidas de bioseguridad y el comportamiento del consumidor. En tal sentido, se procedié a
corregir la pregunta relacionada a los ingresos del comprador y se formularon 3 preguntas
que permitan establecer el impacto de las medidas de seguridad sobre la decision de compra
final. Al final de la revision se decidié seleccionar las preguntas 1-8 y 12-22 del cuestionario
piloto. Tales preguntas pasarian a formar parte del cuestionario definitivo de nuestro estudio.

En cuanto al andlisis de los datos obtenidos, se utilizaron herramientas graficas de
estadisticos descriptivos de preguntas cerradas y abiertas para la formacion de los resultados.
Asimismo, se hizo de uso la tabulacidn de porcentajes y frecuencias para las mismas para la
comparacion de los diferentes niveles de participacion los participantes del estudio en cada

pregunta.
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Anélisis de datos

El instrumento de investigacion fue elaborado tomando como referencias las
encuestas de Alarcon (2019) y Gutiérrez y Céspedes (2019), los cuales permitieron encontrar
las debilidades de la encuesta y en base a ello formular una encuesta definitiva que consto de
18 preguntas que permitieron garantizar la efectividad en la recoleccion de datos para
alcanzar los objetivos de la encuesta. Los datos recolectados fueron descargados en formato
XLS y procesados para su ordenamiento en el software Microsoft Excel.

Posteriormente, la base de datos generada y ordenada a partir de la informacién
recolectada con ayuda de la encuesta via Google Forms fue procesada en el software
estadistico SPSS. Para el estudio de los datos se realizaran dos tipos de analisis estadisticos.

En primera instancia se llevara a cabo un analisis de una sola dimension por variable
seleccionada, con el objetivo de determinar caracteristicas estadistico-descriptivas, tales
como: frecuencia, media, mediana, etc. En segundo lugar, se procedié a realizar un analisis
de tipo bivariado, el cual permitio identificar la relacion existente entre las variables de
estudio: comportamiento del consumidor (dependiente), calidad del servicio (independiente),
seguridad (independiente) e ingresos (independiente); dicha relacion fue determinada a través
del calculo del coeficiente de correlacion de Spearman y sus respectivos estadisticos para

determinar la validez estadistica del resultado.
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Resultados

Los resultados se presentan en bloques de dimension considerados en la presente
investigacion: Social, Personal, Ingreso laboral, Calidad de atencion y Equipos de
bioseguridad.
Resultados de la Dimension Social

La pregunta 1: fue aplicada con el fin de indagar el género del encuestado.
Obteniéndose que el 58.33% de los encuestados era de género femenino y el 41.67% era de
género masculino, una muestra muy homogénea para el estudio. Ya que se deseaba analizar
cdémo es el comportamiento de los consumidores tanto como el femenino y género masculino
durante el 2020.
Figura 1

Pregunta 1: ¢ Cudl es su género?

1. ;Cual es su género?

B FEMENIND
EmascuLme

Tabla 4

Pregunta 1: ¢ Cudl es su género?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Valido
FEMENINO 105 58,3 58,3 58,3

MASCULINO 75 41,7 41,7 100,0
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Total 180 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

La pregunta 2: fue aplicada con el fin de indagar el rango de edad del encuestado.
Obteniéndose que el 68.33% de los encuestados son de 18 a 29 afios. En el resultado se
analiz6, més quenada los jovenes estan en constante cambio en la era tecnologica y
facilmente prefieren hacer delivery o pedido online. Muchas personas adultez prefieren
realizar sus compras fisicas y tener una experiencia en los restaurantes.

Figura 2

Pregunta 2: ¢Cual es tu edad?

2. cual es tu edad? (agrupado)

B0

2
B a0
f=4
3
< 58,33%
o

20

22,78%
) 5 ,56% [ Fowel |
T T T T
DE 18 A 29 DE 30 A 39 DE 40 A 49 DE 50 A MAS

2. cual es tu edad? (agrupado)



Tabla 5

Pregunta 2: ¢Cudl es tu edad?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido :g&ﬁqegr:é%
valido e 1gaze 123 68,3 68,3 68,3
DE 30 A 39 41 22,8 22,8 91,1
DE 40 A 49 10 5,6 5,6 96,7
DES0AMAS 6 3,3 3,3 100,0
Total 180 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

La pregunta 3: fue aplicada con el fin de indagar el distrito de procedencia del
encuestado. Obteniéndose que el 50.55% de los encuestados son del distrito de ATE y La
Molina.

Figura 3

Pregunta 3: ¢En qué distrito vives actualmente?

3. ¢ En que Distrito vive actualmente?
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Resultado general por Dimension Social
Se evidencia que no existe una inclinacion por el género de la persona que consume,

notandose que el rango de edad es de 18 a 29 afios, personas de edad joven.

Resultado de la Dimension Personal

La pregunta 5: fue aplicada con el fin de indagar si el encuestado suele consultar
productos por internet. Obteniéndose que el 86.11% de los encuestados si suele consultar un
producto por internet.
Figura 4

Pregunta 5: ¢ Utiliza habitualmente internet para informarse de productos o servicios antes

de realizar sus compras?

5. ¢Utiliza habitualmente internet para informarse de productos o servicios antes
de realizar sus compras ?

Eno
Esi

Tabla 6

Pregunta 5: ¢ Utiliza habitualmente internet para informarse de productos o servicios antes

de realizar sus compras?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje .
! vélido acumulado

Valido
NO 25 13,9 13,9 13,9
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Sl 155 86,1 86,1 100,0

Total 180 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

La pregunta 6: fue aplicada con el fin de indagar si el encuestado ha realizado un
pedido de comida online a un restaurante. Obteniéndose que el 96,67% de los encuestados si
ha realizado al menos un pedido.

Figura 5

Pregunta 6: ¢Ha realizado pedidos de comida de restaurantes de modo online en Lima en los

ultimos 6 meses?

6. ;Harealizado pedido de comida de restaurantes de modo online en Lima en
los ultimos 6 meses?

Eno
s

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 6

Pregunta 6: ¢Ha realizado pedidos de comida de restaurantes de modo online en Lima en los

Gltimos 6 meses?

Frecuencia  Porcentaje ' orcentale Porcentaje
valido acumulado
Valido
NO 6 3,3 33 3.3

Sl 174 96,7 96,7 100,0
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Total 180 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia

La pregunta 7: fue aplicada con el fin de indagar si el encuestado se encuentra
identificado con alguna marca de restaurant. Obteniéndose que el 81.67% de los encuestados
si se encuentra identificado.

Figura 6

Pregunta 7: ¢Se encuentra identificado con alguna marca de restaurante?

7. i Se encuentra identificado con alguna marca de restaurante?

[ [e]
s

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 7

Pregunta 7: ¢Se encuentra identificado con alguna marca de restaurante?

Frecuencia Porcentaje Pgr_centaje Porcentaje
valido acumulado
Valido
33 18,3 18,3 18,3
Sl 147 81,7 81,7 100,0
Total 180 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
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La pregunta 9: fue aplicada con el fin de indagar si el encuestado ha tenido una mala
experiencia comprando comida a través de una plataforma virtual. Obteniéndose que el
60,56% de los encuestados no ha tenido una mala experiencia.

Figura7
Pregunta 9: ¢Ha tenido alguna mala experiencia comprando comida a través de la

plataforma virtual?

9. iHa tenido alguna mala experiencia comprando comida a través de la
plataforma virtual?

Eno
Hsi

Fuente: Elaboracidn propia.

Tabla 8

Pregunta 9: ¢Ha tenido alguna mala experiencia comprando comida a través de la

plataforma virtual?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Valido
109 60,6 60,6 60,6
Sl & 39,4 39,4 100,0
Total 180 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia.
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La pregunta 12: fue aplicada con el fin de indagar la frecuencia de compra del
encuestado. Obteniéndose que el 65,73% de los encuestados suele comprar de 1 a 5 productos
al mes.

Figura 8

Pregunta 12: ¢ Cuantas veces al mes realizas pedido por delivery? (agrupado)

12. ¢ Cuantas veces al mes realizas pedido por delivery? (agrupado)
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12. ;Cuantas veces al mes realizas pedido por delivery? (agrupado)

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 9

Pregunta 12: ;Cuéntas veces al mes realizas pedido por delivery? (agrupado)

F . . Porcentaje Porcentaje
recuencia Porcentaje ..
valido acumulado

DE1AS5 117 65,0 65,7 65,7

DE 6 A10 46 25,6 25,8 91,6
Valido OE 1L A

MAS 15 8,3 8,4 100,0

Total 178 98,9 100,0

Perdidos Sistema 2 11
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Total 180 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

La pregunta 18: fue aplicada con el fin de indagar el medio de pago que usa el
encuestado. Obteniéndose que el 38.89% de los encuestados realiza compras pagando bajo
efectivo contra entrega y el 34% pagos a través del movil.

Figura 9

Pregunta 18: ¢Si usted realiza compras por internet cual es su medio de pago mas utilizado?

18 ;Si usted realiza compras por internet cual es su medio de pago mas

utilizado?

40
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18 ;Si usted realiza compras por internet cual es su medio de pago mas
utilizado?

Fuente: Elaboracion propia.
Tabla 10

Pregunta 18: ¢Si usted realiza compras por internet cual es su medio de pago mas utilizado?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
EFECTIVO CONTRA
ENTREGA 70 38,9 38,9 38,9
PAGOS A TRAVES DEL
B MOVIL 62 34,4 34,4 73,3
Vaélido
TARJETA DE CREDITO 17 94 94 82,8

TARJETA DE DEBITO 31 17,2 17,2 100,0
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Total 180 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Resultado general de la Dimensién Personal

Se evidencia que los encuestados ya han tenido experiencia realizando compras online y al
menos la mayoria no ha tenido una mala experiencia, sin embargo, el volumen de compras de
la mayoria no es elevada y en sus compras el tipo de pago que utilizan, suele garantizar que

llegue el producto.

Resultado de la Dimension Ingresos

La pregunta 10: fue aplicada con el fin de indagar si el encuestado opina que el ingreso
familiar influye en la compra online. Obteniéndose que el 92.78% de los encuestados opina
que si influye.

Figura 10

Pregunta 10: ¢Consideras que influye el ingreso econémico personal o familiar en las

compras online?

10. ¢, Consideras que influye el ingreso econoémico personal o familiar en las
compras online?

Eno
Esi

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 11

Pregunta 10: ¢Consideras que influye el ingreso economico personal o familiar en las

compras online?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Valido
13 7,2 7,2 72
Sl 167 92,8 92,8 100,0
Total 180 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

La pregunta 11: fue aplicada con el fin de indagar cual es el rango promedio del gasto
por compra de comida delivery, obteniéndose que el 37.85% de los encuestados compra entre
50y 100 soles y un 42.37% de los encuestados compra entre 101 y 200 soles.

Figura 11

Pregunta 11: ¢ Cual es el promedio de gasto mensual en la compra de comida por delivery?

11. 4, Cual es el promedio de gasto mensual en la compra de comida por delivery?

(agrupado)
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11. ;Cual es el promedio de gasto mensual en la compra de comida por
delivery? (agrupado)

Fuente: Elaboracion propia.



Tabla 12

11. ¢ Cual es el promedio de gasto mensual en la compra de comida por delivery?
(agrupado)

Frecuencia Porcentaje Pgr_centaje Porcentaje
valido acumulado
Valid
a9 pE1AS0 24 133 13,6 13,6
DE 51 A 100 67 37,2 37,9 51,4
DE 101 A 200 75 41,7 42.4 93,8
DE 201 A MAS 11 6,1 6,2 100,0
Total 177 98,3 100,0
Perdidos .
Sistema 3 1,7
Total 180 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Resultado general de la Dimensidn Ingresos
Se evidencia que el ingreso si afecta la compra de productos y que la mayoria compra entre

101y 200 soles en un mes.

Resultados de la Dimension Calidad de Atencion
La pregunta 13 fue aplicada con el fin de indagar el nivel de satisfaccién del
encuestado. Obteniéndose que el 63.89% de los encuestados se siente satisfecho por la

atencion del personal.



Figura 12

Pregunta 13: ¢Cual es su nivel de satisfaccion como cliente?

13. ;Cual es su nivel de satisfaccién como cliente?
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13. ;Cual es su nivel de satisfaccion como cliente?

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 13

Pregunta 13: ¢ Cual es su nivel de satisfaccion como cliente?

Frecuencia  Porcentaje Pgr_centaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido
POCO SATISFECHO 14 7,8 7,8 7,8
SATISFECHO 115 63,9 63,9 71,7
MUY SATISFECHO 51 28,3 28,3 100,0
Total 180 100,0 100,0

Fuente: Elaboracidn propia.
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La pregunta 16: fue aplicada con el fin de indagar si la opinidn de otras clientes que
ve el encuestado en internet influye en su compra. Obteniéndose que el 78.33% de los
encuestados la opinion de otros clientes si influye en su compra.

Figura 13

Pregunta 16: ¢Las opiniones de otros clientes que veo en internet influyen mucho en mi

decision de compra?

16.;Las opiniones de otros clientes que veo en internet influyen mucho en mi
decision de compra?.

MEro
Esi

Fuente: Elaboracion propia

La pregunta 17: fue aplicada con el fin de indagar que es lo que le causa incomodidad
al encuestado al pedir comida por delivery. Obteniéndose que el 41.34% de los encuestados

le incomoda el retraso en la entrega del producto y un 26,26% la mala calidad de servicio.
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Figura 14
Pregunta 17: ¢Qué es lo que le causa incomodidad a la hora de pedir delivery a los

restaurantes de Lima?

17. ;Qué es lo que le causa incomodidad a la hora de pedir delivery alos
restaurantes en Lima?
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PRODUCTO

Fuente: Elaboracion propia.
Tabla 15

17. ¢ Qué es lo que le causa incomodidad a la hora de pedir delivery a los restaurantes en

Lima?
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje -
valido acumulado
Vaélido
EQUIVOCACION DE
PRODUCTO 41 22,8 22,9 22,9
ESTAFA POR MEDIO
DE PAGO 17 9,4 9,5 32,4
MALA CALIDAD DE
SERVICIO 47 26,1 26,3 58,7
RETRASO EN LA
ENTREGA DEL 74 41,1 41,3 100,0
PRODUCTO

Total 179 99,4 100,0
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Perdidos
Sistema 1 ,6

Total 180 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Resultado general de la Dimensién Calidad de Atencion
La mayoria se siente satisfecho, son sensibles a sugerencias en la compra de productos y

muchos consideran que el retraso en lo que suele generarles mas incomodidad.

Resultado de la Dimension Equipos De Bioseguridad
La pregunta 14: fue aplicada con el fin de indagar que tan seguro se siente el
encuestado al pedir comida por delivery. Obteniéndose que el 45.00% de los encuestados

indica que es poco seguro y el 42,22% indica que es seguro.

Figura 15

Pregunta 14: ¢;Qué tan seguro se siente al realizar pedidos de comida por delivery?

14.;Queé tan seguro se siente al realizar pedidos de comida por delivery?
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Fuente: Elaboracion propia.



Tabla 16

Pregunta 14: ¢;Qué tan seguro se siente al realizar pedidos de comida por delivery?

30

Frecuencia Porcentaje Pgr_centaje Porcentaje
valido acumulado
Valido

INSEGURO 7 3,9 3,9 3,9
POCO SEGURO 81 45,0 45,0 48,9
SEGURO 76 42,2 42,2 91,1
MUY SEGURO 16 8,9 8,9 100,0
Total 180 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

La pregunta 15: fue aplicada con el fin de indagar que tan importante es que el
restaurante cumpla con los protocolos de salubridad. Obteniéndose que el 70.00% de los

encuestados opina que si es muy importante.



Figura 16
Pregunta 15: ¢ Qué tan importante es para usted que el servicio de delivery de los

restaurantes, cumplan con el protocolo de salubridad

15. ( Qué tan importante es para usted que el servicio de delivery de los
restaurantes, cumplan con el protocolo de salubridad?
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Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 17
Pregunta 15: ¢{Qué tan importante es para usted que el servicio de delivery de los

restaurantes, cumplan con el protocolo de salubridad?

31

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Valido

POCO
IMPORTANTE 3 L7 L L7
IMPORTANTE 51 28,3 28,3 30,0
MUY IMPORTANTE 126 70,0 70,0 100,0
Total 180 100,0 100,0

Fuente: Elaboracidn propia.
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Resultado general de la Dimensién Equipos de Bioseguridad

Se evidencia que la mitad de los encuestados considera seguro y la otra mitad poco
seguro, ello generar que no sea significativa la variable en estudio y en la gran mayoria los
encuestados consideran relevante el cumplimiento de los protocolos. Mas aun que el pais no

solo batalla actualmente con una crisis sanitaria, también econdmicamente.
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Discusion

Los hallazgos relacionados a los factores que influyen en el comportamiento de los
consumidores online de los restaurantes de Lima Metropolitana, se encuentran en linea con
los resultados de Lock (2017), quien estudié los factores que influyen en la satisfaccion de los
clientes en una determinada empresa limefia de comida rapida. El autor a través de una
encuesta realizada a 500 personas encontrd que la satisfaccion del cliente se ve influencia de
manera positiva por factores relacionados a la calidad del bien o servicio comerciado. Al
respecto, la presente investigacion determind que las dimensiones asociadas a la calidad,
como la atencion del personal y comentarios de otros compradores son factores de vital
importacion en el forjamiento de las conductas del consumidor de comida online. Asimismo,
Arroyave (2017), quien determina los desafios en la formacion de una experiencia del
consumidor positivo, sefiala que el factor calidad es un requerimiento clave para influenciar
en la intencion y decision de compra de los consumidores. En esta linea, el autor sefiala que,
al tratarse de comercio online, el cumplimiento de las expectativas de calidad deseada
impacta en las decisiones futuras de los compradores y tienen un efecto esparcidor sobre las
opiniones de otros. Tal hallazgo se determind en base a las experiencias de los usuarios en
sus compras por internet de comidas rapidas.

En cuanto a los resultados encontrados con respecto al factor bioseguridad como
indicador relevante al momento de elegir un restaurante a través de una compra online, los
resultados de la encuesta mostraron consistencia con la investigacion de Garcia (2020) quien
realizd un analisis comparativo del comportamiento de los consumidores durante la
pandemia obteniendo como resultado que los habitos de consumo han cambiado por
completo teniendo un rol fundamental en el comportamiento del consumidor, los protocolos
de bioseguridad, es decir, las medidas de salubridad que aplican los restaurantes ante el

COVID-19.
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Finalmente, en relacion a los resultados relacionados con los niveles de ingresos de
los consumidores, hallamos concordancias con la investigacion de Garcia (2019) quien
denoto que los niveles de ingresos influyeron en la decision de compra por internet en los
consumidores entre 25 a mas afios de edad de Lima Metropolitana durante el afio pasado. Los
hallazgos del estudio sugieren que los antecedentes educativos, la edad, los derechos de
acceso a Internet también influyen de manera significativa en la toma de decisiones de los
consumidores. Asimismo, los hallazgos de la presente investigacion encuentran concordoncia
con los postulados de la teoria econdmica. En este sentido, Wekeza y Sibanda (2019), sefialan
que la teoria del ingreso postula que los habitos de gasto del consumidor varian en linea con
los cambios en sus niveles de ingreso, lo que implica que a medida que el ingreso se
incrementa, la probabilidad de gasto en ciertos productos también incrementa. Es por ello
que, ante mayores niveles de ingreso, los consumidores encuestados muestran mayor

predisposicion a adquirir servicios del sector restaurantes en Lima Metropolitana. 2020.
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