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Resumen

El uso de las aplicaciones moviles para pedir comida se ha tornado en
algo natural para el consumidor que vive en la contingencia causada por
COVID-19, sin embargo, no se ha convertido en un habito ni ha generado
dependencia o adiccién alguna para tal fin. El enfoque de la presente
investigacion es cuantitativo de alcance descriptivo, transversal simple. Como
técnica de recoleccion se empled la encuesta electronica por internet,
aplicandose a 75 personas habitantes de la ciudad de Puebla que utilicen
aplicaciones maviles de entrega de alimentos, la cual se conforma por 32 items.
Se analizé el perfil del consumidor de comida a través de aplicaciones mdviles,
sus habitos y actitudes hacia el servicio, con la finalidad de generar estrategias
de comercializacién a través de la segmentacion. Se detectd que factores como
el ahorro de tiempo, dinero y rapidez en la entrega de alimentos son valorados
por la mayoria; no obstante, existe claramente un segmento de mercado que
posee caracteristicas que lo distinguen en cuanto al perfil y gasto se refiere. El
uso promedio es de una sola aplicacion, siendo Uber Eats la que mas demanda
tiene, el momento de mayor frecuencia para la compra de alimentos es por la
noche, con un gasto menor a los $500 al mes y la razén principal, es para no
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salir de casa.
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Abstract

The use of mobile applications to order food has become something
natural for the consumer who lives in the contingency caused by COVID-19. It,
however, has not developed into a habit, neither has it generated any
dependency nor addiction for this purpose. This paper uses a quantitative
approach, descriptive in scope, and follows a simple transversal. As a collection
technique, the electronic survey was used on the internet and it was applied to
75 inhabitants of the city of Puebla that use mobile applications for food
delivery, which is made up of 27 items. The profile of the food consumer, their
habits and attitudes towards the service, was analyzed through mobile
applications in order to generate marketing strategies through segmentation. The
results show that factors such as saving time, money, and the speed of food
delivery are valued by most people. There is also a clear market segment that
has features that distinguish it in terms of profile and spending. The average use
is just a single app, i.e., Uber Eats—the one with the most demand. People buy
food more frequently at night, with an expense of less than $500 a month due to
home delivery.

Keyword: Consumer Behavior, Market Segmentation, Mobile Food Ordering
Apps, COVID-19

Introduccion

El 2020 sera un afio que siempre se recordara debido a la situacion de
la pandemia mundial generada por el virus COVID- 19 que ha impactado todas
las areas posibles, desde la personal, social, familiar, educativa, econémica
hasta incluso la forma en la que las personas consumen. Los consumidores
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ahora viven, compran y piensan de manera diferente. Los habitos implicaran
soportar mas alla de esta crisis, cambiando permanentemente lo que se valora,
cémo y donde se compra y cOmo se vive y trabaja (Verma & Gustafsson,
2020). Desde el inicio, se observd que esta pandemia habia acelerado
fendomenos y tendencias a largo plazo, anticipé cambios que se habian
contemplado en los proximos afios a tan s6lo semanas, obligando a las
empresas a adaptarse (Gonzalez Vaqué, 2020).

Un sector que se ha visto afectado en todo el mundo es el restaurantero,
dado que las medidas sanitarias han prohibido la apertura de espacios sociales
por ser un foco de propagacién del virus. Esta situacion ya ha cobrado la
factura para muchos, llevandolos a la quiebra y por consiguiente el despido de
todo el personal que labora en estos espacios ha sufrido las consecuencias.
Segun Brizek et al. (2020), el 25% de los restaurantes encuestados en un
estudio afirmaron que no sobrevivieron al cierre de casi dos meses, menos de
una cuarta parte no pudieron regresar a los empleados de su empresa a los
niveles previos a la pandemia y aproximadamente el 65% no creia poder
mantener abierto su restaurante si las restricciones pandémicas permanecian
vigentes hasta 2021.

En lo que respecta al consumo en restaurantes, en Estados Unidos el
3% de los operadores de éstos cerraron permanentemente, el 44% lo hizo
temporalmente y el 11% anticipa que cerrard permanentemente, lo que
representd que las ventas cayeran un 47% durante el periodo del 1 al 22 de
marzo (New research details early impact of coronavirus pandemic on
restaurant industry, 2020). Por otra parte, el escenario en México mostrd en
marzo una caida dréstica en el consumo en restaurantes de 280.94%, en abril
de 127.02% y en mayo de 125.71% (Reveles, 2020).

Sin embargo, ante esta repentina situacion, el sector de restaurantes
comerciales esta luchando por reorganizarse. La resiliencia es crucial para que
un sistema pueda responder adecuadamente a eventos de esta magnitud y se
dirija a la recuperacion y adaptacion ante las adversidades (Gomes &
Stedefeldt, 2020). Como medidas de adaptacion, muchos restaurantes han
optado por migrar o tener mayor presencia en las aplicaciones moviles de
entrega de comida. De acuerdo a Reveles (2020), los mexicanos redujeron
drasticamente su consumo en restaurantes, en tanto que aumentaron el uso de
servicios de entrega a domicilio, impulsando a Rappi y Uber Eats como las
apps ganadoras durante el coronavirus. De acuerdo con Forbes México (2020),
las plataformas de comercio electronico han crecido en promedio 300% tanto
en aumento de pedido como en socios restauranteros. Por lo tanto, es
innegable el impacto que el COVID-19 ha tenido en los bienes de consumo
provocando efectos permanentes. A medida que las empresas avanzan, deben
considerar como comprender mejor a los consumidores y esforzarse para
superar la incertidumbre en esta nueva era (Verma & Gustafsson, 2020).
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De lo anterior, queda de manifiesto que entender el fenébmeno de
consumo resulta valioso en estos tiempos de crisis. Las recientes
investigaciones sefialan que existen cambios en la forma en la que estan
consumiendo las personas en el mundo, por ello, resulta crucial y oportuno
estudiar el fendmeno en un espacio local, especialmente para el sector
restaurantero. Asi mismo, los datos recabados en esta investigacion permiten
generar estrategias con el fin de lograr ventajas competitivas a partir de
comprender la relacion entre los restaurantes y el servicio de entrega de
alimentos, identificando el cambio en los habitos del consumo de comida
mediante el uso de estas aplicaciones.

Objetivos

Analizar el perfil del consumidor de comida a través de aplicaciones
moviles, sus habitos y actitudes hacia el servicio en la ciudad de Puebla, para
generar estrategias de comercializacion a través de la segmentacion.

Los objetivos especificos, son los siguientes:

1. Determinar los factores que influyen en el pedido del consumidor
de comida a través de aplicaciones moviles.

2. Conocer las preferencias de los consumidores sobre el pedido de
comida a través de aplicaciones mdviles.

3. Identificar los cambios en los habitos de compra y consumo de
comida de los consumidores como consecuencia del COVID-19.

La revision de la literatura se enfoco en los siguientes conceptos:
mercadotecnia, comportamiento del consumidor, segmentacion de mercados,
contexto del sector restaurantero y aplicaciones de entrega de comida y nuevos
comportamientos del consumidor a partir de COVID-19.

Entre los aspectos mas significativos de dicha revision, destaca que en
México sélo el 15% de todos los restaurantes se ha adaptado y cuenta con el
servicio de entrega a domicilio o recoger directamente (pick-up) (CANIRAC,
2020). Desde el 2017 el servicio de entrega de alimentos ha crecido entre los
consumidores debido a ciertos factores como la comodidad al no salir de casa,
la rapidez en el servicio y la variedad de restaurantes que se ofertan por parte
de las plataformas y de acuerdo a estimaciones de Euromonitor, se calcula que
para 2021, las aplicaciones de entrega de comida tendran ingresos al afio por
15 mil millones de pesos. Con datos proporcionados por Uber Eats, Rappi y
DiDi Food, se establece que un mexicano pide comida a través de estas
aplicaciones alrededor de cuatro veces al mes, gastando aproximadamente 700
pesos (Mulato, 2019), lo cual se puede observar en la Figura 1.

Sin embargo, el gasto aumenta con la edad, ya que los menores de 25
afios destinan en promedio $140 pesos para este servicio, mientras que
usuarios de entre 25 y 34 afios $180 pesos. Esta cifra se eleva a usuarios de un
rango de edad que va de los 35 a 44 afios con un promedio de $220 pesos,
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mientras que los consumidores mayores a 45 afios desembolsan alrededor de
$340 pesos (Reveles, 2019). En este mismo sentido, a pesar de que la comida
gue mas solicitan los mexicanos es la cena, el desayuno ha tomado relevancia
entre los usuarios y el sabado se posiciona como el dia en que méas gastan los
mexicanos a través de este tipo de aplicaciones (Galeano, 2019).
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Ticket promedio gastado por un mexicano en
Figura 1. Gasto promedio en aplicaciones de entrega de comida para un mexicano.
Tomado de Goula Especialistas en la Industria alimenticia (Mulato, 2019).

En lo que concierne al sector restaurantero, hasta ahora, la transmision
de SARS-CoV-2, a traves de alimentos no ha sido confirmada. No obstante,
esta situaciéon no los exime de adoptar medidas de seguridad e higiene en la
produccion de alimentos (Gomes & Stedefeldt, 2020). Algunas de las précticas
novedosas que han optado los operadores de todo el mundo incluyen nuevos
formatos que eliminan las areas de descanso o fomentan el consumo en otros
lugares como una alternativa a los restaurantes para sentarse. Estas
innovaciones vienen en respuesta a la mano de obra adicional para desinfectar
las areas de descanso, los mandatos de distanciamiento social y la renuencia
de algunos a volver a espacios publicos cerrados, por lo que los consumidores
estan volviendo a usar el sitio web o las aplicaciones cuando hacen pedidos en
linea (Winsight, 2020).

Metodologia

Se desarroll6 una investigacion cuantitativa, no experimental dado que
en esta investigacion no se manipulan las variables, sino que se observan cémo
se dan en el contexto natural (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014). Es de
tipo transversal simple, debido a que la recoleccion se ha realizado una sola
vez en un periodo de tiempo y con un solo tipo de muestra. Es descriptiva, ya
que busca describir las caracteristicas de las variables estudiadas.

La técnica de recoleccion de datos fue encuesta personal por internet,
realizada a través de Google Forms. Los sujetos de estudio fueron habitantes
de la ciudad de Puebla que utilizan aplicaciones mdviles de entrega de
alimentos como Uber Eats, Rappi y Sin Delantal, para pedir comida. Se utilizé
la formula para poblaciones infinitas, considerando que para el afio 2020 en la
ciudad de Puebla hay 1,539,819 personas, segun datos de INEGI. El nivel de
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confianza fue del 90% y el margen de error del 10%, arrojando una muestra
de 75 individuos, a los cuales se les envio el cuestionario entre el 2 y el 10 de
julio del presente afio. Con la informacion recopilada se elabor6 una base de
datos en Excel. Posteriormente, los datos fueron procesados utilizando el
programa SPSS con el fin de determinar las relaciones entre las distintas
variables. Los resultados obtenidos se presentan a través de tablas y figuras
con sus respectivos porcentajes, asi como la descripcion e interpretacion de
los datos estadisticos, para de esta forma, cumplir con los objetivos
propuestos.

Para llevar a cabo la recoleccion de datos, se utilizaron 32 items,
incluida la informacién demogréafica. Con la operacionalizacion de nueve
variables se logré la construccion del cuestionario de acuerdo a los
requerimientos de la investigacion. Dichas variables son Perfil de uso de la
aplicacion movil de entrega de comida (Densingh, 2019), Habitos, Orientacion
para ahorrar tiempo y Actitud hacia los servicios de entrega de comida (Yeo,
Goh, & Rezaei, 2017), Frecuencia de uso y Precio/Ahorro, (Lee, Sung & Jeon,
2019), Variedad (Azizul et al., 2019), Higiene (Kim Dang et al., 2018) y
Cambio en los hébitos de Alimentacién y/o Consumo de comida como
resultado de COVID-19 (Food Insight, 2020).

Hallazgos

Los hallazgos se basaron en la informacion recopilada de la encuesta.
La mayor participacion fue femenina, equivaliendo al 61%, el 28% se
encuentra en un rango de edad entre 28 y 32 afios, seguido por el 25%, entre
17 y 22 afios. En cuanto al nivel de ingresos familiares, el 52% percibe entre
$4,501 y $10.600, el 25% entre $10,601 y $17,000, que representan los
mayores porcentajes. Con relacion al nivel de estudios, el 64% cuenta con
maestria y el 22 % con licenciatura.

Tabla 1. Perfil demografico de la muestra

N %

Sexo Hm_ubre 29 IRT%
Mujer 46 61.3%

17-22 19 25.3%

23-27 16 21.3%

Fdad %-3 A %
33-39 1 14.7%

42-49 5 6.7%

53-35 3 4.0%

Preparatoria 8 10.7%

. Maestria 48 64.0%

Nivel de Fstudio Licenciatura Terminada 17 227%
Doctorado 2 2.7%

Menos de $4.500 9 12.0%

Entre $4,501 y 810,600 39 52.0%

FEntre 810,601 y $17,000 19 253%

Ingreso mensual — Entre $17,001 y $29.000 2 2.7%
familiar Tintre $30,000 y 842,000 4 3.3%
Fntre $81,000 y $250,000 1 1.3%

Mis de 250.000 1 1.3%

Nota: Tomado de Goula Especialistas en la Industria alimenticia (Goula, 2019)
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El andlisis de las variables antes mencionadas permitié conocer el
perfil del usuario de aplicaciones mdviles para la entrega de comida, en donde
se establece que el 48% de las personas sélo utilizan una aplicacion, siendo
Uber Eats, con el 52%, la app de mayor preferencia. La comida del dia en la
que se utiliza con mayor frecuencia una aplicacion movil para solicitar
alimentos es la cena (52%). El 62.7% gasta en promedio al mes menos de $500
para pedir alimentos por este medio y la razén principal es evitar salir de casa,
con el 36%. Quien toma la decision de ordenar comida de esta manera es el
propio encuestado (yo, consumo personal) reflejado en el 53.3% de los
encuestados.

Respecto a la variable Habito, comprar comida a través de aplicaciones
de entrega de alimentos no se ha convertido meramente en un héabito, ya que
los encuestados se muestran indiferentes en adquirirlos por medio de la
aplicacion o salir a comprarlos, lo cual esta sustentado por el 37.3%. Asi
mismo, el 56% refleja total desacuerdo al considerarse adicto o dependiente
del uso de aplicaciones para adquirir sus alimentos. El 41.3% esta totalmente
en desacuerdo en considerar que debe usar aplicaciones de entrega de
alimentos para adquirir su comida, sin embargo, para el 25.3% el usar estas
aplicaciones para tal fin se ha vuelto algo natural.

Para la variable Orientacion para ahorrar tiempo, el 36% se encuentra
en total desacuerdo al pensar que el uso de los servicios de aplicacion movil
de entrega de comida es muy util en el proceso de compra, por el contrario, el
32% esta totalmente de acuerdo en que les ayuda a lograr mas rapidamente el
proceso de compra.

Asi mismo, el 41.3% sostiene estar totalmente de acuerdo en que puede
ahorrar tiempo y para el 33.3% es importante que la compra de alimentos se
realice lo més rapido posible utilizando dichos servicios.

La variable de Actitud, que tiene por objeto conocer en qué grado se
ubica la percepcion del consumidor respecto a si es prudente, bueno, razonable
y gratificante el comprar alimentos a través de los servicios de aplicacion
movil de entrega de comida determina que el 34.7% es indiferente a la hora de
preguntarse si es prudente hacer este tipo de compra, el 36% esta de acuerdo
con que es una buena idea pedir comida por este tipo de aplicaciones, del
mismo modo el 36% se encuentra indiferente ante si piensa que es razonable
adquirir los productos por este medio y existe una fuerte similitud con el 32%
de quienes son indiferente y estan de acuerdo en encontrar gratificante adquirir
alimentos por medio de este servicio de comida a domicilio.

La variable Frecuencia de uso de la aplicacion movil, permitié conocer
que la mayor parte de los encuestados, el 53.3%, la utiliza s6lo de 1 a 2 veces
al mes, mientras que el 28% de 2 a 4 veces al mes. La Tabla 2 muestra las
respuestas de los encuestados.
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Tabla 2. Frecuencia en el uso de las aplicaciones moviles de entrega de comida a domicilio

item Frecuencia Porcentaje
1-2 veces al mes 40 53.3%
2-4 veces al mes 21 28.0%
3-6 veces al mes 8 10.7%
7-8 veces al mes 4 5.3%
Mas de 9 veces al mes 2 2. 7%

Nota: Elaboracion propia.

Respecto a la variable Precio/Ahorro, el 25.3% de los encuestados no
percibe que puede ahorrar dinero usando las aplicaciones de entrega de
alimentos para comprar comida comparando precios ofrecidos en diferentes
comercios, seguido del 24% que se califica indiferente ante esta situacion. Sin
embargo, el 33.3% sostiene que le gusta buscar ofertas baratas en diferentes
comercios a través de las aplicaciones de entrega de alimentos.

En lo que concierne a la variable Variedad, poco més de la tercera
parte, es decir, el 36%, considera que la aplicacion de entrega de comida ofrece
una variedad de opciones de restaurantes, mientras que el 32% una variedad
de opciones de alimentos y el 36% una variedad en cuanto a los precios, lo
cual implica que entre la variedad si representa un factor de mediano peso en
el uso de dichas aplicaciones.

La variable Higiene por parte de los repartidores y restaurantes que
participan en las aplicaciones de entrega de comida, refleja que, el 66.7% tiene
una opinion neutral y el 33.3% confia en los estandares en el proceso de
preparacion, entrega y recepcion de los alimentos. Cabe sefialar que nadie
reflejé no tener confianza alguna en cuanto a la higiene se refiere, lo cual es
una buena sefial para las apps.

En la Tabla 3 se muestra el cambio que han tenido los consumidores
en sus habitos de compra de comida en el ultimo mes, como resultado del
confinamiento por COVID-19.

Entre los mismos, destaca que el 66.7% de los encuestados respondio
haber comprado menos en persona a raiz de las recomendaciones y
restricciones que se han suscitado por el COVID-19, lo que ha ocasionado que
el 44% compre en menor medida en tiendas aglomeradas, el 36% compre mas
articulos de despensa y el 30.7% haya aumentado su consumo de comida a
domicilio, principalmente.

Entre otros cambios, también se encuentra, aunque en menor medida,
que el 17.3% compre mas alimentos envasados. Sélo un 9.3% afirmo que sus
habitos de compra no han cambiado.

www.eujournal.org 103



http://www.eujournal.org/

European Scientific Journal, ESJ ISSN: 1857-7881 (Print) e - ISSN 1857-7431 February 2021
Special Edition: Gestion de la mercadotecnia en latinoamérica en tiempos de COVID-19

Tabla 3. Cambio en los habitos de compra de comida en el Gltimo mes como resultado de

COoVID-19
Item Frecuencia Porcentaje

Compro menos en persona 50 66.7%
Compro mas articulos de despensa 27 36.0%
Compro mas comida cada vez 8 10.7%
Compro menos en tiendas

aglor{)leradas 33 44.0%
Compro mas alimentos congelados 10 13.3%
Compro mas articulos para el hogar 9 12.0%
Compro mas alimentos envasados 13 17.3%
Compro menos productos frescos 3 4.0%
Presto mas atencion al envasado 8 10.7%
lgglary]'j(irﬂcignsumo de comida a 23 30.7%
Compro menos comida al comprar 3 4.0%
No compro comida 6 8.0%
%;;}lj}ﬂ)&(tjos de compra no han 7 9.3

Nota: Elaboracion propia

Respecto a los habitos alimenticios, la Tabla 4 refleja el cambio de los
consumidores en el altimo mes como consecuencia de COVID-19.
Tabla 4. Cambio en los habitos alimenticios en el Gltimo mes como resultado de COVID-19

ftem Frecuencia Porcentaje
Mads comidas caseras 54 72.0%
Menos comida a domicilio 12 16.0%
Mas meriendas 5 6.7%
Mas comidas prefabricadas 6 8.0%
Mas comida a domicilio 22 29.3%
Como mas de lo habitual 25 33.3%
Mas comida saludable que la tipica 17 22.7%
tl\]/lpf:z% comida saludable que la 6 2.0%
Comer menos de lo habitual 6 8.0%
Menos meriendas 0 0.0%
l;/l(’nlls1 ]l;ii]zll;os alimenticios no han 10 13.3%

Nota: Elaboracion propia.

El 72% de los encuestados respondié que el cambio en sus habitos
alimenticios se ve reflejado al consumir mas comidas caseras, el 33.3% come
maés de lo habitual como consecuencia de la pandemia, el 29.3% tiene mas
consumo de comida a domicilio y el 22.7% sefiala consumir mas comida
saludable que la tipica, posiblemente al permanecer mas tiempo en casa.
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Discusion
Segmentacion de la muestra

Como se muestra en la Tabla 5, los segmentos de mercado 1y 3 con
respecto a las variables Ahorro de tiempo, Actitud hacia los servicios de
entrega de comida, Ahorro de dinero y Variedad se encuentran segun la gama
de colores y medias en una situacion 6ptima, sin embargo, el segmento nimero
2 carece de algunos aspectos relacionados a las mismas variables, lo cual hizo
necesario concentrarse en este segmento para realizar las respectivas

estrategias.
Tabla 5. Analisis del cluster

Clister

Segmentol Segmento 2 Segmento 3
Creo que usar los servicios de aplicacién mévil de entrega 3.55 2,36 4,64
de comida es muy util en el proceso de compra.
Creo que el uso de los servicios de aplicacion mévil de 3,35 2,18 4,61
entrega de comida me ayuda a lograr cosas mas
rapidamente en el proceso de compra.
Creo que puedo ahorrar tiempo al usar los servicios 3.81 2,00 4,70
aplicacién moévil de entrega de comida en el proceso de
compra.
Para mi es importante que la compra de alimentos se 3,52 2,18 4,58
realice lo mas rapido posible utilizando los servicios de
aplicacioén mévil de entrega de comida.
Comprar alimentos a través de los servicios aplicacion 3,32 2,45 4,39
moévil de entrega de comida es prudente.
Comprar alimentos a través de los servicios de aplicacion 3,29 2.36 442
moévil de entrega de comida es bueno.
Comprar alimentos a través de los servicios de aplicacién 3,10 2,36 4,33
moévil de entrega de comida es razonable.
Comprar alimentos a través de los servicios de aplicacion 3,16 2.36 3.85
moévil de entrega de comida es gratificante.
Puedo ahorrar dinero usando aplicaciones de entrega de 2,97 2,00 3.36
alimentos para comprar comida comparando los precios
ofrecidos en diferentes tiendas en linea.
Me gusta buscar ofertas baratas en diferentes tiendas en 3,77 2,27 4,06
linea cuando compro comida a través de aplicaciones de
entrega de alimentos.
Laaplicacién de entrega de comida ofrece una variedad de 4,06 2,45 4,42
opciones de restaurantes.
Laaplicacién de entrega de comida ofrece una variedad de 3,77 2,45 445
opciones de alimentos.
Puedo pedir comida con una amplia gama de precios a 3,84 2,73 448

través de laaplicacion de entrega de comida.

Nota: Elaboracion propia.

El segmento 2 tiene una baja percepcion en cuanto al ahorro de tiempo
y dinero a través del uso de aplicaciones mdviles de entrega de comida
(Delivery), para lo cual, se generaron estrategias para reforzar la percepcién
referente a estas variables. Dentro de las restricciones, destaca que el
consumidor tiene entre 17 y 22 afios, mayormente es de sexo femenino, con
un nivel de estudios de licenciatura, ingresos entre $4,501 y $10,600. El
numero de aplicaciones que usa es una, la aplicacion de su preferencia es Ubert
Eats y a traves de esta la comida es el alimento del dia que maés pide. El gasto
es menor a los $500 y su principal razén de uso es por las ofertas, promociones
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y descuentos. Este segmento se Ilama Ahorradores de tiempo y dinero y las
estrategias son las siguientes:

Problema 1: Al usar los servicios de la aplicacion movil de entrega de
comida, los consumidores no encuentran cosas mas rapido en el proceso de
compra.

Estrategia: La aplicacion maévil debera hacer un ajuste en su disefio
permitiendo que los usuarios realicen un filtro mucho mas especifico, una
alternativa es generar atajos o accesos directos que faciliten lo anterior. Para
los restaurantes, la estrategia esta orientada hacia la forma en la que muestran
los productos, es decir, deben proporcionar informacion mas precisa y menos
tediosa, para que, de esta manera, se agilice el proceso de eleccion y compra
del consumidor.

Problema 2: Al usar los servicios de la aplicacion movil de entrega de
comida en el proceso de compra los consumidores no perciben que ahorran
tiempo.

Estrategia: Dado el perfil demogréfico de los consumidores y su
rango de edad, lo que menos quieren es que el proceso de busqueda y compra
se extienda, quieren todo con la mayor brevedad posible. Teniendo en cuenta
este aspecto, la estrategia esta orientada a generar un beneficio por ser
paciente, a través de un descuento y/o enfatizar en que los tiempos de espera
son necesarios y que guardan relacion con la calidad del servicio. A su vez, la
app debera evaluar si algunas opciones son necesarias y de no ser asi,
eliminarlas u omitirlas para este tipo de consumidores. Si en dado caso la app
muestra publicidad es recomendable que se elimine y de igual forma, pueden
priorizar los tiempos de entrega para este tipo de consumidores emitiendo una
alerta que sea recibida por los restaurantes.

De manera interna, desde la direccidn de app, se debera evaluar si se
esta cumpliendo con la promesa en los tiempos de entrega y hacer el respectivo
seguimiento, de no ser asi, penalizar a los socios restauranteros. La
estandarizacion de sus procesos y el seguimiento a los tiempos de realizacion
y de entrega es imprescindible, puesto que, un servicio rapido aumenta la
satisfaccion de los consumidores.

Problema 3: Al realizar el proceso de compra de alimentos no se
percibe como rapido cuando se utilizan los servicios de aplicacion movil de
entrega de comida.

Estrategia: Seguir almacenando los datos de los clientes y solo dejar
como opcion de relleno los métodos de pago, de ya tenerlos, la aplicacion
debera generar mensajes con frases que aumenten la percepcion de rapidez en
el proceso de compra tales como: Tu compra a un clic, jcompra yal!

Problema 4: Al usar las aplicaciones de entrega de alimentos para
comprar comida los consumidores comparan los precios ofrecidos en las
diferentes tiendas, pero no perciben que ahorran.
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Estrategia: Habilitar una casilla dentro de la app que vaya
contendiendo los ahorros por compra acumulados a la fecha, también recordar
dentro de cada compra el ahorro en pesos obtenido y seguir enfatizando en las
promociones y descuentos diarios. La estrategia para los restaurantes es idear
productos comodines con descuentos.

Por otra parte, aunque no se generaron estrategias para los segmentos
1y 3, si resulta importante conocer las restricciones de estos segmentos. El
segmento 1, llamado I@s cazador@s de ofertas, lo conforman consumidores
generalmente de sexo femenino, con edad entre los 28 y 32 afios, ingresos
entre $4.501 y $10.600, el nimero de aplicaciones que usa es una y la
aplicacion que prefiere es Uber Eats y a través de esta, la comida es el alimento
del dia que més pide, el gasto es de menos de $500 pesos y su principal razon
de uso es por las ofertas, promociones y descuentos.

El segmento 3, llamado hogarefi@s, son principalmente de sexo
femenino, con edad entre los 28 y 32 afios, ingresos entre $10.600 y $17.000,
el nimero de aplicaciones que usa es dos y las que prefieren son Uber Eats y
Rappi, siendo la cena el alimento que mas pide, el gasto oscila entre $501 y
$1,000 pesos y su principal razon de uso es no salir de casa.

Conclusiones

El perfil de las personas que usan la aplicacién moévil de entrega de
comida esta definido por personas que utilizan s6lo una aplicacion, por otro
lado, la plataforma que méas usan es Uber Eats, el momento de mayor
frecuencia en su uso es por la noche para pedir alimentos para cenar, el monto
promedio que destinan mensualmente es menos de $500.00, la razén principal
por la cual utilizan la plataforma Uber Eats es para no salir de casa.

Aunque adquirir alimentos por medio de Uber Eats no se ha convertido
en un habito y de ninguna forma los encuestados se sienten dependientes o
adictos al uso de la misma, el uso de la plataforma se ha vuelto algo natural,
al mismo tiempo, no consideran de utilidad la aplicacion movil en la entrega
de alimentos, sin embargo, la posicion es totalmente contraria en el momento
de la adquisicion de alguna otra cosa, ya que el uso de la aplicacion les permita
ahorrar tiempo.

Los habitos de los consumidores se han modificado de una manera
dréstica en cuanto al consumo de alimentos se refiere, debido a la pandemia
causada por COVID-19, no solo porque entre los habitos esta el comprar
menos productos de manera presencial, sino que el consumo de alimentos
caseros se ha incrementado considerablemente, puesto que, el 72% se ha visto
en esta necesidad tanto por la situacion econémica como sanitaria que se vive
en el pais.

Resulta evidente que el comprar menos en tiendas aglomeradas es una
prioridad para la gente hoy en dia, puesto que el 44% afirma la disminucién
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de su consumo en este tipo de lugares, lo que representa una oportunidad tanto
para restaurantes como para las aplicaciones de entrega de alimentos siempre
y cuando ofrezcan promociones y descuentos que el usuario perciba como
atractivas, ya que éste es uno de los principales factores referido en la encuesta
para el uso y la frecuencia de uso de las aplicaciones de entrega de alimentos.
Aunado a lo anterior, el consumidor de estas aplicaciones gusta de buscar
ofertas baratas en diferentes tiendas en linea cuando compra comida a través
de aplicaciones de entrega de alimentos y es un criterio que estas compafiias
deben considerarse y hasta cierto grado aceptar.

Compete a las aplicaciones ampliar su oferta en cuanta a variedad de
opciones de restaurantes, alimentos y precios se refiere, porque el nivel
percibido por los consumidores oscila entre 32% y 36%, lo cual no refleja un
evidente beneficio para ellos. Los restaurantes locales, enfocados a ofrecer
productos orgénicos, artesanales, vegetarianos y en general, aquellos dirigidos
a ciertos nichos, tendrian una oportunidad de incrementar sus ventas mediante
la presencia en las aplicaciones maviles. De esta manera, tanto las aplicaciones
como los restaurantes locales y los consumidores se verian beneficiados.

Por dltimo, a través de la investigacion se logré realizar la
segmentacion de la muestra obteniendo que, de tres segmentos, el nimero 2
tiene una percepcion negativa de que a través de estas aplicaciones se puede
ahorrar tiempo y dinero, mientras que los segmentos de mercado 1 y 3, con
respecto a las variables analizadas, tienen una percepcion mas favorable.
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