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RESUMEN EJECUTIVO

Esta tesis estudia el comportamiento del consumidor de productos de comida rapida
en el cerro Los Placeres, especificamente en las inmediaciones del campus Casa
Central de la Universidad Técnica Federico Santa Maria. Se examinan diversas
variables demogréficas, geograficas y econdmicas para comprender los patrones
de consumo.

Los resultados del andlisis muestran que no existen correlaciones significativas con
variables demograficas tradicionales, por lo que se sugieren recomendaciones
estratégicas y de marketing, como mejorar la experiencia del cliente, desarrollar
estrategias especificas para grupos de estudiantes y explorar la personalizacion del
mend.

Se observan ciertas particularidades locales, que sin embargo llevan a concluir que
el consumidor sigue patrones generales a nivel nacional, lo que podria ser
informacion valiosa para la industria local de comida rapida. El informe incluye datos
de encuestas y referencias bibliogréficas para respaldar sus analisis.



ABSTRACT

Este informe examina en profundidad el comportamiento del consumidor de comida
rapida en el cerro Los Placeres, donde se encuentra ubicado el campus Casa
Central de la Universidad Técnica Federico Santa Maria. A través del analisis
detallado de variables demograficas, geograficas y econémicas, se exploran los
patrones de consumo en este sector especifico.

Aungue no se encuentran correlaciones significativas con variables demograficas
tradicionales, el informe proporciona recomendaciones estratégicas y de marketing
con un enfoque en la mejora de la experiencia del cliente y la personalizacion del
menu.

El estudio revela que, a pesar de ciertas particularidades locales, el consumidor
promedio sigue patrones generales, sugiriendo la posibilidad de aplicar estrategias
efectivas utilizadas a nivel nacional en la industria alimentaria. Se integran datos de
encuestas con referencias bibliogréficas, respaldando asi los analisis presentados.

Este enfoque combinado fortalece la validez y la aplicabilidad de las conclusiones
del informe, ofreciendo informacién valiosa para la toma de decisiones en un
mercado de comida rapida altamente competitivo.
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1. INTRODUCCION

Esta tesis tiene como objetivo principal proporcionar un andlisis del comportamiento
del consumidor de comida r4pida que frecuenta los locales de comida rapida en el
cerro Los Placeres, donde se encuentra ubicado el campus Casa Central de la
Universidad Técnica Federico Santa Maria.

Debido a que, por una parte, un porcentaje importante de la clientela de estas pymes
son estudiantes de la USM vy, por otra, estas empresas son significativas para la
economia local a nivel de barrio.

Dada la importancia de entender los patrones de consumo en este mercado local,
se ha llevado a cabo un estudio exhaustivo que aborda variables demograficas,
geograficas y econdmicas para obtener una visién holistica de los habitos de
consumo de productos alimenticios.

La diversidad de factores que influyen en las decisiones de compra se examina
minuciosamente. Aspectos como la edad y la region de origen hasta
consideraciones econOmicas, con el fin de ofrecer una comprension detallada del
mercado local. La implementacion de encuestas y la recopilacion de datos empiricos
se complementan con referencias bibliograficas relevantes, fortaleciendo asi la
validez de las conclusiones presentadas en este informe.

A lo largo de las siguientes secciones, se exploraran los hallazgos obtenidos, se
proporcionardn recomendaciones empresariales de negocios en gestion de
marketing y se discutirdn las implicaciones para la industria alimentaria en este
entorno particular. Este andlisis integral tiene como objetivo brindar una vision
informada y practica que pueda servir como base para la toma de decisiones
estratégicas y operativas en el competitivo mercado de comida rapida local.
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2. ORIGEN Y PROPOSITO DEL ESTUDIO

En un entorno donde el tiempo es valioso y los paladares son diversos, entender las
tendencias y demandas del mercado de comida rapida es esencial para los actores
de la industria. En consecuencia, es sumamente l6gico plantear interrogantes sobre
como funciona la economia local de los establecimientos de comida rapida en cerro
Los Placeres, principalmente en funcion del impacto que tienen los estudiantes de
la USM en estos.

En ese sentido, se tiene evidencia de multiples casos alrededor del mundo donde
la comunidad universitaria se ha convertido en un pilar fundamental para el
desarrollo econémico de la localidad donde se ubica. En concreto, segun un estudio
realizado en el afio 2007 por académicos de la Universidad de Alcala (Espafa), la
comunidad estudiantil de esa institucibn aporté en un 57% al crecimiento y
desarrollo local a través de la compra de bienes y servicios. (Soza-Amigo & otros,
2020)

En el caso de Chile, existen ejemplos documentados de este comportamiento como
en la Universidad de Magallanes en la comuna de Punta Arenas donde, si bien su
aporte al PIB de la regién es bajo, se considera que su impacto en las perspectivas
directas e indirectas es significativo, y mas aun si se toman en cuenta los salarios
de los funcionarios de la institucion. (Soza-Amigo & otros, 2020)

Ahora bien, aunque no hay informacion disponible acerca de la economia local del
cerro Los Placeres, ni mucho menos sobre el impacto que tiene en ésta la presencia
de la Universidad Técnica Federico Santa Maria, podria afirmarse que es un
elemento significativo debido a la estacionalidad de este sector, situacion que se
manifiesta en el incremento de ofertas de arrendamiento y otros servicios durante
el periodo académico de la USM.

De acuerdo con lo anterior, y considerando los grandes cambios por los que ha
pasado la sociedad chilena tras numerosos eventos historicos como el estallido
social y la pandemia del Covid-19, es de suma importancia entender quién es el
publico objetivo actual de los locales de comida rapida de este sector especifico, de
manera tal que sea posible determinar si las medidas que se han llevado a cabo
hasta el momento siguen estando vigentes en este nuevo entorno.

Esto ultimo hace referencia a identificar la afinidad que tienen los estudiantes con
un establecimiento o producto por sobre otro, sea cual sea la ocasion de consumo.
De la misma forma, se deben reconocer los motivos que respaldan esta preferencia.

En relacion con eso, es necesario indagar en los factores especificos que
determinan la intencion de compra de los estudiantes USM en lo que respecta a los
locales de comida rapida del sector, y en base a eso determinar cuéles son las
caracteristicas que deben priorizarse para hacer prosperar un negocio hipotético, o
incluso ya establecido.
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Esto refleja una parte intrinseca de nuestra cultura universitaria, ya que estos
locales de comida han formado parte de la cotidianidad de estudiantes, profesores
y funcionarios por afos, y lo seguiran haciendo por mucho tiempo mas.

Entender qué motiva a una persona a escoger una opcion u otra deja entrever sus
valores, creencias, formas de ver el mundo y maneras en que se relaciona tanto con
sus pares como con la comunidad que lo rodea. A su vez, comprender estas
motivaciones tiene el potencial de ayudar al desarrollo cultural y comercial del
sector, ya sea creando nuevos espacios de distension o mejorando los que ya
existen.
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3. OBJETIVOS

3.1 Objetivo General:

Determinar el comportamiento de compra de los consumidores de comida rapida en
el mercado local que es el Cerro Placeres (Valparaiso, Chile), enfocado en las
inmediaciones del campus Casa Central de la Universidad Técnica Federico Santa
Maria, mediante herramientas de estudio de mercado para identificar oportunidades
de negocio y mejoras en los servicios y productos ofrecidos.

3. 2 Objetivos especificos:
1. Identificar y caracterizar a los consumidores actuales de comida rapida en
Chile.

a. Comprender las tendencias de consumo de alimentos en Chile y el
mundo en el periodo postpandemia con el fin de contextualizar el
estudio.

b. Revisar literatura sobre el comportamiento del consumidor para
desarrollar una base conceptual para la investigacion.

2. Formular hipotesis acerca del comportamiento de los consumidores de
comida rapida en el cerro Los Placeres.

a. Determinar factores de influencia en el comportamiento de compra.

b. Establecer variables que permitan segmentar a los consumidores de
comida rapida basandose en variables especificas del area geografica
donde se realiza el estudio.

c. Revisar alternativas de locales de comida en el area de estudio segun
su oferta gastronémica y su servicio.

3. Evaluar validez de la hipo6tesis mediante la recoleccién y analisis de
informacion de primera fuente.

4. Recomendar cursos de accion para aprovechar las oportunidades de negocio
y de mejora detectadas.
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4. ALCANCE DEL ESTUDIO

El estudio se sitla geograficamente en la comuna de Valparaiso, cerca del campus
Casa Central de la Universidad Técnica Federico Santa Maria, ubicado en el cerro
Los Placeres, donde varios locales de comida rapida operan regularmente.

Abarca la época postpandemia, desde el 2021 hasta hoy. La eleccién de este rango
temporal se debe al cambio en los habitos de consumo a nivel mundial a raiz de las
restricciones sanitarias impuestas por los gobiernos en cuanto a la movilizacion y
aglomeracion de individuos. Para ilustrar, segun el estudio “Covid-19 anxieties drive
new consumer behaviors” realizado en 2021 por AlixPartners, una importante firma
de consultoria global y asesoria financiera, un 48% de los consumidores globales
encuestados asegura que su comportamiento de compra ha cambiado en forma
permanente.

El objetivo de este estudio es observar el cambio de comportamiento del consumidor
de comida rapida tanto a nivel pais como a nivel local, de tal forma que se pueda
detectar oportunidades de negocios y mejoras, entregando recomendaciones para
su posible implementacion.

Finalmente, la investigacion abarca la relaciéon entre los locales de comida rapida y
sus consumidores en el cerro Los Placeres, que suelen ser en su mayoria
estudiantes de la Universidad Santa Maria. En ese sentido, se busca entender el
comportamiento de compra de la poblacion en estudio.
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5. ESTADO DEL ARTE
5.1. Antecedentes del estado del arte

5.1.1. Contextualizacion sobre el panorama mundial y nacional en cuanto a
las tendencias de consumo de alimentos tras el inicio de la pandemia.

Es bien sabido que la pandemia del Covid-19 cambié significativamente el
comportamiento de las personas en muchas formas. Para ilustrar, en la actualidad
dos tercios de los adultos a nivel global utilizan métodos de pago digital, y en
América Latina y el Caribe un porcentaje cercano al 20% asegura haber realizado
este tipo de operacién por primera vez durante la pandemia. (Banco Mundial, 2022)

Hace cuatro afios atras en Chile, el porcentaje de personas que utilizaba métodos
de pago digitales era cercano al 10%, en contraste con un 24% a finales del afio
2022 (Banco Central, 2023), lo que respalda el punto anterior en cuanto a los
profundos cambios que ha tenido la sociedad tras importantes y sucesivos eventos
historicos.

Aun cuando la mayoria de estos cambios venian en desarrollo desde mucho antes
de la crisis sanitaria, sobre todo en la industria tecnoldgica, la mayor parte de las
iniciativas orientadas a la eficiencia y la relacion con el cliente no lograban cumplir
las metas establecidas. Esto se debia principalmente a dos factores: resistencia al
cambio y practicas empresariales obsoletas. (Stefanini Group, 2022)

Sin embargo, debido a los protocolos de medidas sanitarias como la distancia fisica
y los aforos, tanto las personas como las empresas tuvieron que adaptarse, ya que
las consecuencias sociales y econdémicas de la pandemia eran inevitables. Como
muestra de lo anterior, se estima que las ventas de una cuarta parte de las empresas
a nivel global habian caido un 50%. (Banco Mundial, 2021)

Por eso se recurre a herramientas y soluciones digitales que tuvieron mayor
relevancia ante la dificultad de cualquier interaccion presencial. Los principales
referentes de este tipo de soluciones son los softwares de videoconferencia como
Zoom o Microsoft Teams.

En ese sentido, no solo cambié la forma en que las personas desempefaban sus
labores, sino que también sus habitos de consumo. Existen muchos estudios que
han analizado este fendmeno, argumentando en la mayoria de los casos que estos
cambios serian permanentes y transformarian la industria a futuro. (Accenture,
2020)

El méas notorio de estos cambios es la consolidacion de las compras en linea a nivel
global. Un estudio realizado por la consultora estadounidense McKinsey en el afio
2021, mediante una prueba de “stickiness” (es decir, qué tan pegajoso o duradero
es algo), encontro que la compra digital de alimentos es un comportamiento que va
a perdurar, e incluso podria mantenerse a los mismos niveles que en la pandemia.
(Remes y otros, 2021) (ver anexo 1)
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La prueba de “stickiness” tiene que ver con la ponderacion de tres categorias:
respuesta del consumidor, respuesta de la industria y el rol del gobierno. Mediante
dichas categorias se predice si un habito de consumo va a perdurar a lo largo del
tiempo tomando en cuenta las acciones que tanto gobiernos como industrias toman
en funcidén de las decisiones de los consumidores. Esto puede ir desde politicas
publicas hasta cambios en los modelos de negocio de las empresas.

El resultado de dicha prueba mencionada anteriormente se debe a que la compra
digital de alimentos, o e-grocery, resultd ser una solucion conveniente durante y
después de la pandemia, debido a las mdultiples opciones ofrecidas tanto en
productos como en formatos de entrega, esto es, delivery y retiro en el local. (Remes
y otros, 2021)

Segun una investigacion llevada a cabo por un programa de cooperacion
internacional entre el Programa de Naciones Unidas para el Desarrollo y el gobierno
colombiano, al afiadir los cambios anteriormente mencionados con otros cambios
duraderos en los habitos de consumo como la evaluacion minuciosa del precio y la
conveniencia de la compra, la irrupcion de nuevos productos en el mercado y un
mayor respaldo al producto local, se generaron nuevas condiciones en la industria
del consumo. (Pacto Global Red Colombia, 2021)

Por lo tanto, es de interés entender en qué magnitud han repercutido estas nuevas
condiciones en la industria de consumo chilena, y de qué manera se ha manifestado
en el comportamiento de compra de las personas.

Entonces, ¢cdmo cambiaron los habitos de consumo en Chile?

Para el afio 2020, que bien podria considerarse como el inicio de la pandemia, un
39% de los chilenos decia sentir temor de visitar espacios publicos. Esto implica
que una parte importante de los consumidores adaptarian indudablemente sus
rutinas diarias para realizarlas dentro del hogar. (Accenture, 2020)

Lo anterior suele verse reflejado en la adopcion masiva de habitos digitales, como
las videoconferencias para fines labores, académicos y sociales, ademas del
aumento de streaming en linea de series y peliculas. Del mismo modo, aumento
significativamente el delivery de comida desde restaurantes y supermercados.
(McKinsey & Company, 2020)

En lo que refiere a estos ultimos, los supermercados fueron el canal de compra
preferido por los chilenos durante la pandemia, principalmente por la disponibilidad
y variedad de productos (Deloitte, 2021), mientras que los restaurantes fueron uno
de los sectores mas afectados negativamente. (Las empresas chilenas durante la
crisis del Covid-19, Banco Central Chile, 2023)

Esto se explica por la incertidumbre econémica que produjo la pandemia, ademas
de un periodo de inestabilidad por la crisis social de octubre de 2019, lo que hizo
gue muchas familias disminuyeran el presupuesto destinado a la compra de
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comidas fuera de casa mas las restricciones sanitarias que desincentivaron dicho
habito de consumo. (Franco, 2022)

Por altimo, la frecuencia de compra de alimentos durante la pandemia se mantuvo
estable respecto al periodo previo a esta, siendo de al menos una vez por semana,
aungue con un aumento en el caso de los alimentos frescos como frutas y verduras.
(Deloitte, 2021)
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5.1.2. Situacion actual de la industria de comida rapida en Chile.

Tras un importante descenso en el nivel de ventas de comida rapida a nivel nacional
durante el primer afio de la pandemia, seguido de una recuperacion gradual debido
a la flexibilizacion de las restricciones sanitarias de aforos y horarios, el sector
vuelve a la normalidad a mediados del afio 2021, esto es, alcanza los niveles de
venta prepandemia y precrisis social del afio 2019.

Gréfico 1: Ventas de servicios de comida rapida a nivel nacional, 2do trimestre 2023.

Ventas Servicio de Comida Répida
indice promedio 2019 = 100

Fuente: Departamento de estudios Cadmara Nacional de Comercio.

De igual modo, la composicion de las ventas segun canales de distribucion
evoluciona acorde a las condiciones sanitarias del pais, aumentando la venta
presencial de manera proporcional al relajamiento de las restricciones. Por su parte,
los canales de venta online propios y de terceros (plataformas de pago), aunque
comparativamente inferiores al canal presencial, muestran una tendencia a
consolidarse a futuro.

Grafico 2: Composicion de venta nacional segun canales a nivel nacional, 2do trimestre
2023.

Composicion de Venta segun Canales

2 Trim. 2022 3 Trim. 2022 4Trim. 2022 ™1 Trim. 2023 2 Trim. 2023

75,85%77.1%76,a% 1 1%77,9%

22,3 22,3%
%21,2% 17,5%17,9%

1,9% 1,8% 1,3y 34% 2% .
I

Venta en Local (presencial) Venta Online Propia Venta Online Terceros

Fuente: Departamento de Estudios Camara Nacional de Comercio.
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Esto ultimo se explica tanto por la adopcion permanente de soluciones digitales
durante la pandemia como por la rapida adaptacion y desarrollo de este tipo de
tecnologias por parte de los administradores de locales de comida rapida.
Asimismo, es importante mencionar la influencia positiva de los incentivos
econdémicos como ofertas y promociones exclusivas de este canal de venta.

Por su parte, el ticket promedio de consumo (promedio de compras que hace un
cliente de esta industria a través de cualquier canal de compra), a comienzos de la
pandemia rondaba los $6.000 pesos chilenos. En afios posteriores, varia entre los
$8.000 y $10.000, acercandose a los $9.000 pesos en el segundo trimestre del afio
2023. Los valores anteriormente mencionados estan expresados en pesos chilenos
de junio de 2023.

Grafico 3: Consumo nacional promedio por boleta (expresado en pesos chilenos de junio
2023)

Consumo Nacional
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Fuente: Departamento de estudios Camara Nacional de Comercio.

A la vez, se debe considerar el aumento del precio de los alimentos a raiz de la alta
inflacién que, segun estimaciones del Banco Central de Chile, volvera al 3% anual
durante el afio 2024. Esto implica que, en cierta medida, el ticket promedio de
consumo nacional fue afectado por el proceso inflacionario que comenzo a inicios
del afio 2020.

Finalmente, la proporcién de la venta de comida rapida entre la regién Metropolitana
y el resto del pais, aunque en el inicio de la pandemia alcanzaron un porcentaje
aproximado del 70% y 30% respectivamente, tiende a mantenerse en una
proporcion cercana al 60% y 40% en afios posteriores. Cabe destacar que esta
tendencia se remonta a la época prepandemia, por lo que se podria considerar
como la proporcion tipo del sector.
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Grafico 4: Participacion trimestral de la region Metropolitana y otras regiones en el
porcentaje de Venta Total de Comida de Servicio Rapido, 2do trimestre 2023.

Participacion Trimestral de RM y Regiones
en Venta Total Comida de Servicio Rapido (%)

= RM -Ventas © Regiones - Ventas
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Fuente: Departamento de estudios Camara Nacional de Comercio.
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5.1.3. Base teorica para la investigacion.

Antes de examinar y describir al sujeto de estudio, su comportamiento y entorno, es
necesario plantear una serie de conceptos que serviran como guia para la
introduccidén y desarrollo de esta investigacion en cuanto a procedimientos y
variables a considerar.

El primero tiene que ver con el consumo en si mismo, que se define como “la accién
de utilizar y/o gastar un producto, un bien o un servicio para atender necesidades
humanas tanto primarias como secundarias” (De Oca, 2020). A partir de este
concepto, deriva lo que se conoce como consumidor, el cual puede ser una persona
u organizacion.

En la accion de consumir, el consumidor debe ser capaz de tomar una decision,
esto es, determinar un curso de accion ante una situacion incierta. Para esto, debe
sopesar entre varias alternativas, evaluando riesgos y recompensas segun criterios
personales.

A partir de lo anterior, se desarrolla lo que se conoce como proceso de decision de
compra, que se define como “el modelo del comportamiento del consumidor que
precede, determina y sigue al proceso de compra para la adquisicién de productos,
ideas y servicios que satisfagan una necesidad” (Du Plessis y otros, 1991).

Segun Philip Kotler y Gary Armstrong (2013), el proceso de decision de compra
consta de cinco fases: reconocimiento de la necesidad, busqueda de informacion,
evaluacion de alternativas, decision de compra y comportamiento poscompra.

Igualmente, William Stanton y otros (2007) coinciden en las cinco fases
mencionadas, aunque afiaden que el proceso no es lineal, ya que el consumidor
puede salirse del proceso en cualquier momento, o puede entremezclar o pasar por
alto alguna etapa.

Como fuere, hay que profundizar en cada fase para entender mas completa el
proceso.

Para Ramén Colet y José Eduardo Polio (2014), la primera etapa hace alusion al
momento en que el consumidor toma conciencia sobre una necesidad personal, lo
que le genera simultaneamente un estado actual de insatisfacciéon y uno de posible
satisfaccion que desea conseguir.

En la segunda fase, busca informacion que lo ayude a alcanzar el estado de
satisfaccion deseado, ya sea de forma pasiva, mediante la influencia de la
publicidad auditiva y visual, o de forma activa, consultando a conocidos y expertos
sobre el tema.

En la tercera fase, evalla las opciones presentadas a partir de criterios propios
sobre costo y beneficio, para finalmente tomar una decision sobre alguna alternativa
y posteriormente, en el curso de la cuarta fase, realizar la compra.
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En la quinta y Ultima fase, y dependiendo de la satisfaccion de la compra y uso del
producto, tiene mas o menos probabilidades de volver a adquirirlo y, si no se
cumplen sus expectativas, podria incluso no recomendarlo a sus cercanos.

Cabe destacar que la compra no constituye en si misma un acto aislado e
independiente de influencias internas y externas. Por el contrario, es fundamental
saber qué factores condicionan la decision de compra si es que se quiere entender
el comportamiento del consumidor.

Primeramente, se entiende como influencia interna como aquella que surge del
mismo consumidor y moldea su identidad, siendo estos “la percepcion, el
aprendizaje, las creencias y convicciones, las aptitudes, motivaciones, personalidad
y memoria” (Ramon Colet & José Eduardo Polio, 2014). En suma, influyen en la
apreciacion que el consumidor tiene tanto sobre marcas y productos como en los
meétodos respectivos para adquirirlos.

Por otra parte, la influencia externa deriva del entorno del consumidor y su relacion
con este. En este caso, Ramoén Colet & José Eduardo Polio (2014) los categorizan
como grupos de referencia, la familia, la clase social, la cultura, las subculturas, los
roles y estatus, las circunstancias econémicas y la ocupacion.

Explicados ya aquellos conceptos que refieren al consumidor de forma individual,
es légico extender esta materia al &mbito colectivo, ya que los mercados no se
componen de un solo comprador, sino de multitudes. Por esto mismo, es importante
saber como agruparlos y bajo qué criterios.

En ese marco, se realiza un proceso llamado segmentacién de mercado, el cual
consiste en “...dividir un mercado en segmentos mas pequefios de compradores con
diferentes necesidades, caracteristicas 0 comportamientos que pueden requerir
estrategias o mezclas de marketing diferenciadas.” (Philip Kotler & Armstrong, 2013)

Aquellas “necesidades, caracteristicas o comportamientos” que define Philip Kotler
y compafiia son conocidas como variables de segmentacion. Las principales, segun
varios autores, son las geogréficas, demograficas, psicogréaficas y conductuales.

Teniendo en cuenta que esta investigacion pretende entender el comportamiento
de consumo, se considera pertinente profundizar en la descripcion de la ultima
variable de segmentacion, la conductual. Ademas, se considera que esta variable
es el mejor punto de partida para la creacion de segmentos del mercado.

Segun lo anterior, William Stanton y otros (2007) la definen como un tipo de
segmentacion de mercado basandose en el comportamiento relacionado con el
producto. Esto hace referencia tanto a conocimientos y respuestas como a actitudes
y USOS.

Respecto a este tipo de segmentacion, se consideran dos o mas enfoques,
dependiendo del autor. Para Willam Stanton y sus coautores del libro
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“‘Fundamentos del marketing”, abarca los beneficios deseados de un producto y la
tasa a la que el consumidor usa el producto. En cambio, Kotler y Armstrong
engloban conceptos adicionales como ocasiones, estatus del usuario y de lealtad.

La segmentacion conductual por beneficios deseados alude precisamente a que el
consumidor desea el producto por lo que este puede ofrecerle, mas que por el
producto en si mismo. Esto aplica a un sinfin de categorias de productos, por
ejemplo, los articulos de belleza personal como cremas o maquillajes.

Por otra parte, la tasa de uso de un producto permite clasificar a los consumidores
como usuarios casuales, regulares y frecuentes. De esta forma, es posible
desarrollar estrategias acordes con la familiaridad de estos con el producto y el tipo
de uso que suelen darle.

Luego, en cuanto a los conceptos adicionales que proponen Kotler y Armstrong
(2013), se tienen las ocasiones, que se definen como la agrupaciéon segun ocasién
en que tienen la idea de comprar, realmente hacen la compra o utilizan el producto
adquirido. Un ejemplo de esto son ciertos dias festivos donde se promueve la venta
de dulces, flores y otros regalos como el dia de la madre.

En segundo lugar, esta el enfoque de estatus del usuario, el cual hace referencia a
la relacién actual del consumidor con un producto o servicio en especifico, esto es,
si no se considera un usuario, si lo dejé de usar, si es primera vez que lo usa, etc.
Un ejemplo de este tipo de enfoque son las campafas de pafales de bebé para
padres primerizos.

Por ultimo, el enfoque de estatus de lealtad indica el grado de preferencia de un
consumidor por una marca, tienda o empresa. Esto suele ir desde cierta predileccién
por un tipo de productos hasta el fanatismo, como suele ser el caso de Apple, donde
los propios compradores hacen promocion de sus productos.
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5.2 Descripcion del sujeto de estudio

5.2.1. Factores de influencia en el comportamiento de consumo.
La primera y mas importante pregunta que se debe plantear es: ¢por qué se
consume comida rapida?

Segun el estudio “Repercusiones de la comida rapida en la sociedad” realizado en
la Universidad de Sevilla por la Dra. Maria Dolores Molini (2007), destacada
investigadora en nutricion humana y dietética, el estilo de vida promedio de las
personas hace que haya poco tiempo para comer, incluso descartando en muchos
casos hacerlo en casa. Ademas, comer en restaurantes supone un gasto
considerable, por lo que la comida rapida supone una solucién tanto econdémica
como eficiente en cuanto al tiempo disponible.

De hecho, en este mismo estudio se considera que la comodidad que ofrecen los
locales de comida rapida en cuanto a horarios, servicio, precios, medios de pago y
variedad de productos, ha sido fundamental para que hayan prosperado en la
sociedad moderna.

En ese sentido, las cadenas de comida rapida, que en su mayoria son de origen
estadounidense, han sabido detectar y beneficiarse de estos puntos débiles en la
sociedad, esto es, la falta de tiempo y los recursos econdmicos limitados, para
expandirse y crear franquicias alrededor de todo el mundo. (Aniés, 2017)

Se dice también que existe un componente social y uno cultural que promueven el
consumo de comida rapida. El primero de estos tiene que ver con los medios de
comunicacién y sus estrategias de persuasion, donde resalta una presentacion
visual agradable y de consumo facil.

El segundo, por otra parte, sefiala que algunos alimentos se vuelven parte de la
forma de vida, siendo asociados a costumbres familiares que pueden ir desde
asuntos tan cotidianos como los almuerzos a eventos mas importantes como las
celebraciones. (Olguin, 2018)

En cuanto al ambito econémico, aunque la comida rapida resulte mas asequible, no
existe una relacién entre contar con pocos ingresos y un mayor consumo, aunque
si la hay entre tener un acceso mas facil a este tipo de productos y consumirlos en
mayor cantidad. (Aniés, 2017)

Por lo tanto, es sensato concluir que los principales factores de influencia en el
comportamiento de consumo de comida rapida son la comodidad y accesibilidad,
tanto fisica como econdémica. A su vez, la publicidad juega un rol esencial en la
promocién de este tipo de productos, al igual que las tradiciones familiares y
sociales.

En vista de lo anterior, surge la pregunta: ¢quién consume comida rapida?
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Aparentemente, segun una relevante plataforma de informacion en la industria
gastrondémica estadounidense, todo el mundo consume comida rapida,
independiente de su edad, clase social, ingresos e incluso lugar de origen (Ruggles,
2017). Sin embargo, existen factores que influyen en la frecuencia y volumen en
gue se compran este tipo de productos.

Segun estudios recientes realizados en Estados Unidos, que bien podria
considerarse como un referente en este topico, las personas entre 20 y 39 afios son
el grupo que mas consume este tipo de productos, seguido por el grupo entre 40 y
59 afios. (Gafford, 2023)

En otro estudio del afio 2018, donde se investigaba los habitos de consumo de
comida rapida segun rango etario en varios paises de Sudamérica, incluyendo
Chile, se describe un comportamiento similar, esto es, el grupo mas joven (18-30
afos) tenia un mayor consumo de comida rapida. (Duran-Agtero y otros, 2018)

Lo anterior puede asociarse a la disponibilidad de tiempo y recursos, es decir, un
adulto mayor que ya no forma parte de la fuerza laboral tiene mas tiempo para
preparar comidas en casa. A la vez, depende sobre todo de una pensién por
jubilacién, por lo que es mas econdémico reducir su consumo de comida rapida.

Por otra parte, los hombres tienden a comer mas comida rapida que las mujeres,
debido a que estas ultimas dan mayor relevancia al cuidado de su fisico y a la
estética (Medrano, 2021). Ademas, se suele asociar el consumo de comida rapida
con el horario de almuerzo y cena (Gafford, 2023).

Por ultimo, en un estudio realizado en Chile sobre el comportamiento alimentario
durante la cuarentena, se encontr6 que existe una relacién entre los niveles de
ansiedad y el consumo de comida rapida (Rodriguez y otros, 2022), lo que explicaria
la cercania geogréfica entre locales de comida y oficinas o establecimientos
universitarios.

Finalmente, ¢qué platillos predominan en esta industria?

Un analisis del informe anual de UberEats del afio 2022 revela que el producto mas
solicitado por sus clientes fueron las hamburguesas, seguido por las pizzas
(Jengibre, 2022). Esto se contrasta con los datos mas recientes Euromonitor a
febrero de 2023, los cuales, aunque posicionan a McDonald’s como el lider del
mercado, aseguran que las hamburguesas no son la comida preferida de los
chilenos (Sepulveda, 2023). En cambio, es la “comida latinoamericana”, que incluye
los hotdogs (mejor conocidos como completos), la que suma el 15% de las
preferencias.
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5.2.2. Definicion de variables para la segmentacion de los consumidores en
el area de estudio.

Para abordar la segmentacion de los consumidores, hay que tener presente a los
sujetos de estudio y su entorno, siendo en este caso los estudiantes del campus
Casa Central de la Universidad Técnica Federico Santa Maria en el cerro Los
Placeres, Valparaiso.

Como se menciond en un comienzo, la investigacion busca comprender el
comportamiento de consumo de la poblacion universitaria en la industria de comida
rapida localizada en las inmediaciones del campus. Por lo tanto, es crucial para el
estudio definir variables de: A) segmentacion demogréficas, B) conductuales e
incluso C) geogréficas, de modo que se pueda abarcar correctamente a los sujetos
de estudio.

a) Segmentacion demografica:

En primer lugar, se tienen las variables demogréficas, dentro de las cuales se
consideraran: edad, género y generacion a la que pertenece segun su afio de
ingreso a la universidad.

Segun el informe de matriculas en la educacién superior del afio 2023, el rango
etario que predomina es de 20 a 24 afios, que corresponde a casi un 55% del total
de matriculas en universidades a nivel nacional, seguido del rango de 15 a 19 afios
con un 21,3% aproximadamente. (Servicio de Informacién de Educacién Superior,
2023)

En cuanto a la variable género, segun los indicadores institucionales recientes, la
universidad Santa Maria tiene un porcentaje de personas de género masculino
superior en cantidad a las femeninas, en una proporcion aproximada al 70/30
respectivamente. (Universidad Técnica Federico Santa Maria, 2019)

Por otro lado, con base en las matriculas de estudiantes de primer afio, de 2018 al
2023 (considerando que la mayoria de las carreras duran seis afios), se estima que
la generacion mas numerosa es la del 2018, seguida por la del 2023. (SIES, 2023)

Sin embargo, esta estimacion no considera la desercién académica, la cual aumenté
significativamente en el afio 2018 (Universidad Técnica Federico Santa Maria,
2019), por lo que se estima que la generacion mas numerosa actualmente en la
universidad Santa Maria es la del afio 2023.

Por lo tanto, en términos demograficos, el consumidor promedio local tiene entre 20
y 24 afos, es de género masculino y forma parte de la generacion de ingreso 2023.

b) Segmentacion geogréafica:

En segundo lugar, la variable geografica se limitara a abarcar unicamente la region
de origen del estudiante.
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Conforme a los indicadores institucionales mas reciente del campus Casa Central,
los estudiantes que provienen de la region de Valparaiso son la amplia mayoria,
aproximandose a un total de cuatro mil personas. Le siguen de lejos los estudiantes
de la region Metropolitana, O’Higgins y Coquimbo respectivamente, cuyos totales
sumados alcanzan recién las dos mil personas. (Universidad Técnica Federico
Santa Maria, 2019)

En términos geograficos, y segun la informacion expuesta, el consumidor promedio
local tiende a ser oriundo de la region donde esta el campus. No obstante, por
factores mencionados antes como la conveniencia econdmica y horaria de este tipo
de productos, se considera también a los estudiantes que vienen de fuera de la
regibn como un grupo de compradores relevante.

c) Segmentacion conductual:

Finalmente, las variables de segmentacion conductuales incluyen el momento
(ocasion), frecuencia y cantidad de uso.

En el punto anterior se menciona que el consumo de comida rapida se relaciona al
horario de almuerzo, y este caso no es la excepcion. De hecho, se considera que el
“horario punta” del servicio en los locales de comida del sector es entre las 12 y las
2 de la tarde, a los cuales suelen acudir grupos de estudiantes en sus recesos.

Luego, segun la encuesta mas reciente sobre consumo semanal de comida rapida
en Chile, alrededor de un 50% de los encuestados dice consumir este tipo de
productos menos de una vez a la semana. (Statista, 2021)

Por dltimo, y tal como se mencionaba en puntos anteriores, el ticket promedio de
consumo general mas reciente a nivel nacional ronda los 10 mil pesos chilenos.

Asi que, en términos conductuales, el consumidor promedio local, en este caso el
estudiante USM, acude en el horario de almuerzo a los locales de comida rapida,
posiblemente acompafiado y de manera ocasional, consumiendo un ticket de
compra que ronda los 10 mil pesos.

5.2.3. Revision de las alternativas de locales de comida rapida en el area de
estudio.

Para los fines de estudio, se consideraran los locales de comida rapida mas
cercanos a la universidad, ubicados a lo largo de la avenida Placeres, siendo estos:
Nony, Nony Pizzeria, XL Sandwich, Xiro Sushi, Mainch, La Baguette y El Maestro.

A continuacién, se listaran una serie de criterios comunes para cada local de
comida, de forma que sea mas facil distinguir las opciones disponibles segun sus
caracteristicas mas notorias para la poblacion en estudio:
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Tabla 1: Local de comida Nony

Tipo de comida

Completos, sandwiches, papas fritas, almuerzos
caseros, otros.

Horario de atencion

Lunes a viernes de 9 a 21 hrs. Sabado de 10:30 a 18
hrs. Domingo y festivos cerrado.

Capacidad de asientos
(aprox.)

+21

Tiempo de espera
(aprox.)

De 5 a 10 minutos.

Medios de pago

Efectivo, tarjeta (crédito o débito), Junaeb Edenred,
Amipass, Sodexo, cheques restaurant.

Canales de venta:

Atencion en el local, retiro en el local, delivery propio
y por plataforma (Pedidos ya).

Tabla 2: Local de comida Nony Pizzeria

Tipo de comida

Pizzas, hamburguesas, papas fritas, tragos, otros.

Horario de atencién

Lunes a viernes de 11 a 21 hrs. Sdbado de 11 a 18
hrs. Domingo y festivos cerrado.

Capacidad de asientos
(aprox.)

+14

Tiempo de espera
(aprox.)

De 5 a 10 minutos.

Medios de pago

Efectivo, tarjeta (crédito o débito), Junaeb Edenred,

Canales de venta:

Atencion en el local, delivery propio.

Tabla 3: Local de comida XL Sandwich

Tipo de comida

Completos, sandwiches, papas fritas, almuerzos
caseros, otros.

Horario de atencién

Lunes a viernes de 9 a 21 hrs. Sdbado de 10:30 a 19
hrs. Domingo y festivos cerrado.

Capacidad de asientos
(aprox.)

+24

Tiempo de espera
(aprox.)

De 5 a 10 minutos.

Medios de pago

Efectivo, transferencia, tarjeta (crédito o débito), pago
rut, Junaeb Edenred, Sodexo, Amipass.

Canales de venta:

Atencion en el local, delivery propio.
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Tabla 4: Local de comida Xiro Sushi

Tipo de comida

Sushi, hamburguesas.

Horario de atencion

Lunes a viernes de 10 a 22:30 hrs. Sabado de 12 a
23 hrs. Domingo y festivos cerrado.

Capacidad de asientos
(aprox.)

+8

Tiempo de espera
(aprox.)

De 10 a 20 minutos.

Medios de pago

Efectivo, transferencia, tarjeta (crédito o débito),
Junaeb Edenred.

Canales de venta:

Atencion en el local, retiro en el local, delivery a
través de plataformas (Uber, Pedidos ya y Didi)

Tabla 5: Local de comida Mainch

Tipo de comida

Comida china (colaciones).

Horario de atencién

Lunes a viernes de 10:30 a 21:30 hrs. Sabado,
domingo y festivos cerrado.

Capacidad de asientos
(aprox.)

12

Tiempo de espera
(aprox.)

De 5 a 10 minutos.

Medios de pago

Efectivo, transferencia, tarjeta (crédito o débito),
Junaeb Edenred.

Canales de venta:

Atencion en el local, retiro en el local.

Tabla 6: Local de comida La Baguette

Tipo de comida

Sandwiches, fajitas, completos, hamburguesas,
otros.

Horario de atencién

Lunes a viernes de 10 a 20 hrs. Sabado, domingo y
festivos cerrado.

Capacidad de asientos
(aprox.)

6

Tiempo de espera
(aprox.)

De 10 a 15 minutos.

Medios de pago

Efectivo, transferencia, tarjeta (crédito o débito).

Canales de venta:

Atencion en el local, delivery a través de plataformas.
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Tabla 7: Local de comida El Maestro

Tipo de comida Masas (empanadas, sopaipillas, etc.), helado de
maquina, dulces, otros.

Horario de atencion Lunes a viernes de 10 a 20 hrs. Sdbado, domingo y
festivos cerrado.

Capacidad de asientos 10

(aprox.)

Tiempo de espera 5 minutos 0 menos.

(aprox.)

Medios de pago Efectivo, transferencia, tarjeta (crédito o débito),
Junaeb Edenred.

Canales de venta: Atencion en el local.

Hay que recordar que un factor relevante para la intencién de compra de estos
productos es la comodidad, por lo que se destacan las becas alimenticias como
medio de pago, la cantidad de asientos disponibles y el retiro en el local como canal
de venta que ahorra tiempo.
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5.3 Marco teodrico del estado del arte

Si bien se han realizado muchas investigaciones en torno al consumo de comida
rapida y los habitos alimenticios, incluyendo en algunos casos a estudiantes
universitarios como sujetos de estudio, son pocas las que se enfocan en un aspecto
comercial y economico del asunto.

En ese sentido, se dispone de dos estudios previos que abordan una tematica
similar, pero con enfoques diferentes ya sea en localizacion geografica o alcance.

El primero de estos corresponde a una tesis de grado de la carrera de
Administracion y Direccion de Empresas en la Universidad de Zaragoza, publicado
en el aio 2017. Dicho informe se titula “Comportamiento del consumidor de comida
rapida: El caso de la ciudad de Huesca”.

Esta investigacion analiza el comportamiento del consumidor de comida rapida en
la ciudad ya mencionada mediante el estudio de cinco locales, utilizando como
herramientas metodoldgicas: a) la entrevistas a locatarios, b) medicion de la oferta
y demanda en estos establecimientos, y c) encuestas a sus clientes. El objetivo del
estudio es conocer los habitos, tendencias y opinion de los consumidores de este
mercado.

A partir de este trabajo, se concluye que, aunque el consumo de comida rapida
crecio a nivel pais debido a la comodidad del servicio y la accesibilidad de los
precios, en la ciudad de Huesca (Espafa) disminuyé debido a su condicion como
ciudad pequefia, lo que restringio los factores de éxito recién mencionados. Esto
tiene relacidbn con un estilo de vida y de trabajo mucho mas tranquilo en
comparacion a las grandes ciudades.

Adicionalmente, se menciona que a través de las encuestas realizadas en este
estudio es posible reconocer tendencias como que las personas jévenes son
quienes mas consumen comida rapida, las personas adultas tienen un ticket
promedio mayor que los jévenes, y Burger King es el local mas frecuentado en la
ciudad.

Por otra parte, se tiene una investigacion realizada en Chile durante el periodo de
pandemia, publicada en noviembre del afio 2021. Este estudio fue realizado por la
consultora Deloitte, se titula “Preferencias y tendencias del consumo de alimentos
en Chile”, y tiene por objetivo explorar las preferencias y expectativas de los
consumidores respecto de la industria de los alimentos.

Se desarroll6 mediante una encuesta online a través de una empresa especializada
en investigacion de mercado, aplicada a mas de mil personas tomadores de
decision de compra de alimentos dentro del hogar, es decir, mayores de 18 afios.

Entre sus conclusiones, se destacan el aumento significativo en el uso de canales
digitales, lo que se refleja en el aumento de confianza de los consumidores en las
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plataformas virtuales de compra que van desde aplicaciones de supermercados a
mensajeria por WhatsApp con emprendedores.

A nivel de segmentacion socioeconOmica y etaria, no se identificaron grandes
diferencias entre las preferencias de compra, por lo que se estima que el cambio en
los habitos de consumo a causa de la pandemia fue transversal a nivel pais. Se dice
también que la percepcion de la economia en ese momento llevd a muchas
personas a replantearse sus decisiones de compra de alimentos y el presupuesto
destinado para estos fines.

En consecuencia, ante la incertidumbre de no saber si el uso de canales de compra
digitales se mantendria después de la pandemia, se recomienda aprovechar esta
oportunidad para reencantar y fidelizar consumidores, ademas de ofrecer nuevas
experiencias de compra.
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6. PROPUESTA METODOLOGICA

Con el fin de corroborar la caracterizacion de los sujetos de estudio y sus habitos
de consumo en la industria de la comida rapida segun los parametros establecidos
y la informacion obtenida mediante fuentes secundarias, se propone realizar una
investigacion de mercado descriptiva.

Investigacion de mercado descriptiva:

Para esto, segun Malhotra (2008), economista americano y uno de los grandes
expertos en marketing, se deben realizar seis pasos sucesivos: i) definicion del
problema, ii) desarrollo del enfoque del problema, iii) formulacion del disefio de
investigacion, iv) recopilacion de datos, v) preparacion y analisis de datos, vi)
elaboracion y presentacion del informe.

El primero corresponde al establecimiento de un propoésito de investigacion y a la
recopilacion de antecedentes e informacion necesaria para llevarla a cabo. Ademas,
se debe determinar como se utilizaran los resultados para tomar decisiones.

Luego, se desarrolla el segundo paso, siendo el enfoque del problema, relacionado
con la formulacién de un marco tedrico. Este proceso es guiado por el analisis de
datos secundarios y analisis cualitativos. (Malhotra, 2008)

Es preciso sefialar que los pasos aludidos ya se aplicaron en puntos anteriores del
informe, especificamente desde el origen y propdsito del estudio (punto 2) hasta
los antecedentes del estado del arte (punto 5.3), por lo que desde este punto en
adelante se desarrollaran los pasos restantes de la investigacion de mercado.

Disefio de la investigacion:

Retomando la explicacion del proceso de investigacion de mercado, el tercer paso
a seguir es la formulacién del disefio de investigacion. Su funcion es poner a prueba
las hipotesis planteadas y responder las preguntas de investigacion. Para esto, se
deben plantear técnicas para obtener datos cuantitativos, asi como procedimientos
de medicién y escalamiento, disefiar cuestionarios, procesar muestreo y tamafio de
la muestra, y planificar el analisis de datos. (Malhotra, 2008)

El planteamiento de técnicas para la obtencién de datos puede ir desde encuestas
hasta la experimentacion. A la vez, el procedimiento de medicion tiene que ver con
asignar un valor a un objeto de acuerdo con reglas preestablecidas, mientras que el
escalamiento esta relacionado a la creacion de un continuo donde se localizan los
objetos medidos, por ejemplo, la escala del 1 al 10 en cuanto a la preferencia de un
consumidor respecto a un producto o servicio. Para los fines de esta investigacion,
se llevara a cabo una encuesta.

Disefio de cuestionarios:

Por otra parte, el disefio de cuestionarios obedece tres objetivos especificos:
traducir la informacién necesaria en un conjunto de preguntas que los encuestados
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puedan responder, motivar al encuestado a responder de forma activa, y minimizar
el error de las respuestas. (Malhotra, 2008)

En tal sentido, dicho proceso consta de los siguientes pasos:

1.
2.
3.

4.

5.

6
7.
8.
9.

Especificar informacion que se necesita.

Especificar tipo de entrevista (personales, telefénicas, online, etc.).
Determinar el contenido de las preguntas individuales (¢ es necesaria?, ¢se
necesita mas de una?, etc.)

Disefar preguntas para superar la incapacidad y la falta de disposicion del
encuestado para responder (¢ el encuestado esta informado sobre el tema?,
¢es capaz de recordar detalladamente lo que se le pregunta?, etc.).

Decidir estructura de las preguntas (preguntas estructuradas y no
estructuradas)

Determinar la redaccion de las preguntas.

Organizar las preguntas en el orden adecuado.

Identificar formato y disefio.

Reproducir el cuestionario.

10.Realizar pruebas previas al cuestionario.

Determinar el tamafo de la muestra:

El proceso de muestreo y tamafio de la muestra, que también se compone de pasos
sucesivos, se desarrolla de la siguiente manera:

1.

2.

3.

5.

Definir la poblacion meta: identificar y especificar el grupo de individuos o
elementos que son el enfoque principal del estudio.

Determinar el marco de muestreo: conjunto de instrucciones para identificar
a la poblacion meta.

Seleccionar técnicas de muestreo: estas pueden ser la técnica bayesiana
(considerar distribuciones de probabilidad en vez de probabilidades directas),
muestreo con reemplazo (después de seleccionar un elemento de la
poblacion para formar parte de la muestra, se vuelve a colocar en la
poblacion antes de realizar la siguiente seleccion) y muestreo sin reemplazo.
Determinar el tamafio de la muestra: implicar decidir cuantos elementos o
individuos seran incluidos en la muestra que se utilizara para realizar
observaciones y andlisis. Esta depende de varios factores, como el nivel de
confianza, el margen de error, etc.

Llevar a cabo el proceso de muestreo.

Por ultimo, la planificacion del analisis de los datos que consiste en revisar la validez
de los cuestionarios, ademas de revisar, codificar y transcribir los datos obtenidos.
En ese paso es esperable tener un plan preliminar y uno final, acorde al
conocimiento adquirido durante la investigacion. (Malhotra, 2008)
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Volviendo al proceso de investigacién de mercado, se procede con el cuarto paso,
es decir, la recopilacion de datos. Este punto hace referencia directa a la
implementacion de la técnica de obtencidn de informacion seleccionada, pudiendo
ser entrevistas, encuestas, etc.

El quinto paso corresponde a la revision, codificacion, transcripcion y verificacion de
los datos obtenidos. Cada cuestionario u observacion se revisa y, de ser necesario,
se corrige. Los datos se analizan para responder a las interrogantes de la
investigacion.

El sexto y dltimo paso de la investigacion de mercado es la elaboracion y
presentacion del informe, donde se presentan las preguntas de investigacion, los
enfoques y herramientas utilizadas, el andlisis de los datos y finalmente los
resultados y conclusiones del estudio. (Malhotra, 2008)
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7. APLICACION METODOLOGICA

A continuacion, se implementaran los pasos del estudio de mercado a la presente
investigacion, comenzando por aquellos que ya se encuentran desarrollados en el
informe.

En ese sentido, se tiene que el primer paso, es decir, la definiciébn del problema
corresponde a la necesidad de entender el comportamiento de compra de los
consumidores de los establecimientos de comida rdpida en el cerro Los Placeres,
siendo estos principalmente estudiantes de la USM.

A la vez, el segundo paso, esto es, el desarrollo del enfoque del problema se lleva
a cabo a lo largo del marco teérico (ver punto 5), el cual aborda tanto una
contextualizacién econémica nacional y global del sector de la comida rapida como
la caracterizacion del consumidor de este tipo de productos, centrandose en
variables demogréficas, geogréaficas y econémicas.

A partir de lo anterior, se empieza por definir la técnica para obtener datos
cuantitativos. Para ello, se considera pertinente la realizacibn de una encuesta
online, lo que hace que la obtencidn de respuestas sea rapida y eficiente, ademas
de ajustarse a la disponibilidad horaria de cada sujeto de estudio al momento de
responder.

Seguidamente, se procede con el disefio del cuestionario. Para esto, se detallara
cada paso expuesto anteriormente:

1. Especificar la informaciéon que se necesita: caracteristicas y habitos de
consumo de los estudiantes de la universidad Santa Maria en cuanto a la
industria local de comida rapida.

2. Tipo de entrevista: cuestionario online, lo que condiciona que tanto las
preguntas como las respuestas sean cortas, sencillas y faciles de entender.

3. Determinar el contenido de las preguntas individuales: se estima que las
preguntas del cuestionario deben abarcar aspectos demograficos,
geograficos y conductuales de la poblacién en estudio. Para esto, se deben
realizar preguntas como a cual generacion pertenece el estudiante, si le
gusta la comida rapida o si cuenta con algun tipo de beca alimentaria. De
esta forma, se puede corroborar la caracterizacién y el comportamiento de
los sujetos de estudio.

4. Disefar preguntas para superar la incapacidad y la falta de disposicion del
encuestado para responder: como la poblacién de estudio es un consumidor
habitual de la industria local de comida rapida, solo se considera realizar
preguntas en funcion de un rango de tiempo amplio, de manera que el
encuestado no deba recordar instancias muy especificas para poder
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contestar.

Por otro lado, y como se dijo anteriormente, se contempla que las preguntas
sean breves y faciles de responder, buscando minimizar los esfuerzos que
los encuestados deben realizar al momento de responder el cuestionario.

Decidir estructura de las preguntas: para los fines de esta investigacion, se
realizaran preguntas estructuradas, es decir, las posibles respuestas ya se
encontraran especificadas en el cuestionario.

Determinar la redaccion de las preguntas: las preguntas del cuestionario
seran principalmente de alternativa. Dicho esto, se redactaran las preguntas
a continuacion: “; Cual es su afio de ingreso a la universidad?”, “indique su
edad”, “indique su género”, “; es proveniente de la region de Valparaiso? En
caso contrario, indique cual es su region de origen.”, “indique en qué
momentos del dia suele consumir comida rapida.”, “;cuantas veces a la
semana suele consumir comida rapida en los locales cercanos a la
universidad?”, “cuando consume en un local de comida rapida, ¢,cuanto suele

gastar en promedio por salida?”.

Adicionalmente, se desarrollardn preguntas para hallar tanto una posible
correlacién entre contar con becas alimentarias y un mayor consumo de
comida rapida como identificar las preferencias de este sector especifico en
cuanto a platilos que predominan en este mercado. Las preguntas por
desarrollar serian las siguientes: “j cuenta con la beca de alimentacion BAES
(Junaeb)?” y “squé tipo de platillos suele consumir cuando visita locales de
comida rapida?”.

Por udltimo, se desarrollara una pregunta de filtro para corroborar que el
encuestado forma parte de la institucion, y una pregunta para saber a qué
carrera pertenece: “jEres estudiante de la Universidad Técnica Federico
Santa Maria, campus Casa Central?”, “indica la carrera que te encuentras
cursando.”.

Las alternativas que corresponden a cada una de estas preguntas se
encuentran en el anexo 2.

Organizar las preguntas en el orden adecuado: a) “;Eres estudiante de la
Universidad Técnica Federico Santa Maria?”, b) “indica la carrera que te
encuentras cursando.”, c) “;cual es su afo de ingreso a la universidad?”, d)
“‘indique su género.”, e) “indique su edad.”, f) “;es proveniente de la region
de Valparaiso? En caso contrario, indique cual es su region de origen.”, g)
“¢cuenta con la beca de alimentacién BAES (Junaeb)?”, h) “; cuantas veces
a la semana suele consumir comida rapida en los locales del sector?”, i)
‘indique en qué momentos del dia suele consumir comida rapida.”, j) “¢,qué
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tipo de platillos suele consumir cuando visita estos locales de comida
rapida?”, k) “cuando consume en un local de comida rapida, ¢ cuanto suele
gastar en promedio por salida?”.

8. ldentificar formato y disefio: se planea dividir el cuestionario en dos
secciones. La primera de estas abarcara las preguntas de caracter
demograficas y geograficas, de forma que el encuestado se identifique antes
de abordar el resto de las preguntas. A la vez, la segunda parte contendra
las preguntas de caracter conductual.

9. Reproducir cuestionario: (ver anexo 3)

10.Realizar pruebas previas al cuestionario: se revisa el cuestionario con
personas ajenas a la investigacion para recibir retroalimentacién. El primer
comentario estaba relacionado con especificar en el enunciado que ciertas
preguntas permitian mas de una respuesta. A la vez, se observé que algunas
preguntas debian configurarse para recibir cierto tipo especifico de
caracteres al responder, logrando que las respuestas estuvieran en un
formato similar y facilitando su proximo procesamiento.

Disefio de la muestra:

En lo que respecta a este punto, se seguirdn los pasos anteriormente expuestos,
de manera que la explicacién siga el mismo orden I6gico. En ese sentido, se
tiene lo siguiente:

1. Definir la poblacion meta: el elemento y unidad de muestreo sobre los cuales
se desea obtener informacion son los estudiantes de la Universidad Técnica
Federico Santa Maria, la extensién corresponderia a las inmediaciones del
campus Casa Central en el cerro Los Placeres, Valparaiso, y en términos de
tiempo abarcaria la actualidad.

2. Determinar el marco de muestreo: para identificar adecuadamente la
poblacién meta de la investigacion, se procura contactar a los encuestados
a través de medios directamente relacionados a la institucién, como redes
sociales del departamento de Ingenieria Comercial o la Federacién de
estudiantes. Ademas, se corrobora en el cuestionario si el entrevistado
pertenece a la institucion y cursa su carrera en el campus mencionado.

3. Seleccionar técnicas de muestreo: para los fines de esta investigacion, se
aplicara el muestreo sin reemplazo, ya que no se desea que los datos de un
encuestado aparezcan mas de una vez al momento de procesar la
informacion obtenida.
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4. Determinar el tamafio de la muestra: al tratarse de un estudio de mercado,
se recomienda en el libro de “Investigacion de Mercado” de Malhotra
considerar un tamafio minimo de 200 encuestados, con un rango promedio
de entre 300 y 500 personas. Lo anterior se respalda al calcular el tamafio
de la muestra en la calculadora de la plataforma SurveyMonkey, donde, bajo
la estimacion de una poblacién total de 6.500 estudiantes en el campus Casa
Central de la UTFSM, un nivel de confianza del 90% y un margen de error
del 5%, da como resultado una muestra de 262 personas.

5. Llevar a cabo el proceso de muestreo: difundir la encuesta virtualmente en
distintas plataformas con el fin de alcanzar estudiantes provenientes de
distintas carreras y generaciones, verificar que las respuestas provengan de
personas que pertenezcan tanto a la institucion como al campus
especificado, ademas de que sean personas que efectivamente consuman
comida rapida en los locales del sector.

El dltimo paso antes de implementar la encuesta corresponde a la planificacion del
analisis de los datos. Para hacer esto, el primer paso que se debe seguir es revisar
nuevamente el objetivo de la investigacién, en este caso, caracterizar el
comportamiento de los consumidores de comida rapida en el cerro Los Placeres.

Consideraciones:

Es importante recalcar que la caracterizacion se llevo a cabo mediante el desarrollo
de una hipétesis basada en fuentes secundarias durante la descripcion del sujeto
de estudio (ver punto 5.2), por lo que la encuesta juega un rol relevante a la hora
de corroborar la validez de los supuestos formulados, asi como desvelar
correlaciones entre los distintos factores tomados en consideracion.

Seguidamente, se define el conjunto de datos que se emplearan para desarrollar el
altimo paso de la investigacion. En este caso, se utilizaran las respuestas de los
encuestados al formulario, cumpliendo con que, segun el formato de las respuestas,
son datos comparables entre si y no necesitan ser transformados para analizarse.

Luego, se definen los criterios de inclusion y exclusion de los datos. Para los fines
de esta investigacion, y como se dijo anteriormente, se pretende excluir aquellas
respuestas que no provengan de estudiantes activos del campus Casa Central de
la UTFSM, ademas de respuestas repetidas.

Posteriormente, se determinan las variables a usar en el analisis principal, siendo
estas las siguientes: edad, género, afio de ingreso, region de origen, ocasion de
consumo, frecuencia de consumo Y ticket de consumo promedio.

Por ultimo, se sefiala el método y/o software estadistico que se empleara para
realizar el analisis de la informacion obtenida. Se estima que el programa idéneo
para este tipo de investigaciones es SPSS de IBM, el cual permite la recoleccién y
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andlisis de datos para, entre otras cosas, crear representaciones graficas de
informacion compleja.
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8. RESULTADOS APLICACION METODOLOGICA

8.1 Tratamiento de datos:

Tras la implementacion de la encuesta online, cuyo tamafio de muestra estimado
era de 262 encuestados, se obtuvo un total de 352 respuestas, de manera que
aumenta el nivel de confianza de la muestra por sobre el 90%. Posteriormente, se
llevd a cabo una limpieza de los datos, esto es, eliminar respuestas tanto duplicadas
como invélidas (en funcion del requerimiento de que el encuestado sea un
estudiante activo del campus Casa Central de la UTFSM). Por ende, la cantidad de
respuestas validas es de 348. (ver resultados en anexo 4)

A continuacion, se procedio con la elaboracion de la tabla que representa la
estructura de la encuesta (ver anexo 5), de forma que el tratamiento de los datos
pueda ser llevado a cabo de manera eficiente y ordenada. A su vez, se prescindio
de las preguntas filtro (“¢ Eres estudiante de la Universidad Técnica Federico Santa
Maria, campus Casa Central?”, “Indica la carrera que te encuentras cursando.”), ya
que no seran consideradas en el analisis.

Luego, se realizo el tratamiento de los datos, el cual corresponde a la asignacion de
valores numeéricos a las alternativas de respuesta del encuestado, de forma que el
software SPSS pueda realizar los analisis correspondientes con relativa rapidez.

Primero, se transformaron las respuestas de la pregunta “¢ Eres proveniente de la
region de Valparaiso? En caso contrario, indique cual es su region de origen.”,
asignando el valor 1 a la respuesta “Si, soy de la regién de Valparaiso (V)" y el valor
0 al resto.

Figura 1: Transformacion de datos de la variable “Origen”

¢ Eres proveniente de la regién de Valparaiso? ¢ Eres proveniente de la region de Valparaiso?
Regidn de Antofagasta (I1)

Si, soy de la region de Valparaiso (V)
Region de Antofagasta (I1)

Region de Los Lagos (X)

Reqidn de Coguimbo (1Y)

Si, soy de la region de Valparaiso (V)
Si, soy de la region de Valparaiso (V)

Si, soy de la region de Valparaiso (V)
Regidn de Coquimbo (1V)

Si, soy de la region de Valparaiso (V)
Regién de Coquimbo (1V)

Regién Metropolitana (RM)

Regidn de O'Higgins (V1)

o O 0O =2 0 =2 =2 a0 00= 0

Fuente: Elaboracion propia

En segundo lugar, para la pregunta “Indique su edad” se elaboraron intervalos en
base a los datos obtenidos, de manera que el software SPSS pueda procesarlos
adecuadamente. Dichos intervalos aparecen ilustrados a continuacion:
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Tabla 8

Intervalo |Frecuencia
[18-21] 197
[21-24] 134
[24-27] 17
[27-+[ 1

Fuente: Elaboracion propia

En tercer lugar, se asigna una variable a cada pregunta, de modo que facilite el
manejo de los datos. La asignacion se lleva a cabo de la siguiente forma:

“¢ Cual es su ano de ingreso a la universidad?” = Generacion

“Indique su género” = Género

“Indique su edad” = Edad

“¢ Es proveniente de la region de Valparaiso? En caso contrario, indica tu
region de origen.” = Origen

“¢ Cuentas con la beca de alimentacion BAES Junaeb?” = Beca

“¢ Cuantas veces a la semana suele consumir comida rapida en los locales
del sector?” = Frecuencia

“Indique en qué momento del dia suele consumir comida rapida” = Ocasién
“¢ Qué tipo de platillos suele consumir cuando visita estos locales de comida
rapida?” = Preferencia

“Cuando consume en uno de estos locales de comida rapida, ¢cuanto suele
gastar en promedio por salida?” = Gasto

Por ultimo, mediante el software SPSS, se ejecuta una recodificacién automética de
las variables Género, Edad, Origen, Beca, Frecuencia y Gasto. De esta manera,
como se dijo en un principio, las respuestas en formato texto se convertirdn a
formato numérico. La transformacion de cada alternativa por respuesta aparece en
el anexo 6.
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8.2 Andlisis de resultados:
8.2.1 Andlisis univariado:
8.2.1.1 Informacién de los encuestados:

La muestra utilizada, en términos de afio de ingreso a la universidad, se encuentra
compuesta de la siguiente forma:

- Generacion 2023 corresponde a un 28,4% del total.

- Generacion 2022 corresponde a un 9,2% del total.

- Generaciéon 2021 corresponde a un 11,2% del total.

- Generacion 2020 corresponde a un 15,5% del total.

- Generacion 2019 corresponde a un 22,4% del total.

- Generacion 2018 corresponde a un 7,5% del total.

- Generaciéon 2017 corresponde a un 4,3% del total.

- Generacién 2016 corresponde a un 1,1% del total.

- Generacién 2015 o menos corresponde a un 0,3% del total.

En cuanto a la variable género, la muestra se compone de un 60,1% de personas
de género masculino, 37,9% de género femenino y 2% que indicaron identificarse
con otro género.

Respecto a la variable edad, se utilizaran los intervalos implementados en el punto
anterior para estimar los porcentajes correspondientes a cada respuesta. En este
caso, se tiene que la muestra se compone de la siguiente forma:

El intervalo de 18 a 21 afios corresponde a un 56,45% del total.
El intervalo de 21 a 24 afios corresponde a un 38,4% del total.
El intervalo de 24 a 27 afios corresponde a un 4,9% del total.

El intervalo de 27 afios 0 mas corresponde a un 0,29% del total.

En relacién con la variable origen, la muestra se compone de un 58,6% de personas
gue provienen de la region de Valparaiso, mientras que 41,4% restante es de otras
regiones.

De la variable Beca, se tiene que un 65,5% de los encuestados cuenta con el
beneficio de la beca de alimentacién BAES (Junaeb), mientras que un 34,5% no
cuenta con dicho beneficio.

Cabe destacar que aproximadamente un tercio de las respuestas obtenidas
corresponden a estudiantes de la carrera de Ingenieria Comercial, seguido de las
carreras Ingenieria Civil Industrial e Ingenieria Civil, con un 11,6% y un 10,7%
respectivamente.
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8.2.1.2 Variables en estudio:

A la muestra se le consulté acerca de su frecuencia de consumo de comida rapida
en los locales del sector (ver punto 5.2.3). Los resultados se muestran a
continuacion:

Grafico 5:

¢Cuantas veces a la semana suele consumir comida rapida en los locales del sector?
348 respuestas

@ Todos los dias

® 102 veces por semana

@ 3 a4 veces porsemana

@ Menos de una veza la semana

W—-——

Fuente: Elaboracion propia

Seguidamente, se plantedé una pregunta acerca de la ocasion de consumo de
comida rapida, esto es, en qué momento del dia suelen consumir este tipo de
productos. Las respuestas a esta pregunta fueron las siguientes:

Gréfico 6:

Indique en qué momentos del dia suele consumir comida rapida. (Se puede marcar mas de una

respuesta)
348 respuestas

Desayuno 27 (7.8 %)

Colacion 44 (12,6 %)
Almuerzo 281 (80,7 %)
139 (39,9 %)

Once

Cena 48 (13,8 %)

0 100 200 300

Fuente: Elaboracion propia
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Luego, se realiza una pregunta acerca de la preferencia de la muestra en cuanto al
tipo de platillos que ofrecen los locales de comida rapida en el sector. A
continuacion, se muestran los resultados obtenidos:

Grafico 7:

;Qué tipo de platillos suele consumir cuando visita estos locales de comida rapida? (Se puede

marcar mas de una respuesta)
348 respuestas

254 (73 %)

Completos
Sandwiches (churrasco, barros... 101 (29 %)
57 (16,4 %)

83 (23,9 %)

Hamburguesas

Pizzas

rituras (empanadas, sopaipilla... 159 (45,7 %)
108 (31 %)

138 (39,7 %)

Imuerzos caseros (lasafia, poll...
Sushi

63 (18,1 %)

89 (25,6 %)

0 100 200 300

Comida china

Fajitas

Fuente: Elaboracién propia

Por udltimo, se consulta acerca del gasto efectuado por la muestra al consumir
comida rapida. Los resultados se encuentran a continuacion:

Gréfico 8:

Cuando consume en uno de estos locales de comida rapida, ¢ cuanto suele gastar en promedio por
salida?

348 respuestas

@ Entre $1.000 y $2.500
@ Entre $3.000 y $5.000
@ Entre $6.000 y $9.000
@ Arededor de $10.000 o mas

N

Fuente: Elaboracion propia
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8.2.2 Analisis bivariado:

En el analisis Bivariado, se emplea un nivel de significancia del 5%. En
consecuencia, se rechaza la hipétesis nula de independencia entre las variables
cuando el valor de significancia del estadistico chi-cuadrado es inferior a 0,05.

La primera variable por analizar es “Género” (ver anexo 7 y 8). De esta, se
obtuvieron los siguientes resultados:

- No existe relacion entre el género y la frecuencia de consumo de comida
rapida, ya que el valor de chi-cuadrado obtenido en el analisis estadistico de
SPSS es mayor a 0,05.

- Tampoco existe relacion entre el género y el gasto en el consumo de comida
rapida, ya que, al igual que en el caso anterior, el valor de chi-cuadrado es
superior al valor de significancia.

Luego, se tiene la variable “Edad” (ver anexo 9y 10). A partir de esta variable, se
obtienen los siguientes resultados:

- No existe relacién entre la edad y la frecuencia de consumo de comida
rapida, ya que el valor de chi-cuadrado obtenido en el analisis estadistico de
SPSS es mayor a 0,05.

- Tampoco existe relacion entre la edad y el gasto en el consumo de comida
rapida, ya que el valor de chi-cuadrado es superior al valor de significancia.

Seguidamente, se tiene la variable “Origen” (ver anexo 11 y 12). De esta, se
obtienen los siguientes resultados:

- No existe relacion entre la regién de origen y la frecuencia de consumo de
comida rapida, ya que el valor de chi-cuadrado obtenido en el andlisis
estadistico de SPSS es mayor a 0,05.

- Tampoco existe relacion entre la region de origen y el gasto en el consumo
de comida répida, ya que el valor de chi-cuadrado es superior al valor de
significancia.

A continuacion, se tiene la variable “Beca” (ver anexo 13 y 14). A partir de esta
variable, se obtuvieron los siguientes resultados:

- No existe relacién entre contar con beca de alimentacién y la frecuencia de
consumo de comida rapida, ya que el valor de chi-cuadrado obtenido en el
analisis estadistico de SPSS es mayor a 0,05.

- Existe una relacion débil entre contar con beca de alimentacion y el gasto en
el consumo de comida rapida, ya que el valor de chi-cuadrado es inferior al
valor de significancia y el valor de phi esta entre 0y 3.

Por ultimo, se tiene la variable “Generacion” (ver anexo 15 y 16). De esta, se
obtiene los siguientes resultados:
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En primera instancia, no existe relacion entre el afio de ingreso (o
generacion) de la muestra y la frecuencia de consumo de comida rapida, ya
que el valor de chi-cuadrado obtenido en el andlisis estadistico de SPSS es
mayor a 0,05. No obstante, el programa no pudo realizar el analisis en su
totalidad.

Tampoco existe relacion entre el afio de ingreso (o0 generacion) de la muestra
y el gasto en el consumo de comida rapida, ya que el valor de chi-cuadrado
es superior al valor de significancia. Sin embargo, al igual que en el caso
anterior, el programa no pudo completar el analisis.
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9. CONCLUSIONES
Para concluir, y en base a la informacion obtenida, se procede a realizar la
caracterizacion del consumidor promedio de comida rapida en el cerro Los Placeres.

En primer lugar, se tiene que las variables demogréficas (edad, género y
generacion) no afectan el comportamiento de consumo de la poblacién en estudio.
De igual manera, la variable geografica (region de origen) no influye ni en la
frecuencia de consumo o el ticket promedio de compra. Esto se debe a que el valor
de chi-cuadrado obtenido en el analisis estadistico de cada una de estas variables
es superior al valor de significancia. (ver punto 8.2.2)

Por su parte, aunque no se encontro relacion entre la variable econdmica (contar o
no con beca de alimentacién) y la frecuencia de consumo, si se detect6 una relacion
débil entre dicha variable y el ticket promedio de compra. (ver anexo 14)

Por lo tanto, el comportamiento del consumidor promedio de comida rapida en el
cerro Los Placeres parecer ser independiente en gran medida a factores
demograficos, geograficos y econémicos. Esto quiere decir que se trata mas bien
de un publico general, en vez de uno o mas segmentos especificos de clientes.

En ese sentido, a partir del analisis univariado, se tiene que el consumo semanal de
comida rapida en el sector esta entre menos de una vez a la semana (46,8%)y 1 0
2 veces a la semana (40,5%). En consecuencia, el consumidor promedio de comida
rapida en el sector tiene una frecuencia de consumo baja.

Por otro lado, la ocasién de consumo de mayor frecuencia es el almuerzo por una
amplia diferencia (80.7%), seguido por la once (39.9%). Por ende, cuando el
consumidor promedio acude a los recintos de comida rapida, es muy probable que
lo haga durante el horario de almuerzo.

Luego, se tiene que el platillo de mayor preferencia por el consumidor promedio
local, y con gran ventaja, es el completo con un 73% de las respuestas. En segundo
y tercer lugar, le siguen las frituras (empanadas, sopaipillas, papas fritas, etc.) con
un 45,7%, y el sushi con 39,7%. Entonces, se tiene que el producto de preferencia
al momento de consumir comida rapida es un completo.

Finalmente, el ticket promedio de compra de los consumidores de comida rapida
esta entre los $3.000 y $5.000, con mas de un 70% del total de respuestas. Si se
toma en consideracion que es el segundo rango de precios en orden ascendente,
se puede decir que los clientes, aunque priorizan las opciones econdmicas, estan
dispuestos a gastar mas que el minimo.

Los puntos anteriormente expuestos deben ser debidamente comparados con la
caracterizacion del consumidor de comida rapida, la cual se encuentra desarrollada
en el marco tedrico (ver punto 5.2.2), de manera que se pueda corroborar si los
datos obtenidos respaldan esas afirmaciones.
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Se comienza entonces por las variables demograficas, las cuales consideran edad,
género y generacion (o afio de ingreso a la universidad). En la caracterizacion se
afirma que el consumidor promedio tiene entre 20 y 24 afos, es de género
masculino y forma parte de la generacion 2023. Si bien no existe una correlacion
entre estas variables y los comportamientos de consumo, se estima que la clientela
de los locales de comida rapida del sector se compone principalmente de
estudiantes de la UTFSM.

Por lo tanto, aunque la edad del estudiante no influye en su comportamiento de
compra, es prudente decir que la mayor parte del publico de los locales de comida
rapida tiene entre 18 y 24 afios, ya que corresponden al segmento mas numeroso
respecto al total de estudiantes de la UTFSM.

A continuacion, se compara la variable geogréfica, la cual considera region de
origen, con el fin de determinar si esto condiciona el comportamiento de consumo
de comida rapida. Se afirma que, en términos de cantidad, es muy probable que
consumidor provenga de la regién de Valparaiso, a la vez que, por temas de
conveniencia econémica y horario, las personas que provienen desde otras
regiones se consideren un grupo relevante de compradores.

Segun los datos obtenidos, no existe relacion entre la region de origen y el
comportamiento de compra, por lo que no es posible respaldar la segunda
afirmacién. Por ende, solo es posible afirmar que la region de origen no es relevante
en el comportamiento de consumo, aunque es probable que el consumidor
promedio provenga de la region de Valparaiso.

Luego, en términos conductuales, se afirma que el consumidor promedio local
acude a los locales de comida rapida en el horario de almuerzo de manera ocasional
(menos de una vez a la semana), consumiendo un ticket de compra que ronda los
$10.000. En base a los datos recopilados, se corrobora que la ocasion de consumo
de comida rapida con mayor frecuencia es el almuerzo y que la frecuencia de
consumo de comida rapida esta entre menos de una vez a la semanay 1 o 2 veces
a la semana.

En cambio, el ticket de compra, que se afirma que esta préximo a los $10.000, en
realidad se encuentra en los $3.000 y $5.000, lo que quiere decir que en este
mercado especifico se difiere de la tendencia nacional. Lo anterior se puede explicar
por las caracteristicas propias del publico objetivo, es decir, los estudiantes
universitarios suelen contar con ingresos limitados.

Finalmente, en cuanto a la variable adicional econdmica respecto a tener una beca
de alimentos y el comportamiento de consumo, se tiene que, huevamente, no existe
relacion entre dicha variable y la frecuencia de consumo. Sin embargo, como se dijo
antes, si existe una relacion, aunque débil, entre el gasto y esta variable. Por lo
tanto, se considera que el gasto que realiza el consumidor promedio depende de si
cuenta con una beca de alimentacion.
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En resumen, tras analizar detalladamente las variables demogréficas, geogréficas
y econOmicas, se concluye que el comportamiento del consumidor promedio de
comida rapida en la zona parece ser mayormente independiente de estos factores.
Por otro lado, este analisis revela que el consumidor tipico, predominantemente
compuesto por estudiantes universitarios, muestra una baja frecuencia de consumo
semanal, siendo el almuerzo la ocasibn mas comun. Ademas, el producto preferido
es el completo, y el rango de ticket promedio oscila entre $3.000 y $5.000.

Estos hallazgos sugieren que, a pesar de ciertas particularidades locales, el
consumidor de comida rapida en este sector sigue patrones generales, lo que puede
proporcionar valiosa informacion para la industria alimentaria en la zona.

50



10. RECOMENDACIONES

Basandose los resultados obtenidos, se proponen una serie recomendaciones
orientadas a la toma de decisiones de un negocio, con el fin darle uso a la
informacion obtenida y aprovechar oportunidades en el entorno.

La primera de estas corresponde a decisiones estratégicas, siendo estas:

Focalizacion en la experiencia del cliente: Debido a que no se encontraron
diferencias significativas en la frecuencia de consumo o el gasto basado en
variables demograficas tradicionales, el negocio puede centrarse en mejorar
la experiencia del cliente. Esto incluiria la calidad de los productos, la rapidez
del servicio y la comodidad del entorno.

Desarrollo de estrategias para publicos especificos: Aunque no se
encontraron asociaciones significativas con género, edad o region, la relacion
débil con las becas de alimentacion sugiere la oportunidad de desarrollar
estrategias especificas para estudiantes u otros grupos que puedan
depender de becas.

Innovacion en el mena y personalizacion: La falta de asociacion con la edad
y el género sugiere que la innovacion en el mend y la capacidad de
personalizar pedidos podria ser una estrategia efectiva para atraer a un
publico diverso.

La segunda tiene relacion con decisiones de marketing:

Campanas digitales: Se debe invertir en estrategias de marketing digital para
llegar al publico objetivo a través de redes sociales y otras plataformas
virtuales.

Alianzas locales y patrocinios: Colaboraciones con instituciones educativas,
eventos locales y programas estudiantiles pueden aumentar la visibilidad y la
conexion con este publico objetivo.

La tercera propuesta tiene que ver con decisiones de producto y servicio:

Personalizacion del menu: La introduccién de opciones personalizadas en el
menu puede responder a la falta de asociacion significativa con la edad y el
género, permitiendo a los clientes adaptar sus pedidos segun sus
preferencias individuales.

Ofertas especiales y paquetes: Desarrollar ofertas especiales y paquetes que
incluyan opciones populares puede estimular el gasto y aumentar la atraccion
de la clientela.

Por ultimo, la cuarta propuesta corresponde a decisiones operativas sobre el
negocio:

Capacitacion del personal en experiencia del cliente: Capacitar al personal
para brindar una experiencia positiva al cliente, enfocandose en la rapidez y
la calidad del servicio, puede mejorar la satisfaccion del cliente.
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- Implementacion de sistemas de seguimiento: Establecer sistemas de
seguimiento y analisis continuo para evaluar la efectividad de las estrategias
implementadas y realizar ajustes segun sea necesario.

En resumen, se pueden tomar decisiones informadas basadas en este analisis para
mejorar la eficacia de sus operaciones, marketing y oferta de productos en un
mercado altamente competitivo de comida rapida. La adaptabilidad y la capacidad
de respuesta a las tendencias emergentes y a las necesidades especificas del
mercado seran clave para el éxito a largo plazo.
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13. ANEXOS

Anexo 1: Promedio y variacion del puntaje de “stickiness” post-COVID 19 por
sector. McKinsey Global Institute, 2021.

Average and variance of post-COVID-19 stickiness score by sector
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Anexo 2: Alternativas de respuesta para las preguntas del cuestionario.

¢Eres estudiante de la Universidad Técnica Federico Santa Maria, campus
Casa Central?

a) Si
b) No

Indique la carrera que se encuentre cursando.

a) Arquitectura

b) Construccion Civil

c) Ingenieria Civil

d) Ingenieria Civil Ambiental

e) Ingenieria Civil Eléctrica

f) Ingenieria Civil Electrénica

g) Ingenieria Civil Industrial

h) Ingenieria Civil Informética

i) Ingenieria Civil Matematica

j) Ingenieria Civil Mecanica

k) Ingenieria Civil Metalurgica

[) Ingenieria Civil Plan Comun

m) Ingenieria Civil Quimica

n) Ingenieria Civil Telemética

0) Ingenieria Comercial

p) Ingenieria en Disefio de Productos
q) Licenciatura en Ciencias mencion Fisica
r) Ingenieria Civil Fisica

s) Licenciatura en Astrofisica

¢, Cudl es su afo de ingreso ala universidad?

a) 2023
b) 2022
c) 2021
d) 2020
e) 2019
f) 2018
g) 2017
h) 2016
i) 2015 o menos

Indique su género.

a) Femenino
b) Masculino
c) Otro

58



Indique su edad (pregunta abierta).

¢Eres proveniente de la region de Valparaiso? En caso contrario, indique
cudl es su region de origen.

a) Si, soy de la region de Valparaiso (V)
b) Regién de Arica y Parinacota (XV)
c) Region de Tarapaca (1)

d) Region de Antofagasta (II)

e) Region de Atacama (lll)

f) Region de Coquimbo (1V)

g) Region de O’Higgins (VI)

h) Regién del Maule (VII)

i) Regién del Bio-Bio (VIII)

j) Regién de La Araucania (IX)

k) Regién de Los Rios (XIV)

[) Regién de Los Lagos (X)

m) Regién de Aysén (XI)

n) Regién de Magallanes (XII)

0) Region Metropolitana (RM)

¢Cuenta con la beca de alimentacién BAES (Junaeb)?

a) Si, cuento con ese beneficio
b) No cuento con ese beneficio

¢Cuantas veces ala semana suele consumir comida rapida en los locales del
sector?

a) Todos los dias

b) 1 o0 2 veces por semana

c) 3 a4 veces por semana

d) Menos de una vez a la semana

Indique en qué momentos del dia suele consumir comida rapida. (Se puede
marcar mas de una respuesta)

a) Desayuno
b) Colacién
c) Almuerzo
d) Once
e) Cena

¢, Qué tipo de platillos suele consumir cuando visita estos locales de comida
rapida? (Se puede marcar mas de unarespuesta)

a) Completos
b) Sandwiches (churrasco, barros luco, etc.)
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c) Hamburguesas

d) Pizzas

e) Frituras (empanadas, sopaipillas, papas fritas, etc.)

f) Almuerzos caseros (lasafia, pollo con papas fritas, etc.)
g) Sushi

h) Comida china

Cuando consume en uno de estos locales de comida rapida, ¢,cuanto suele
gastar en promedio por salida?

a) Entre $1.000 y $2.500
b) Entre $3.000 y $5.000
c) Entre $6.000 y $9.000
d) Alrededor de $10.000 0 mas
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Anexo 3: Reproduccién encuesta online a través de Google Forms.
-

Estudio de mercado: Locales de comida
rapida en el cerro Los Placeres.

jHola! Soy Gonzalo Quezada, estudiante de Ingenieria Comercial de ultimo afio de la
Universidad Federico Santa Maria (Casa Central) y estoy investigando los habitos de
consumo de |@s sansan(@s respecto a los locales de comida rapida que hay en el cerro
Los Placeres, Valparaiso.

De antemano, muchas gracias por participar.

gonzalo.quezadab@sansano.usm.cl Cambiar de cuenta &

* Indica que la pregunta es obligatoria

Correo *

gonzalo.quezada22@hotmail.com

¢ Eres estudiante de la Universidad Técnica Federico Santa Maria, campus Casa *
Central?

@ si
ONO
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A continuacion, se solicita ingresar informacion de caracter personal (la cual sera

tratada con fines académicos y bajo absoluta confidencialidad).

Indique la carrera que se encuentra cursando. *

Ingenieria Comercial -

¢Cual es su afio de ingreso a la universidad? *

2019 -

Indigue su género. *

Masculino -

Indique su edad. *

26
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¢Eres proveniente de la regién de Valparaiso? En caso contrario, indique cuales *
su region de origen.

Region Metropolitana (RM) v

¢Cuenta con la beca de alimentacién BAES (Junaeb)? *

Si, cuento con ese beneficio ~
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Para esta seccion, tomar en cuenta locales que se ubican en la avenida Los

Placeres, por ejemplo, Nony, XL Sandwich, Xiro Sushi, El Maestro, etc.

¢Cuantas veces a la semana suele consumir comida rapida en los locales del *
sector?

(O Todos los dias
O 1 0 2 veces por semana
O 3 a 4 veces por semana

O Menos de una vez a la semana

Indigue en qué momentos del dia suele consumir comida rapida. (Se puede *
marcar mas de una respuesta)

Desayuno
Colacién
Almuerzo

Once

00000

Cena
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¢Qué tipo de platillos suele consumir cuando visita estos locales de comida *
rapida? (Se puede marcar mas de una respuesta)

[] completos

Sandwiches (churrasco, barros luco, etc.)
Hamburguesas

Pizzas

Frituras (empanadas, sopaipillas, papas fritas, etc.)
Almuerzos caseros (lasafia, pollo con papas fritas, etc.)
Sushi

Comida china

OOo0000000

Fajitas

Cuando consume en uno de estos locales de comida rapida, ;cuanto suele gastar *
en promedio por salida?

(O Entre $1.000y $2.500
(O Entre $3.000 y $5.000
(O Entre $6.000 y $9.000

O Alrededor de $10.000 o mas
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Anexo 4: Resultados encuesta online.

¢Eres estudiante de la Universidad Técnica Federico Santa Maria, campus Casa Central?
346 respuestas

® si
® No

Indique la carrera que se encuentra cursando.
346 respuestas

@ Arquitectura
@ Construccion Civil
@ Ingenieria Civil
\ @ Ingenieria Civil Ambiental
k 4 @ Ingenieria Civil Eléctrica
E— % @ Ingenieria Civil Electronica
@ Ingenieria Civil Industrial

@ Ingenieria Civil Informatica

113V

¢Cudl es su afo de ingreso a la universidad?
348 respuestas

@ 2023
® 2022
® 2021

® 2020
4 @ 2019
® 2018
@ 2017

® 2016
@® 20150 menos
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Indique su género.
348 respuestas

@® Femenino
@® Masculino
@ Oftro

60,1%

Indique su edad.
348 respuestas

60
57 (
16,
0
v I 4%)
12,
)
20 13 (3.7 %)
1 (0,|3 %) 1 (0,\3 %) 3(0.9 %) (o,ls %1 (o.ls %31 (0,\3 %)
0
18 19 20 22 24 26 29

Nota: Las columnas entre 18 y 19, y 19 y 20 corresponden a los valores “18 afos” y “19 anos”
respectivamente, los cuales fueron corregidos al momento de hacer el tratamiento de los datos.

¢Eres proveniente de la region de Valparaiso? En caso contrario, indique cual es su region de
origen.

348 respuestas

@ Si, soyde la region de Valparaiso (V)
@ Regidn de Arica y Parinacota (XV)

@ Region de Tarapaca (1)

@ Regidn de Antofagasta (II)

@ Region de Atacama (lll)

@ Region de Coquimbo (V)

@ Regidn de O'Higgins (V1)

@ Regidn del Maule (V1)

12V
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¢Cuenta con la beca de alimentacion BAES (Junaeb)?
348 respuestas

@ Si, cuento con ese beneficio

|‘ @ No cuento con ese beneficio

¢Cuantas veces a la semana suele consumir comida rapida en los locales del sector?

348 respuestas
@ Todos los dias
46,8% @ 102 veces porsemana
@ 3 a4 veces porsemana
@ Menos de una vezalasemana

W—-——

Indique en qué momentos del dia suele consumir comida rapida. (Se puede marcar mas de una

respuesta)
348 respuestas

Desayuno 27 (7,8 %)

Colacién 44 (12,6 %)
Almuerzo 281 (80,7 %)
Once 139 (39,9 %)
Cena 48 (13,8 %)
0 100 200 300
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£ Qué tipo de platillos suele consumir cuando visita estos locales de comida rapida? (Se puede

marcar mas de una respuesta)
348 respuestas

Completos 254 (73 %)

Sandwiches (churrasco, barros... 101 (29 %)
Hamburguesas 57 (16,4 %)
Pizzas 83 (23,9 %)
rituras (empanadas, sopaipilla... 159 (45,7 %)
Imuerzos caseros (lasafia, poll...

Sushi

108 (31 %)

138 (39,7 %)

Comida china
Fajitas

63 (18,1 %)
89 (25,6 %)
0 100 200 300

Cuando consume en uno de estos locales de comida rapida, ¢cuanto suele gastar en promedio por
salida?

348 respuestas

@ Entre $1.000 y $2.500
@ Entre $3.000 y $5.000
@ Entre $6.000 y $9.000
@ Alrededor de $10.000 o mas
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Anexo 5: Tabla de estructura de la encuesta.

No. Pregunta/Resp Grupo de variable | Tipo de variable | Escala | Tipo de preg Rango Observaciones
1.2023 2. 2022. 3. 2021 4. 2020 5. 2019 6. 2018 7. 2017 8.
P1 ¢ Cudl es su afio de ingreso a la universidad? Demografica: Generacion | Categdrica Nominal | Seleccidn mufiiple |2016 9. 2015 o menos
P2 Indique su género. Demogréfica: Género Categdrica Nominal | Seleccién muttiple |1. Femenino 2. Masculino 3. Ctro
1=18a21 afios, 2 =21 a 2 afios, 3 = 24 a 27 afios, 4 = 27
P3 Indique su edad Demografica: Edad Categdrica Nominal | Seleccidn miiiple |afios 0 més Construir rangos de edad
Fiftrar para que las
Py Eres prmn\enle de Ief region de Valparaiso? En caso conirario, Geogrica’ Regién Categérica Nominal | Dicotémica 1=8i, provengo de Ig region de Valparaiso (V), 2 = No, respuestas que no )
indique cudl es su region de origen provengo de ofra region correspondan a la regién
V. tengan el mismo valor
1. 8i, cuento con ese beneficio 2. No cuento con ese
P5 ;,Cuenta con la beca de alimentacion BAES (Junash)? Demogréfica: Ingresos | Categérica Nominal | Dicot beneficio
¢ Cuéntas veces a la semana suele consumir comida répida en los | Conductual: Frecuencia 1. Todos los dias 2. 1 0 2 veces por semana 3. 3 a 4 veces.
P locales del sector? de consumo Calegorica Nominal | Seleccion mutiple |por semana 4. Menos de una vez a la semana
Indique en qué momentos del dia suele consumir comida répida. |Conductual: Ocasidn de
P7 (Se puede marcar mas de una respussta) consumo Calegdrica Nominal | Seleccidn miftiple |1. Desayuno 2. Colacion 3. Aimuerzo 4. Once 5. Cena
1. Completos 2. Sandwiches (churrasco, barros luco, etc.) 3.
Hamburguesas 4. Pizzas 5. Frituras (empanadas, sopaipillas,
¢ Qué tipo de platillos suele consumir cuando visita estos locales papas fritas, efc.) 6. Aimuerzos caseros (lasafia, pollo asado
P8 de comida répida? (Se puede marcar més de una resp Conductual Preferencia | Categdrica Nominal | Seleccién muftiple |con papas fritas, etc.) 7. Sushi 8. Comida china 9. Fajitas
Cuando consume en uno de estos locales de comida rapida, 1. Entre $1.000 y $2.500 2. Entre $3.000 y $5.000 3. Entre
Pg ¢cuanto suele gastar en promedio por salida? Conductual Gasto Categdrica Nominal | Seleccion mufiple |$6.000 y $9.000 4 Alrededor de $10.000 0 mas

Anexo 6: Recodificacion de alternativas por variable en SPSS.

Género:

Valor - Etiqueta

1 Femenino
2 Masculino

3

Otro

Edad:

Valor

Etiqueta

[18 - 21[

21-24]

FeS RSN )

27 - o0[

[
[24 - 27[
[

Origen:

Valor Etiqueta
1 Si, soy de la regidn de Valparaiso (V)
0 Otro

Beca:

Valor -~

Etigueta

No cuento con ese beneficio
Si, cuento con ese beneficio
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Frecuencia:

Valor -~
1

2

3

4
Gasto:

Valor ~

=W N

Etigueta

1 0 2 veces por semana

3 a4 veces por semana
Menos de una vez ala semana
Todos los dias

Etiqueta

Alrededor de $10.000 o mas
Entre $1.000 y $2.500

Entre $3.000 y $5.000

Entre $6.000 y $9.000
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Anexo 7: Analisis estadisticos descriptivos de tablas cruzadas en IBM SPSS por
variables de “Género” y “Frecuencia’.

Tabla cruzada ; Cuantas veces a la semana suele consumir comida rapida en los locales del sector?
*Indique su género.

Indique su género.

Femenino Masculino Otro Total
iCudntas veces a la _ 1 0 2veces por semana Recuento 55 83 3 141
B e e L] Recuento esperado £3,7 84,4 2,8 1410
comida rapida en los n
locales del sector? % dentro de ¢Cuantas 39,0% 58.9% 21%  100,0%
veces ala semana suele
consumir comida rapida
en los locales del sector?
% dentro de Indique su 41,4% 30,7% 429% 40,4%
género,
% del total 15,8% 23,8% 0,9% 40,4%
3 a4 veces por semana Recuento 15 21 0 36
Recuento esperado 13,7 216 T 36,0
% dentro de ¢ Cuantas 41.7% 58,3% 0,0% 100,0%
veces ala semana suele
consumir comida rapida
en los locales del sector?
% dentro de Indique su 11,3% 10,0% 0,0% 10,3%
género.
% del total 4,3% 6,0% 0,0% 10,3%
Menos de unavezala Recuento 62 98 4 164
semana
Recuento esperado 62,5 98,2 33 1640
% dentro de ¢ Cuantas 37,8% 59,8% 24% 100,0%
veces ala semana suele
consumir comida rapida
en los locales del sector?
% dentro de Indique su 46,6% 46,9% 571% 47,0%
género.
% del total 17,8% 281% 1.1% 47.0%
Todos los dias Recuento 1 li 0 8
Recuento esperado 3,0 48 b 8.0
% dentro de ¢ Cuantas 12,5% B7.5% 0,0% 100,0%
Veces ala semana suele
consumir comida rapida
en los locales del sector?
% dentro de Indique su 0,8% 3,3% 0,0% 2,3%

género,
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[

R

[

Total Recuento 133 209 7] 349
Recuento esperado 133,0 2080 7.0 3490
% dentro de ¢Cuantas 381% 59,9% 2,0% 100,0%
vetes ala semana suele
consumir comida rapida
en los locales del sector?
% dentro de Indigque su 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
género.
% del total 38,1% 59,9% 2,0% 100,0%
Pruebas de chi-cuadrado
Significacidn Significacian
asintética exacta
Valor gl (bilateral) (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 3,635° 6 726 700
Razon de verosimilitud 4 867 6 561 568
Prueba exacta de Fisher- 3,183 J76
Freeman-Halton
N de casos validos 349
a. 6 casillas (50,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo
esperado es 16.
Medidas simétricas
Significacion Significacion
Valor aproximada exacta
Nominal por Nominal ~ Phi 102 J26 700
V de Cramer 072 J26 700
Coeficiente de 102 726 700
contingencia
N de casos validos 349
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Anexo 8: Analisis estadisticos descriptivos de tablas cruzadas en IBM SPSS por

variables de “Género” y “Gasto”.

Tabla cruzada Cuando consume en uno de estos locales de comida rapida, ; cuanto suele gastar en

promedio por salida?*Indique su género.
Indique su género.

Femenino Masculino Otro Total
Cuando consume en uno Alrededor de $10.000 o Recuento 5 10 0 15
de estos locales de bk Recuento esperado 57 9,0 3 15,0
comida rapida, icuanto
suele gastar en promedio % dentro de Cuando 333% 66,7% 0,0%  100,0%
por salida? consume en uno de estos
locales de comida rapida,
¢cuanto suele gastar en
promedio por salida?
% dentro de Indique su 3,8% 48% 0,0% 43%
género.
% del total 1.4% 2,9% 0,0% 4,3%
Entre $1.000y $2.500 Recuento 9 24 1 34
Recuento esperado 13,0 204 i 340
% dentro de Cuando 26,5% 70,6% 2,9% 100,0%
consume en uno de estos
locales de comida rapida,
¢cuanto suele gastaren
promedio por salida?
% dentro de Indique su 6,8% 11,5% 143% 9.7%
genero.
% del total 2,6% 6,9% 0,3% 9,7%
Entre $3.000y $5.000 Recuento 103 145 5 253
Recuento esperado 96,4 151.5 5 2530
% dentro de Cuando 40,7% 57.3% 2,0% 100,0%
consume en uno de estos
locales de comida rapida,
¢cuanto suele gastar en
promedio por salida?
% dentro de Indique su 77,4% 69,4% 71,4% 72,5%
genero.
% del total 29,5% 415% 1,4% 72,5%
Entre $6.000y $9.000 Recuento 16 30 1 47
Recuento esperado 17,9 281 9 470
% dentro de Cuando 34,0% 63,8% 21% 100,0%

consume &n uno de estos
locales de comida rapida,
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% dentro de Indigue su

120%  144%  143%  135%
QENEro. | | |
% del total 46% 8,6% 03%  135%
Total Recuento 133 209 7| 349
Recuento esperado 133,0 209,0 7.0 349,0
% dentro de Cuando 38,1% 59,9% 2,0% 100,0%
consume en uno de estos
locales de comida rapida,
¢ctuanto suele gastar en
promedio por salida?
% dentro de Indigue su 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
gEnero.
% del total 381% 59,9% 2,0% 100,0%
Pruebas de chi-cuadrado
Significacion Significacion
asintotica exacta
Valor (bilateral) (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 3573° 734 734
Razdn de verosimilitud 3,965 681 762
Prueba exacta de Fisher- 3,907 628
Freeman-Halton
N de casos validos 349
a. 3 casillas (25,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo
esperado es 30
Medidas simétricas
Significacion Significacion
Valor aproximada exacta
Mominal por Naminal ~ Phi 101 734 734
Vde Cramer 072 734 734
Coeficiente de A01 734 734
contingencia
N de casos validos 349
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Anexo 9: Analisis estadisticos descriptivos de tablas cruzadas en IBM SPSS por
variables de “Edad” y “Frecuencia”.

Tabla cruzada ; Cuantas veces a la semana suele consumir comida rapida en los locales del sector?*Indique su

edad.
Indique su edad.
1 2 3 4 Total
¢Cuantas veces ala 1 0 2veces por semana Recuento 83 51 7 0 141
S6Inand suals sonsumiy Recuento esperado 796 537 6,9 8 141,0
comida rapida en los B
locales del sector? % dentro de ¢Cuantas 58,9% 36,2% 5,0% 00%  100,0%
veces ala semana suele
consumir comida rapida
en los locales del sector?
% dentro de Indique su 421% 38,3% 41,2% 0,0% 40,4%
edad.
% del total 23,8% 14,6% 2,0% 0,0% 40,4%
3 a4 veces por semana Recuento 27 8 1 0 36
Recuento esperado 20,3 137 18 2 36,0
% dentro de ;Cuantas 75,0% 22,2% 2,8% 0,0% 100,0%
veces ala semana suele
consumir comida rapida
en los locales del sector?
% dentro de Indique su 13,7% 6,0% 5.9% 0,0% 10,3%
edad.
% del total 7.7% 2,3% 0,3% 0,0% 10,3%
Menos de unavezala Recuento 84 69 9 2 164
SR Recuento esperado 92,6 62,5 8,0 9 164,0
% dentro de ;Cuantas 51,2% 421% 55% 1.2% 100,0%
veces ala semana suele
consumir comida rapida
en los locales del sector? |
% dentro de Indique su 426% 51,9% 52,9% 100,0% 47,0%
edad.
% del total 24,1% 19,8% 2,6% 0,6% 47,0%
Todos los dias Recuento 3 5 0 0 8
Recuento esperado 45 3,0 4 0 8,0
% dentro de ;Cuantas 37.5% 62,5% 0,0% 0,0% 100,0%
veces a la semana suele
consumir comida rapida
en los locales del sector?
% dentro de Indique su 1,5% 3,8% 0,0% 0,0% 2,3%

edad.
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% del total 0,9% 1,4% 0,0% 0,0% 2,3%
Total Recuento 197 133 17 2 349
Recuento esperado 197,0 1330 17,0 2,0 3490
% dentro de ;Cuantas 56,4% 38,1% 4,9% 0,6% 100,0%
veces ala semana suele
consumir comida rapida
en los locales del sector?
% dentro de Indigue su 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
edad.
% del total 56,4% 38,1% 4,9% 0,6% 100,0%
Pruebas de chi-cuadrado
Significacién Significacion Significacion
asintética exacta exacta Probabilidad
Valor gl (bilateral) (bilateral) {unilateral) en el punto
Chi-cuadrado de Pearson 11,193° 9 263 220
Razon de verosimilitud 12,488 9 187 160
Prueba exacta de Fisher- 11,397 232
Freeman-Halton
Asociacion lineal por lineal 2'?36" 1 098 A01 054 009
N de casos validos 349

a. 8 casillas (50,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 05,

b. El estadistico estandarizado es 1,654.

Medidas simetricas

Significacidn Significacian
Valor aproximada exacta
Mominal por Nominal  Phi 179 263 ,220
W de Cramer 103 263 ,220
Coeficiente de 176 ,263 220
contingencia
N de casos validos 349
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Anexo 10: Analisis estadisticos descriptivos de tablas cruzadas en IBM SPSS por

variables de “Edad” y “Gasto”.

Tabla cruzada Cuando consume en uno de estos locales de comida rapida, ; cuanto suele gastar en promedio por

salida?*Indique su edad.

Indique su edad.

1 2 3 4 Total
Cuando consume enuno  Alrededor de $10.000 o Recuento 12 | 3| 0 0 15
de 9?‘“ !ogale; de_ ek Recuento esperado 85 57 % 5 | 15,0
comida rapida, icuanto ' — ot bt t
suele gastar en promedio % dentro de Cuando 80,0% 20,0% 0,0% 0,0% 100,0%
por salida? consume en uno de estos
: locales de comida rapida,
¢cuanto suele gastar en
Vpromerdio por salida?
% dentro de Indique su 6,1% 2,3% 0,0% 0,0% 43%
edad.
% del total 3,4% 0,9% 0,0% 0,0% 43%
Entre $1.000y $2.500 Recuento 22 11 1 0 34
Recuento esperado 19,2 13,0 1,7 2 340
% dentro de Cuando 64,7% 324% 2,9% 0,0% 100,0%
consume en uno de estos
locales de comida rapida,
¢cuanto suele gastar en
promedio por salida?
% dentro de Indique su 11,2% 8,3% 59% 0,0% 9,7%
edad.
% del total 6,3% 3,2% 0,3% 0,0% 9,7%
Entre $3.000y $5.000 Recuento 133 106 13 1 253
Recuento esperado 1428 96,4 123 14 253,0
% dentro de Cuando 526% 41,9% 51% 0,4% 100,0%
consume en uno de estos
locales de comida rapida,
¢cuanto suele gastar en
promedio por salida?
% dentro de Indique su 67,5% 79,7% 76,5% 50,0% 72,5%
edad.
% del total 38,1% 30,4% 3,7% 0,3% 72,5%
Entre $6.000y $9.000 Recuento 30 13 3 1 47
Recuento esperado 26,5 179 23 3 47,0
% dentro de Cuando 63,8% 27,7% 6,4% 21% 100,0%

consume en uno de estos
locales de comida rapida,
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% dentro de Indique su

152% 9,8% 17,6% 50,0% 135%
edad.
% del total 8,6% 3,7% 0,9% 0,3% 13,5%
Total Recuento 197 133 17 2 349
Recuento esperado 197.0 133,0 17,0 20 3490
% dentro de Cuando 56,4% 381% 49% 0,6% 100,0%
consume en uno de estos
locales de comida rapida,
¢cuanto suele gastar en
promedio por salida?
% dentro de Indigue su 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
edad.
% del total 56,4% 381% 4,9% 0,6% 100,0%
Pruebas de chi-cuadrado
Significacian Significacion Significacion
asintdtica exacia exacta Probabilidad
Valor gl (hilateral) (bilateral) (unilateral) en el punto
Chi-cuadrado de Pearson 10,5449° [] 308 1291
Razén de verosimilitud 10,992 9 276 246
Prueba exacta de Fisher- 10,697 260
Freeman-Halton
Asociacidn lineal por lineal 2,433° 1 18 133 066 016
N de casos validos 349

a. 7 casillas (43,8%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 09,
b. El estadistico estandarizado s 1,560.

Medidas simétricas

Significacion Significacion
Valor aproximada exacta
Nominal por Nominal  Phi A74 308 291
V de Cramer 100 308 291
Coeficients de A7 308 291
contingencia
N de casos validos 349
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Anexo 11: Analisis estadisticos descriptivos de tablas cruzadas en IBM SPSS por

variables de “Origen” y “Frecuencia”:

Tabla cruzada ; Cuantas veces a la semana suele consumir comida rapida en los locales del sector?
*¢Eres proveniente de laregion de Valparaiso? En caso contrario, indique cual es su region de origen.

;Eres proveniente de la region
de Valparaiso? En caso
contrario, indigue cual es su

region de origen.

0 1 Total
(Cuantasveces ala _ 1 02veces porsemana Recuento 63 78 141
sem_ana gu_ele LAl Recuento esperado 58,6 82,4 141,0
comida rapida en los =
locales del sector? % dentro de ¢Cuantas 447% 55,3% 100,0%
veces a la semana suele
consumir comida rapida
en los locales del sector?
% dentro de ¢Eres 43.4% 38,2% 40,4%
proveniente de |a regién de
Valparaiso? En caso
contrario, indigue cual es
su region de origen.
% del total 18,1% 22.3% 40,4%
3 adveces por semana Recuento 12 24 36
Recuento esperado 15,0 21,0 36,0
% dentro de ;Cuantas 33,3% 66,7% 100,0%
veces ala semana suele
consumir comida rapida
en los locales del sector?
% dentro de ;Eres 8,3% 11,8% 10,3%
proveniente de |a regidn de
Valparaiso? En caso
contrario, indique cual es
su region de origen.
% del total 34% 6,9% 10,3%
Menos de unavezala Recuento 65 99 164
<zl bl Recuento esperado 68,1 95,9 164,0
% dentro de ;Cuantas 39,6% 60,4% 100,0%
veces ala semana suele
consumir comida rapida
en los locales del sector?
% dentro de ;Eres 44.8% 48,5% 47,0%

proveniente de la regidn de
Valparaiso? En caso

80



% del total 18,6% 284%  470%
Todos los dias Recuento 5 3 8
Recuento esperado 33 47 8,0
% dentro de ¢ Cuantas 62,5% 37,5% 100,0%
veces ala semana suele
consumir comida rapida
en los locales del sector?
% dentro de ;Eres 3,4% 1,5% 2,3%
proveniente de |a region de
Valparaiso? En caso
contrario, indique cual es
su region de origen. [ ‘
% del total 1,4% 09% 2,3%
Total Recuento 145 204 349
Recuento esperado 145,0 2040 3490
% dentro de ;Cuantas 41,5% 58,5% 100,0%
veces ala semana suele
consumir comida rapida
en los locales del sector?
% dentro de ¢Eres 100,0% 100,0% 100,0%
proveniente de la regién de
Valparaiso? En caso
contrario, indique cual es
su region de origen. | _
% del total 41,5% 58,5% 100,0%
Pruebas de chi-cuadrado
Significacion Significacion Significacion
asintotica exacta exacta Probabilidad
Valor gl (bilateral) (bilateral) (unilateral) en el punto
Chi-cuadrado de Pearson 3,264° 353 364
Razdn de verosimilitud 3,260 3 353 381
Prueba exacta de Fisher- 3,227 363
Freeman-Halton | | | _
Asociacion lineal por lineal 218" 1 640 657 340 040
N de casos validos 349
a. 2 casillas (25,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 3,32,
b. El estadistico estandarizado es 467.
Medidas simétricas
Significacion Significacidon
Valor aproximada exacta
Nominal por Nominal  Phi 097 353 364
W de Cramer 097 353 364
Coeficiente de 096 353 364
contingencia
N de casos validos 349
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Anexo 12: Analisis estadisticos descriptivos de tablas cruzadas en IBM SPSS por

variables de “Origen” y “Gasto”.

Tabla cruzada Cuando consume en uno de estos locales de comida rapida, ; cuanto suele gastar en
promedio por salida?*; Eres proveniente de la region de Valparaiso? En caso contrario, indique cual es

su region de origen.

¢Eres proveniente de la region
de Valparaiso? En caso
contrario, indique cual es su

region de origen.
0 1

Total

Cuando consume enuno  Alrededor de $10.000 0 Recuento 7
de estos locales de mas Recuento esperado 6,2

comida rapida, ¢cuanto
suele gastar en promedio % dentro de Cuando 46,7%

por salida? consume en uno de’estos
locales de comida rapida,
icuanto suele gastar en
promedio por salida?

% dentro de ;Eres 48%
proveniente de |a regién de

Valparaiso? En caso

contrario, indique cual es

su region de origen.

% del total 2,0%
Entre $1.000y $2.500 Recuento 9

Recuento esperado 141

% dentro de Cuando 26,5%

consume en uno de estos

locales de comida rapida,

jcuanto suele gastar en

promedio por salida?

% dentro de jEres 6,2%

proveniente de |a regidn de

Valparaiso? En caso

contrario, indique cual es

su regién de origen.

% del total 2,6%
Entre $3.000y $5.000 Recuento 108

Recuento esperado 1051

% dentro de Cuando 427%

consume en uno de estos

locales de comida rapida,
icuanto suele aastar en
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8.8
53,3%

2,3%
25
18,9
735%

12,3%

15
15,0
100,0%

4,3%
34

340
100,0%

9,7%

9,7%
253
253,0
100,0%



% dentro de ;Eres
proveniente de la regidn de
Valparaiso? En caso
contrario, indique cual es
su region de origen.

745%

711%

72,5%

% del total

30,9%

41,5%

72,5%

Entre $6.000y $9.000

Recuento

21

26

a7

Recuento esperado

19,5

27,5

47,0

% dentro de Cuando
consume en uno de estos
locales de comida rapida,
¢cuanto suele gastar en
promedio por salida?

447%

553%

100,0%

% dentro de jEres
proveniente de |a regidn de
Valparaiso? En caso
contrario, indique cual es
su region de origen.

14,5%

12,7%

13,5%

% del total

6,0%

7,4%

13,5%

Total

Recuento

145

204

349

Recuento esperado

1450

2040

3490

% dentro de Cuando
consume en uno de estos
locales de comida rapida,
¢cuanto suele gastar en
promedio por salida?

415%

58,5%

100,0%

% dentro de (Eres
proveniente de la regién de
Valparaiso? En caso
contrario, indigque cual es
su region de origen.

100,0%

100,0%

100,0%

% del total

41,5%

58,5%

100,0%

Valor

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintdtica exacta
al (bilateral) (bilateral)

Significacion

Significacion
exacta
(unilateral)

Probabilidad
en el punto

Chi-cuadrado de Pearson 36707

3 1299 300

Razdn de verosimilitud 3,843

3 279 ,291

Prueba exacta de Fisher-
Freeman-Halton

3,737

Asociacion lineal por lineal

7510

1 386

218

047

N de casos validos 349

a. 0 casillas (,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 6,23.

b. El estadistico estandarizado es - B67.

Medidas simétricas

Significacién Significacion
Valor aproximada exacta
Nominal por Nominal  Phi 103 ,299 ,300
V de Cramer 103 ,299 300
Coeficiente de 102 ,299 300
contingencia _
N de casos validos 349
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Anexo 13: Analisis estadisticos descriptivos de tablas cruzadas en IBM SPSS por
variables de “Beca” y “Frecuencia’.

Tabla cruzada ; Cuantas veces a la semana suele consumir comida rapida en los locales del sector?
*¢Cuenta con la beca de alimentacion BAES (Junaeb)?
iCuenta con la beca de
alimentacidn BAES (Junaeh)?
Mo cuento con  Si, cuento con

ese beneficio ese beneficio Total

;Cuantasvecesala 1 0 2veces por semana Recuento 39 102 141
semans §u_ele consumir Recuento esperado 489 921 1410
comida rapida en los -
locales del sector? % dentro de ¢ Cuantas 27,7% 72,3% 100,0%

veces ala semana suele

consumir comida rapida

en los locales del sector?

% dentro de ¢ Cuenta con 32,2% 44 7% 40,4%

la beca de alimentacién

BAES (Junaeh)?

% del total 11,2% 29,2% 40,4%

3 a4 veces por semana Recuento 12 24 36
Recuento esperado 12,5 23,5 36,0
% dentro de ¢ Cuantas 333% 66,7% 100,0%

VECes a la semana suele

consumir comida rapida

en los locales del sector?

% dentro de ¢ Cuenta con 99% 10,5% 10,3%

la beca de alimentacidn
BAES (Junaeh)?

% del total 34% 6,9% 10,3%
Menos de unavezala Recuento 67 97 164
-k Recuento esperado 56,9 107,1 164,0
% dentro de ¢ Cuantas 40,9% 59,1% 100,0%

veces ala semana suele
consumir comida rapida
en los locales del sector?

% dentro de ;Cuenta con 55,4% 42,5% 47,0%

la beca de alimentacion

BAES (Junaeh)?

% del total 19,2% 27,8% 47,0%
Todos los dias Recuento 3 5 8

Recuento esperado 2,8 5,2 8,0
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% dentro de ;Cuantas 375% [ 62,5% 100,0%
veces ala semana suele
consumir comida rapida
en los locales del sector?
% dentro de ¢ Cuenta con 2,5% 22% 2,3%
la beca de alimentacién
BAES (Junaeh)?
% del total 09% 1,4% 2,3%
Total Recuento 121 228 349
Recuento esperado 121,0 228,0 3490
% dentro de ¢ Cuantas 347% 65,3% 100,0%
veces ala semana suele
consumir comida rapida
en los locales del sector?
% dentro de ¢ Cuenta con 100,0% 100,0% 100,0%
|a beca de alimentacion
BAES (Junaeh)?
% del total 347% 65,3% 100,0%
Pruebas de chi-cuadrado
Significacidn Significacién Significacion
asintdtica exacta exacta Probabilidad
Valor gl (bilateral) (bilateral) (unilateral) en el punto
Chi-cuadrado de Pearson 5,885° M7 118
Razdn de verosimilitud 5,932 J15 132
Prueba exacta de Fisher- 5,978 08
Freeman-Halton
Asociacion lineal por lineal 5,550° 1 018 021 01 003
N de casos validos 344
a. 1 casillas (12,5%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 2,77,
b. El estadistico estandarizado es -2,356.
Medidas simeétricas
Significacion Significacion
Valor aproximada exacta
Nominal por Nominal  Phi 130 17 1149
Vde Cramer 130 17 1149
Coeficiente de 129 M7 1149
contingencia
N de casos validos 349

85




Anexo 14: Analisis estadisticos descriptivos de tablas cruzadas en IBM SPSS por
variables de “Beca” y “Gasto”.

Tabla cruzada Cuando consume en uno de estos locales de comida rapida, ;cuanto suele gastar en
promedio por salida?*; Cuenta con la beca de alimentacion BAES (Junaeb)?
¢Cuenta con labeca de
alimentacidn BAES (Junaeh)?
MNo cuento con  Si, cuento con

ese beneficio ese beneficio Total
Cuando consume en uno Alrededor de $10.000 o Recuento 10 g 15
de e_stos !ot_:ales de‘ mas Recuento esperado 52 98 15,0
comida rapida, cuanto
suele gastar en promedio % dentro de Cuando 66,7% 333%  100,0%

CONsSume enuno de estos

locales de comida rapida,

jcuanto suele gastar en

promedio por salida?

% dentro de ¢Cuenta con 8,3% 2,2% 43%

la beca de alimentacidn
BAES (Junaeh)?

por salida?

% del total 2,9% 1,4% 43%
Entre $1.000y $2.500 Recuento 9 25 34
Recuento esperado 11,8 22,2 340
% dentro de Cuando 26,5% 73,5% 100,0%

consume en uno de estos
locales de comida rapida,
¢cuanto suele gastaren
promedio por salida?

% dentro de ;Cuenta con 7.4% 11,0% 9,7%

la beca de alimentacion

BAES (Junaeh)?

% del total 2,6% 7.2% 9,7%
Entre $3.000y $5.000 Recuento 82 171 253

Recuento esperado 87,7 165,3 2530

% dentro de Cuando 324% 67,6% 100,0%

consume en uno de estos

locales de comida rapida,

icuanto suele gastar en

promedio por salida?

% dentro de ¢ Cuenta con 67,8% 75,0% 725%
la beca de alimentacion

BAES (Junaeh)?

% del total 23,5% 49,0% 725%
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Entre $6.000y $9.000 Recuento 20 27 47
Recuento esperado 16,3 30,7 47,0
% dentro de Cuando 426% 57,4% 100,0%
consume en uno de estos
locales de comida rapida,
icuanto suele gastar en
promedio por salida?
% dentro de ¢ Cuenta con 16,5% 11,8% 13,5%
la beca de alimentacién
BAES (Junaeh)?
% del total 57% 7.7% 13,5%
Total Recuento 12 228 349
Recuento esperado 121,0 228,0 349,0
% dentro de Cuando 347% 65,3% 100,0%
consume en uno de estos
locales de comida rapida,
icuanto suele gastar en
promedio por salida?
% dentro de ¢ Cuenta con 100,0% 100,0% 100,0%
la beca de alimentacion
BAES (Junaeh)?
% del total 347% 65,3% 100,0%
Pruebas de chi-cuadrado
Significacion Significacion Significacion
asintdtica exacta exacta Probabilidad
Valor al (bilateral) (bilateral) (unilateral) en el punto
Chi-cuadrado de Pearson 9,649% 022 ,021
Razdn de verosimilitud 9,230 3 026 029
Prueba exacta de Fisher- 9173 025
Freeman-Halton _ _ _ _ _
Asociacion lineal por lineal 303" 1 582 596 321 060
N de casos validos 349
a. 0 casillas (,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 5,20,
b. El estadistico estandarizado es 550
Medidas simétricas
Significacion Significacion
Valor aproximada exacta
MNominal por Nominal  Phi 166 022 021
W de Cramer 166 022 021
Coeficiente de 164 022 021
contingencia
N de casos validos 349
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Anexo 15: Analisis estadisticos descriptivos de tablas cruzadas en IBM SPSS por
variables de “Generacion” y “Frecuencia’.

[Tabla cruzada ; Cuantas veces a la semana suele consumir comida rapida en los locales del sector?*; Cual es su afo de ingreso ala universidad?
¢Cuadl es su afo de ingreso a la universidad?

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 Total
¢Cuantas veces ala 1 0 2veces por semana Recuento 1 1 3 8 30 28 10 13 47 14
e consLm Recuento esperado 4 16 8.1 10,5 31,9 21,8 158 129 40,0 141,0
comida rapida en los P
IR e % dentro de ¢ Cuantas 0,7% 0.7% 21% 57%  213%  19,9% 71% 92%  333%  100,0%
veces ala semana suele
consumir comida rapida
en los locales del sector?
% dentro de ¢ Cudl es su 1000%  250%  200%  308%  380%  519%  256%  406%  475%  404%
afio de ingresoala
universidad?
% del total 0,3% 0,3% 0,9% 2,3% B,6% 8,0% 2,39% 3,7% 13,5% 40,4%
3 a4 veces por semana Recuento 0 0 1 1 6 2 7 5 14 36
Recuento esperado Al 4 15 27 8,1 56 40 33 10,2 36,0
% dentro de ¢ Cuantas 0,0% 0,0% 2,8% 2,8% 16,7% 5,6% 19,4% 13,9% 38,9% 100,0%
Veces ala semana suele
consumir comida rapida
en los locales del sector?
% dentro de ¢ Cudl es su 0,0% 0,0% 6,7% 38% 76% 37%  179%  156%  141%  103%
afio de ingreso ala
universidad?
% del total 0,0% 0,0% 0,3% 0,3% 17% 0,6% 2,0% 1,4% 4,0% 10,3%
Menos de una vezala Recuento 0 3 1" 17 40 24 2 13 35 164
semana Recuento esperado 5 19 7.0 122 371 254 183 150 46,5 164,0
) % dentro de ,Cuantas 0,0% 1,8% 67%  104%  204%  146%  128% 79%  213%  1000%
veces ala semana suele
consumir comida rapida
en los locales del sector?
% dentro de ¢ Cudl es su 0,0% 75,0% 733% 654% 50,6% 44.4% 53,8% 40,6% 35,4% 47,0%
afio de ingreso ala
universidad?
% del total 0.0% 09% 3.2% 4,9% 1.5% 6,9% 6.0% 37% 10,0% 47,0%
Todos los dias Recuento 0 0 0 0 3 0 1 1 3 8
Recuento esperado .0 A 3 6 18 1.2 9 7 23 8.0
% dentro de ¢ Cuantas 0.0% 0.0% 0,0% 0.0% 37.5% 0,0% 12,5% 125% 37.5% 100,0%
veces a la semana suele
consumir comida rapida
en los locales del sector?
% dentro de ¢ Cual es su 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 3,8% 0,0% 26% 31% 30% 2,3%
afo de ingreso ala
universidad?
% del total 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,9% 0,0% 0,3% 0,3% 0,9% 2,3%
Total Recuento 1 4 15 26 79 54 39 32 99 349
Recuento esperado 1,0 40 15,0 26,0 79,0 54,0 39,0 32,0 99,0 349,0
% dentro de ;,Cuantas 0,3% 11% 43% 7.4% 22,6% 155% 11,2% 9,2% 284%  100,0%
veces ala semana suele
consumir comida rapida
en los locales del sector?
% dentro de ¢ Cudl es su 1000%  1000%  1000%  100,0%  1000%  1000%  1000%  1000%  1000%  100,0%
afio de ingreso ala
universidad?
% del total 0,3% 11% 4,3% 7.4% 226% 155% 11,2% 9,2% 28,4% 100,0%
Pruebas de chi-cuadrado
Significacion Significacion Significacion
asintética exacta exacta
Valor gl (bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 30,015° 24 184 »
Razén de verosimilitud 33,559 24 093 D
Prueba exacta de Fisher- b b
Freeman-Halton
Asociacion lingal por lineal 5570 1 018 b b
N de casos validos 349
a. 19 casillas (52,8%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 02,
b. No se puede calcular porque no hay memoria suficiente
. " - -
Medidas simetricas
Significacion Significacion
Valor aproximada exacta
Nominal por Nominal Phi ,283 184
V de Cramer 169 184
Coeficiente de 281 184
contingencia

MN de casos validos

349

¢. No se puede calcular porque no hay memoria suficiente.
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Anexo 16: Analisis estadisticos descriptivos de tablas cruzadas en IBM SPSS por
variables de “Generacion” y “Gasto”.

Tabla cruzada Cuando consume en uno de estos locales de comida rapida, ;jcuanto suele gastar en promedio por salida?”; Cudl es su afio de ingreso ala
universidad?

¢ Cudl es su afio de ingreso a la universidad?

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 Total
Cuando consume en uno Alrededor de §10.000 o Recuento 0 0 0 1 2 4 0 1 7 15
COCES(FEEOECDn mas Recuento esperado 0 2 6 1.1 34 23 17 14 43 150
comida rapida, ;cuanto
suele gastar en promedio % dentro de Cuando 0,0% 0,0% 0,0% 67% 133% 26,7% 0,0% 6,7% 46,7% 100,0%
por salida? consume en uno de estos
locales de comida rapida,
icudnto suele gastar en
promedio por salida?
% dentro de ;Cual es su 0.0% 0.0% 0.0% 38% 2,5% 74% 0,0% 31% 71% 4,3%
afo de ingreso ala
universidad?
% del total 00% 00% 00% 03% 0,6% 11% 0,0% 0,3% 2,0% 43%
Entre $1.000y $2.500 Recuento 0 0 2 1 5 3 5 3 15 34
Recuento esperado A 4 15 25 77 53 38 31 96 340
% dentro de Cuando 0,0% 0,0% 59% 29% 14,7% 8,8% 14,7% 8,8% 441% 100,0%
consume en uno de estos
locales de comida répida,
¢cuanto suele gastar en
promedio por salida?
% dentro de ;,Cual es su 0,0% 0,0% 13,3% 38% 63% 56% 12,8% 9.4% 152% 9,7%
afio de ingreso ala
universidad?
% del total 0.0% 0.0% 0.6% 03% 1.4% 0,9% 1.4% 0,9% 4,3% 9,7%
Entre $3.000y $5.000 Recuento 1 2 10 22 64 38 29 24 63 253
Recuento esperado J 29 109 18,8 573 39,1 283 232 718 2530
% dentro de Cuando 0,4% 0,8% 4,0% 87% 25,3% 15,0% 115% 95% 249% 100,0%
consume en uno de estos
locales de comida rapida,
tudnto suele gastar en
promedio por salida?
% dentro de (Cudl es su 100,0% 50,0% 66,7% 84,6% 81,0% 70,4% T74,4% 75,0% 636% 72,5%
afo de ingreso ala
universidad?
% del total 0,3% 0,6% 2,9% 6,3% 18,3% 10,9% 8,3% 6,9% 181% 72,5%
Entre $6.000y $9.000 Recuento 0 2 3 2 8 ] 5 4 14 47
Recuento esperado Al 5 20 35 106 73 53 43 133 470
% dentro de Cuando 0,0% 4.3% 6,4% 43% 17.0% 191% 10,6% 85% 29.8% 100,0%
CONSUME €n uno de estos
locales de comida rapida,
ieuanto suele gastar en
promedio por salida?
% dentro de ¢Cudl es su 0,0% 50,0% 20,0% 7.7% 101% 16,7% 12,6% 12,5% 141% 135%
afio de ingreso ala
universidad?
% del total 0.0% 0.6% 0.9% 0,6% 23% 26% 14% 11% 40% 13.5%
Total Recuento 1 4 15 26 79 54 39 32 99 349
Recuento esperado 1.0 40 16,0 26,0 79.0 54,0 39,0 320 99.0 3490
% dentro de Cuando 0,3% 1,1% 43% 7.4% 22,6% 155% 11,2% 9,2% 284%  100,0%
consume en uno de estos
locales de comida rapida,
(Ctuanta suele gastar en
promedio por salida?
% dentro de ¢Cudl es su 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
afio de ingreso ala
universidad?
% del total 0,3% 11% 4,3% 7.4% 226% 15,5% 11.2% 9.2% 284% 100,0%
Pruebas de chi-cuadrado
Significacién
asintdtica
Valor al (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 22,371* 24 557
Razdn de verosimilitud 23,699 24 479
Asociacidn lineal por lineal 3,751 1 053
N de casos vélidos 349

a. 22 casillas (61,1%) han esperado un recuento menor que 5. El

recuento minimo esperado es 04
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