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Resumen

El presente trabajo de investigacion se elabor6 con la finalidad de determinar la
solucién del problema planteado ¢ Cual es el nivel del comportamiento del comensal
en Restaurantes de Los Olivos durante la pandemia 20217 Se puso énfasis en la
hipétesis general planteada el comportamiento del comensal en restaurantes de
Los Olivos durante la pandemia, 2021 presenta un nivel alto, paralo cual se utilizd
el disefio descriptivo, estadistico, y se aplicd un cuestionario de 26 preguntas con
una muestra de 275 colaboradores virtuales. Como técnica de investigacion la
encuesta aplicada a los colaboradores son los comensales que habitan en Los

Olivos-Peru.

Asi se concluy6é que el comportamiento del comensal obtuvo un nivel medio de
74.91% por lo cual se determiné cambios realizados en diferentes niveles de cada
factor del comportamiento, dando como resultado una hipoétesis nula del estudio de

investigacion.

Palabras clave: Comportamiento, comensal, restaurantes



Abstract

This research work was developed in order to determine the solution to the problem.
What is the level of customer behavior in Los Olivos restaurants during the 2021
pandemic? Emphasis was placed on the general hypothesis raised about the
behavior of customers in Los Olivos restaurants during the pandemic, 2021 presents
a high level, for which a descriptive and statistical design was used, and a
questionnaire of 26 questions was applied. with a sample of 275 virtual
collaborators. As a research technique, the survey applied to the employees is the
clients who live in Los Olivos-Peru. Thus, it was concluded that the behavior of the
customers obtained an average level of 74.91%, for which the changes made at
different levels of each behavioral factor were determined, resulting in a null

hypothesis of the research study.

Keywords: Behavior, diner, restaurants
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I.- INTRODUCCION



La inevitable evolucion digital de la actividad turistica ha obligado a las
empresas a cambiar la forma tradicional de operar el producto turistico. Se ha
pretendido estudiar los nuevos habitos en el consumo y las percepciones de los
consumidores frente a esta nueva normalidad debido a la aparicién en el contexto
de la enfermedad del COVID-19. La industria de la restauracion se enfrenta a una
revolucion en cuanto al comportamiento de un nuevo consumidor, que hace uso de
la tecnologia para conseguir alimentacion, esta tendencia ha cambiado la manera
de operar en los restaurantes acostumbrados a un servicio presencial y les obliga
a hacer uso de herramientas digitales que le permitan permanecer operativas en el

mercado.

La revista Semana Econdomica a través de un informe elaborado por la
Comision Econdmica para América Latina y el Caribe (CEPAL) predice que durante
la duracion de la pandemia se cerraran 2.7 millones de empresas y que 8.5 millones
de personas perderan en toda la regién latinoamericana. Esta alarmante cifra
conmina a una urgente reinvencion de las empresas para sobrevivir a este flagelo.
En un informe de la revista Forbes (Kelso, 2020) se destaca como es que algunos
restaurantes se transformaron en tiendas de abarrotes para sobrevivir a la crisis del
coronavirus en los Estados Unidos, esto es una prueba de cuanto ha alcanzado la

pandemia en todos los paises sin distincion.

En los sectores hoteleros y gastrondmicos del Peru se generaron las
primeras iniciativas de cambio ante la pandemia; uno de los primeros cambios mas
notorios sucedié con la tradicional panaderia San Antonio en Miraflores, ésta se
reinventd como una tienda de venta de abarrotes. La opinion publica destaco la
rapida adaptacion al cambio de esta empresa poco mas de un mes del anuncio del
inicio del estado de emergencia nacional a causa del brote de la enfermedad del
COVID-19. Platanitos, un atienda especializada en calzados derivo a Platanitos
Food a través de plataformas digitales. Se realizaron alianzas comerciales con
marcas como Hon Kong Market, Super Food y Arcor. Los hoteles Casa Andina se
anticiparon a la demanda de espacios de confinamiento y se reinventdé como Casa
Andina Home y Casa Andina Work. Gate Gourmet Peru, una empresa dedicada
exclusivamente a proveer de alimentos a lineas aéreas comerciales, se convirtio en

el principal proveedor de alimentacion a hospitales e incluso atienden a domicilio,



pues contaban con la infraestructura y el recurso humano, lo que podia hacer que
la empresa permaneciera en el mercado. La adaptacion al cambio es la unica

herramienta que permite la sobrevivencia empresarial. (Reyes, 2020).

Por otro lado, Los Olivos es un distrito ubicado en el departamento de Lima,
con una superficie de 18.25 km? y que es uno de los ocho distritos que integran
Lima Norte en el que se han desarrollado grandes centros comerciales y una
variada oferta gastrondmica segun Municipalidad de Los Olivos. Consultado en el
2019. https://www.munilosolivos.gob.pe/munil/index.php/la- ciudad/presentacion.
En este concurrido distrito comercial de Los Olivos, los restaurantes se vieron

obligados a establecer protocolos de servicio para la venta de alimentos.

Es precisamente en este distrito en el que se localizan gran variedad de
restaurantes con cartas variadas que van desde los especializados en pescados y
mariscos, comida criolla, comida rapida, chifa, pollerias, entre otros; y que han visto
como el contexto actual que se vive con la pandemia afecté no soélo su
funcionamiento y ganancias, sino que se ha visto como su clientela ha
experimentado cambios en su comportamiento, antes, durante y después de la
compra; teniendo que implementar estrategias que le permitan sobrevivir y

continuar satisfaciendo a sus comensales.

Por otro lado, Mejia (2020) en su webinar: El comportamiento del consumidor
Post Covid, sefiala que después de vivir este confinamiento a nivel mundial llamado
Covid - 19, esto va a abarcar en los comportamientos, por lo cual va generar
cambios en los patrones de comportamiento, la manera de relacionarse con el
entorno, las compafnias con los clientes en términos de los productos y servicios.
Ante este analisis, se evidencia como las organizaciones deben alinearse a los

patrones del tipo de comportamiento que va obtener el consumidor post Covid.

Es asi como surge el problema general que analizaremos en esta
investigacion: ¢ Cudl es el nivel del comportamiento del comensal en Restaurantes
de Los Olivos durante la pandemia, 2021? Los problemas especificos de la

investigacion son los siguientes:


http://www.munilosolivos.gob.pe/muni1/index.php/la-

PE1: ;Cual es el nivel en los factores culturales del comportamiento del comensal

en Restaurantes de Los Olivos durante la pandemia, 20217

PE2: ;Cual es el nivel en los factores sociales del comportamiento del comensal

en Restaurantes de Los Olivos durante la pandemia, 20217

PE3: ;Cual es el nivel en los factores personales del comportamiento del comensal

en Restaurantes de Los durante la pandemia, 20217

PE4: ;Cual es el nivel en los factores psicologicos del comportamiento del

comensal en Restaurantes de Los Olivos durante pandemia, 20217

PES5: ;Cual es el nivel en los factores conductuales del comportamiento del

comensal en Restaurantes de Los Olivos durante la pandemia, 20217

Esta investigacion tiene una justificacion de conveniencia, pues se encuentra
basado en el analisis del comportamiento del comensal nacional en plena pandemia
que brindara un aporte a las empresas gastrondmicas, en cuanto a los cambios que
ha sufrido este tipo de consumidor, pues, los resultados permitiran conocer la

magnitud de este cambio.

Socialmente, esta investigacion beneficiara a las empresas del sector
gastrondmico, permitiéndoles replantearse nuevas estrategias para llegar a este
tipo de consumidor y al consumidor, debido a que de ser tomado en cuenta el

resultado de este estudio, ocasionara una mejor oferta.

Este estudio posee una justificacion practica, pues se relaciona a brindar un
analisis de los cambios en el comportamiento del comensal del distrito de Los
Olivos, permitiendo al sector empresarial del rubro de la Gastronomia, tomar

decisiones pensando en cubrir las nuevas necesidades de sus comensales.

Esta investigacion es justificable te6ricamente, debido a que, aun no existen

investigaciones relacionadas, en plena pandemia.

En cuanto a su justificacion metodolégica, esta investigacion puede ser
utilizado como antecedente y establece los cimientos para la construccion de
futuras investigaciones en el sector publico y/o privado sobre el comportamiento del

consumidor de los restaurantes respectivamente; de igual manera, se pretende



contribuir a la gestion estratégica en la administracion de restaurantes, con la

finalidad de ayudar a los empresarios de este rubro en la toma de decisiones.

Ante lo mencionado, un estudio relacionado a lo investigado fue también
realizado por parte de la revista Grupo Verona, en el cual menciona que muchos de
los cuales estan relacionadas con la reduccion de costos y la operacion remota,
cuyo enfoque es disefar y ajustar los lineamientos para mantener una estructura
saludable, resultando en las condiciones de operacion mas seguras y efectivas.
(Grupo Verona, 2020)

La hipotesis general del presente trabajo de investigacion es que nuestra
variable general por el cual es “el comportamiento del comensal en restaurantes de

Los Olivos durante la pandemia, 2021 presenta un nivel alto”.

Por otro lado, debido a la problematica mencionada anteriormente, el
objetivo general de la presente investigacion es: Determinar el nivel del
comportamiento del comensal en los Restaurantes de Los Olivos durante la

pandemia, 2021. Los objetivos especificos son los siguientes:

Determinar el nivel de los factores culturales, sociales, personales,
psicolégicos y conductuales del comportamiento del comensal en Restaurantes de

Los Olivos durante la pandemia 2021.



II.- MARCO TEORICO



Sobre este tema existen diversas investigaciones internacionales, es asi
como, tomara en cuenta, lo afirmado por Bee-Lia Chua, Lee, & Han. (2020).
Customer restaurant choice: An empirical analysis of restaurant types and eating-
out occasions. Esta investigacion tuvo como objetivo determinar la cantidad de
comida que los clientes colocan en factores clave, segun el lugar donde cenan y el
desglose del restaurante, por lo cual fue una investigacion descriptiva cuantitativa.
Utilizé un cuestionario auto administrado para medir la importancia de los factores
clave, las ocasiones para comer, los segmentos de restaurantes y la demografia.
Se contactd con personas en seis centros comerciales en Klang Valley, Malasia.
Klang Valley es el hogar de varios centros comerciales importantes y populares
ubicados en las ciudades urbanas, que incluyen Kuala Lumpur y Petaling Jaya. Se
empled un muestreo por conveniencia de un total de 617 clientes de restaurantes,
llevandose a codificar 539 respuestas para el analisis de datos. La conclusién a la
que se arrib6 fue que las expectativas de los clientes sobre las ofertas de
restaurantes son cada vez mayores y ahora son mas exigentes a la hora de elegir
mejores opciones de restaurantes en funcion de lo que pueden obtener de su
decision; por ende, la importancia del precio del menu fue mayor tanto para la
comida rapida / conveniencia como para la ocasién social, la reputacién de la marca
fue el factor mas importante para la necesidad comercial y la recomendacion de

boca en boca fue la mejor para la celebracion.

Para Coskun, & Ozbiik (2020) en su articulo What influences consumer food
waste behavior in restaurants? An application of the extended theory of planned
behavior. Este estudio tuvo como objetivo general probar una teoria extendida del
comportamiento planificado al incluir la conciencia del precio y el sabor de los
alimentos para comprender los antecedentes del comportamiento del desperdicio
de alimentos en los restaurantes. Investigacion cuantitativa descriptiva que empled
una encuesta virtual en la que participaron 329 personas. Los resultados mostraron
que la Theory of Planned Behavior es util para predecir el comportamiento del
desperdicio de alimentos de los consumidores en restaurantes con una variacion

mejorada en el comportamiento del desperdicio de alimentos del 13% al 15%; la



intencidn de reducir el desperdicio de alimentos y el control conductual percibido
tuvieron un efecto negativo significativo en el comportamiento del desperdicio de
alimentos; el sabor de los alimentos ejercié un efecto positivo significativo sobre el
comportamiento del desperdicio de alimentos; las actitudes hacia el desperdicio de
alimentos, el control conductual percibido y la conciencia de los precios afectaron
positivamente la intencién de reducir el desperdicio de alimentos. Concluyéndose
que este estudio representa un paso mas hacia la comprensién del comportamiento

del consumo de alimentos en los restaurantes.

Stanciu et al. (2020) en su investigacion denominada Consumer Behavior in
Crisis Situations. Research on the Effects of COVID-19 in Romania, cuyo objetivo
fue analizar el comportamiento del consumidor rumano en el contexto de
laaparicion de COVID19. Se realizé6 una investigacion bibliografica, debido al
contextoy a la utilizacién de documentacion bibliografica de literatura especializada
disponible en Clarivate Analytics, en bases de datos cientificas ResearchGate y
Google Scholar. Es decir, estaban basados en el estudio de Unlock Research
Company durante el periodo comprendido entre el 14 y el 17 de marzo, con una
muestra compuesta por 628 empleados activos, mujeres y hombres con edades
comprendidas entre los 25 y los 45 anos, que trabajan desde casa, desde
ciudadesgrandes y medianas de Rumania, por consiguiente, los habitos de compra
puedenayudar a entender y gestionar la distribucion de la cadena de
abastecimiento. Asimismo, aunque apareceran muchos problemas principalmente
econdmicos, cualquier crisis tiene la ventaja que permite la realizacion de un
analisis exhaustivo de los sectores en actividad. En consecuencia, para Rumania,
la pandemia de COVID-19 ha puesto en evidencia, la necesidad de inversiones en
el area de salud;el sistema médico nacional requiere inversiones urgentes en
edificios, equipo y personal; la necesidad de flexibilizar el sistema educativo y su
preparacion para completar actividades presenciales con su version en linea; la
capacidad dealgunas empresas del grupo de pymes de adaptarse a las incidencias
criticas e identificar segmentos de mercado. Por otro lado, las empresas deberan
centrarse en comprender las necesidades y temores de los consumidores, tratando
de adaptar la cadena de distribucion y la oferta de productos para eliminar de la
mentedel consumidor las nuevas barreras de consumo y facilitar el acto de venta.

Pero en esta situacion de crisis y aislamiento del hogar, esta resurgiendo el



comercio minorista a través de las compras en linea, lo cual representa una

oportunidad en el ambito empresarial.

Asimismo, Montes De Oca et al. (2019) en su investigacion titulada La
percepcion como elemento del comportamiento del consumidor en servicios
gastrondmicos del Ecuador. El proposito de esta investigacion fue utilizar la
plataforma digital Tripadvisor para identificar la percepcion como un elemento del
comportamiento del consumidor en los servicios de alimentacion que brindan los
restaurantes de la region. El analisis se enfoca en tres etapas, la primera etapa es
el diagnostico del sitio web para medir proveedores de servicios gourmet con
presencia en la red. Segun su categoria, la segunda etapa se enfoca en analizar la
ubicacion de cada servidor gourmet, y la tercera etapa se enfoca en definir la
ubicacion estratégica del servicio a través de la matriz Fisher. EI método utilizado
es el método inductivo, el cual es aplicable a la evaluacion de 16 restaurantes
existentes pertenecientes a la ciudad de Bahia de Caraquez de 2016 a 2017 en el
sitio web de Tripadvisor. Por consiguiente, con relacion a la estrategia de
posicionamiento, es necesario determinar la fuente de formacién continua para
todos los restaurantes con servicio e imagen comercial, para que puedan
determinar el entorno social y ambiental de su ciudad, y luego contribuir a la cultura
y clima y estrategia ancestral. Las alianzas y cooperacion apuntan a cooperar con
entidades gubernamentales, asociaciones de servicios y organizaciones que
contribuyan al desarrollo de la industria turisticas regional, por lo que se recomienda
implementar herramientas confiables para mejorar los servicios brindados a los

clientes.

De Vries, Roy & De Koster (2018), en su articulo titulado Worth the wait?
How restaurant waiting time influences customer behavior and revenue. El objetivo
de esta investigacion fue analizar el impacto de la espera en todo el sistema sobre
el comportamiento del cliente y los ingresos resultantes. Investigacion cuantitativa
cuasi experimental con una muestra de 94.404 clientes que visitaron un restaurante
indio popular durante un periodo de 12 meses. Los resultados muestran que un
tiempo de espera mas largo se relaciona con un comportamiento renegado, un

tiempo mas largo hasta que un cliente regresa y una duracion de cena mas corta.



Para conocer el impacto de las consecuencias del tiempo de espera, se
utilizaron hallazgos empiricos y datos recopilados en un experimento de simulacion.
Este experimento muestra que, sin esperar, los ingresos totales generados por el
restaurante aumentarian en casi un 15% en comparacion con la situacién actual.
Estimular a los clientes para que reserven podria permitir a los restaurantes
aprovechar parte de este beneficio. Ademas, los resultados de los experimentos de
simulacion sugieren que, dentro de los limites de la capacidad actual, los ingresos
podrian aumentarse en un maximo del 7,5% si se utilizaran reglas mas flexibles
para asignar clientes a las mesas. Alternativamente, al aumentar la capacidad de
asientos existente en un 20%, los ingresos podrian aumentarse en un 7.7% sin la
necesidad de atraer clientes adicionales. Por tanto, los resultados obtenidos,
amplian el conocimiento sobre las consecuencias de la espera del cliente y
permiten a los proveedores de servicios comprender mejor el impacto financiero y

operativo de las decisiones relacionadas con la espera en los entornos de servicio.

Para Martinez & Lopez (2016), en el estudio titulado La transicion del
comportamiento alimentario: una explicacion desde la teoria de la conducta. Esta
investigacion tuvo como objetivo resolver el proceso de transformacion de las
conductas alimentarias. En el proceso de transicion dietética, los cambios de
conducta, los cambios de conducta se distinguen de los habitos alimentarios
interpretados tradicionalmente en base a actores culturales y bioldgicos. La
investigacion bibliografica permitié a las personas revisar el material bibliografico
de diversas teorias sobre la evolucidon de la conducta alimentaria. Por lo cual a
pesar de que el Homo sapiens vivio de la recoleccidon y la caza en la primera etapa,
en comparacion con la gente de Revolucion industrial, hubo pocos cambios, pero
los cambios se pueden ver desde factores culturales, pero especialmente en la
interaccion con el medio. La obesidad y la delgadez extrema también pueden
cambiar su dieta debido a factores culturales o nutricionales.

Con respecto a las investigaciones nacionales de Chalco & Arévalo, (2019)
en su investigacion titulada El comportamiento del consumidor y su relacion con la
educacion en el servicio de comida rapida en la provincia de Arequipa, 2018; cuyo
objetivo general fue analizar la relacidon entre el comportamiento del consumidor y

la educacion en el servicio de comida rapida. El método de investigacion es de
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disefio cuantitativo, no experimental, descriptivo y relevante. La muestra esta
formada por 384 consumidores locales, de manera similar, la tecnologia de
recoleccion de datos es la encuesta por cuestionario y el instrumento es la
encuesta. La conclusidn es que existe una correlacion moderadamente positiva
entre el comportamiento del consumidor y la educacién en el servicio de comida
rapida de Arequipa en 2018. El nivel de significancia es menor que 0.05 (0.000 <
0.05). EI coeficiente de correlacion de Rho Spearman es 0,411. Este resultado
indica una correlacion positiva moderada. Por tanto, se puede inferir que, a mayor
nivel educativo en el servicio, mejor comportamiento de los consumidores de

comida rapida en Arequipa.

Carbajal (2019) en su investigacion Determinantes en el comportamiento del
consumidor en el sector de restaurantes de comida rapida. Una revision sistematica
de la literatura cientifica en los ultimos 10 afios. Universidad Privada del Norte. El
objetivo general fue conocer los determinantes del comportamiento del consumidor
en el sector de comidas rapidas, en ese plazo de tiempo. El método utilizado es
una revisidn sistematica, el propdsito de la investigacion es para publicaciones
publicada entre 2008 y 2018, donde el filtro se utiliza en América del Sur y Estados
Unidos. El resultado final permitié encontrar 12 articulos cientificos de los 151
encontrados en la primera busqueda, considerd6 que el comportamiento del
consumidor era interdisciplinario, es decir, se basd, en estudios cientificos de
psicologia, sociologia, psicologia social, antropologia cultural y los conceptos y
teorias sobre los seres humanos se desarrollaron a partir de diferentes disciplinas

como la economia.

Segun Leo (2017) en su investigacion titulada ElI marketing mix y su
influencia en el comportamiento de compra del consumidor del Restaurant -
BocénWassi, San Martin, 2017. El objetivo general de esta investigacion fue
determinar la relacién entre las estrategias de marketing mix y el comportamiento
de los compradores en el Restaurant Bocoén Wassi, San Martin, 2017. El disefio de
investigacion fue no experimental, tipo transaccionales correlacional. Los clientes
habituales del restaurante Bocon Wassi representan la poblacion estudiada, se
prevé que seran unos 500 clientes, y hay una muestra de 217 clientes habituales,
que son adultos entre 18 a 55 afos. Se utilizd una encuesta de 24 preguntas. La
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conclusion es que existe una correlacion entre el marketing mix del restaurante San
Martin Bocdén Wassi en 2017 y el comportamiento de compra de los clientes. Por
tanto, ambas variables estan correlacionadas, lo que nos permite indicar si se he
mejorado las estrategias de marketing mix del restaurante, podemos mejorar el

comportamiento de compra de los clientes.

Farias & Fistrovic (2016) en su articulo Las preferencias del consumidor
usando el método de maximas diferencias. Estudio dirigido a determinar los
atributos mas importantes utilizados por los consumidores limefos en el proceso
de seleccién de vinos. La investigacion cuantitativa y descriptiva utiliza el método
de mayor diferencia para las encuestas. Los datos se recopilaron utilizando
Qualtrics para enviar encuestas en linea al grupo de consumidores de vino de Lima
en Peru. Se recolectaron 260 encuestas completadas en diciembre 2014 y enero
de 2015.La conclusién de este estudio es que la medicion realizada por el método
de maxima diferencia puede medir las preferencias de los consumidores, lograr
comparaciones entre segmentos de consumidores de consumidores, evitar sesgos
y hacer sugerencias como aumentar las oportunidades de cata de vinos en
restaurantes , tiendas y eventos relacionados con el vino y la comida , asi como los
eventos que no estan relacionados con el vino y la comida ( deportes, socializacion,
arte , etc. ), porque aumenta la posibilidad de compra, de igual forma, recomienda
combinar la comida local con el vino . Combinar formar alianzas con productores y
capacitar a los contactos para brindar a los consumidores relevantes sobre sefales

que tienen un impacto significativo en las decisiones de compra.

Para Rozas (2016) en su investigacion titulada Comportamiento del
consumidor en la Empresa Yola Restaurant Cusco-2016; cuyo objetivo general fue
conocer el comportamiento de los consumidores. En cuanto a metodologia, esta
investigacion fue de tipo basico, nivel descriptivo y disefio no experimental, utiliza
herramientas de encuesta mediante cuestionario, la tecnologia utilizada es una
encuesta muestral a 362 consumidores del Restaurant Yola de 3.600
consumidores. Por tanto, desde la perspectiva de adquirir y consumir, los
consumidores del Restaurant participaron en el lugar porque estaba muy cerca de
su centro de Trabajo, que fue del 38,4%, por otro lado, por la calidad de los servicios
prestados, el 6.6% asistio al encuentro, el Restaurant Yola no cuenta con ningun
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medio publicitario, por lo que el 39,2% de las personas manifestdé que no accedio a
ninguna informacion u oferta. , por tanto solo el 1,9 % de las personas obtuvo
informacion de referencia de amigos o familiares que conocian el restaurante,
evaluaron la oferta brindada antes del servicio comparando las diferentes opciones
de cada local cercano al Restaurant Yola, en el 45% de la evaluacion. Evaluan la
calidad de los platos y comparan los servicios de acuerdo a sus requerimientos,
comparan los precios y deben ser accesibles. El consumo ocurre dentro de la
empresa o se puede llevar fuera. Tienen una frecuencia de consumo de una vez
cada dos semanas. Y estan calificados para cumplir con los requisitos de

cumplimiento de indicadores de adquisiciony consumo en promedio.

Para Carvache (2016) en su investigacion titulada “Analisis del
comportamiento del consumidor de restaurantes de comida tipica del segmento B-
A de samborondon” para obtener el titulo de Magister en gerencia de marketing,
Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil, Ecuador. El autor concluyé que el
consumo gastronomico es realizado en familia o grupos de amigos, los dias viernes,
sabados y domingos en el horario de la noche, es decir, hay muy poca concurrencia
de lunes a jueves. La frecuencia de consumo es de 1 vez cada quince dias y una
vez al mes, lo que indica que estos consumidores no salen comer este tipo de

comida tan frecuentemente.

A continuacion, mencionaremos las bases teoricas de esta investigacion, es
asi como, comenzaremos mencionando la Teoria de las Necesidades Basicas de
Maslow, teoria que se debe al psicélogo Abraham Maslow quien propuso una
jerarquia de las necesidades humanas, las que quedaron plasmadas en un
esquema piramidal que lleva su nombre y es conocida como “La Jerarquia de las
necesidades de Maslow”. Esta teoria esquematiza de forma visual la conducta del
ser humano atendiendo a las necesidades. Estas van desde las fisioldgicas, que
toda persona necesariamente debe tener cubiertas, hasta las necesidades

ubicadas en la cuspide que representa la realizacion completa del ser humano.
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Figura 1. Jerarquia de las Necesidades de Maslow
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Las necesidades fisioldgicas, son primordiales en todas las personas, pues
son necesidades biologicas, intervienen directamente en la supervivencia del ser
humano: necesidad de respirar, hidratarse, descanso, alimentacion, reproduccion,
vivienda (Koltko, 2006).

Las necesidades de seguridad, que tiene como objetivo mantener el orden y
proporcionar seguridad para la vida de la persona, en este segundo nivel se
encuentran la integridad fisica, trabajos, ingresos econdmicos, familia, salud y la

necesidad de salvaguardas la propiedad individual (Koltko, 2006).

Las necesidades de amor, afecto y pertenencia social, las satisfacciones de
estas necesidades estan orientadas a cubrir los sentimientos de soledad y
alienaciéon. En lo cotidiano, estas necesidades se manifiestan a través de los
deseos de contraer matrimonio, ser un miembro social activo y reconocido o ser

parte de algun grupo social (Koltko, 2006).

La necesidad de estimacion y amor propio, el auto reconocimiento, el logro

de metas y el respeto por los semejantes. Maslow establece dos niveles para este
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escaldn, el primero es una necesidad de estima inferior que esta compuesta por el
status social, la fama y reconocimiento, atencion y dignidad; y la segunda una
necesidad de estima superior que tiene que ver con el reconocimiento y respeto
hacia uno mismo, confianza, logro de objetivos independencia y libertad de accién
(Koltko, 2006).

La necesidad de autorrealizacién, una vez que todos los niveles resulten
satisfechos, se llega a la cima de la piramide en donde el ser humano se convierte
en la persona que quieres ser. Es cuando el ser humano encuentra su lugar en la
sociedad a través del ejercicio de la labor para la cual se disefd, es el éxito
individual (Koltko, 2006).

Otra de las teorias relevantes es la Teoria de los Rasgos de la Personalidad,
esta teoria fue formulada Gordon Allport en 1936, al respecto, Solomon (2017)
menciona que es la manera por la que se puede identificar la conducta de las
personas por los productos que adquiere, la satisfaccion y necesidades que
necesita cubrir, la eleccion del mercado de consumo y otros aspectos relacionados.
La moderacion al comer o beber se considera también una particularidad del
consumidor de alimentos, pues las personas tardan en tomar una decision de

consumo en restaurantes basandose en la percepcion del factor calidad-precio.

Solomon (2017) también enumera cinco caracteristicas de la personalidad
las cuales se detallan a continuacion: la primera es la disposicion a la experiencia,
que refiere al nivel de adaptacion de nuevas formas de consumo, la segunda es la
responsabilidad, es el nivel de implicacion a la que puede llegar una persona con
una organizacion, la tercera es la extroversion, es el nivel de tolerancia cuando se
encuentra en un entorno desconocido o conocido, la cuarta es la amabilidad, refiere
al trato cordial que muestra una persona con otras en el entorno y la quinta es la
inestabilidad emocional, también llamado neuroticismo y sucede como indicador de

estrés cuando una persona entra en contacto con otras.

También es relevante mencionar, la Teoria sociologica del comportamiento
del consumidor que de acuerdo con Arellano (2002) la principal motivacion que
orienta a las personas a ser parte de un grupo social, es la necesidad de

integracion, esto explica por qué determinadas personas adoptan ciertas conductas
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impropias, con el solo propdsito de quedar bien con los demas, un ejemplo de esto
es la moda. Se nota una clara influencia del entorno social, en donde las personas
que son asiduas a concurrir a restaurantes de lujo, no encajan con el estereotipo
de los demas, esto sucede porque se siente la necesidad de adquirir productos o
servicios que puedan demostrar el nuevo nivel econdmico adquirido o simplemente
cubrir las necesidades de autorrealizacion formulas por Maslow. Entonces, este tipo
de consumo es uno forzado por la presion social que obliga a la persona a querer

aparentar cierto estereotipo social.

Por otro lado, Schiffman y Kanuk (2010) proponen un modelo basico que
orienta las decisiones de compra del consumidor, estas tres etapas se imbrican
entre si: la primera etapa corresponde a reconocer que tan importante es un
producto para su consumo Y se divide en la fuerza con que el marketing de servicios
impulsa el producto y las influencias que se reciben del entorno cercano, la familia,
los amigos y demas, la segunda etapa es referida a las decisiones que toman los
consumidores. Entra en juego los factores psicolégicos que en ultima instancia
determinan el nivel de relevancia del producto para el individuo, lo que motiva a
buscar informaciéon referente al articulo, tomando en cuenta también productos
alternativos, y la tercera fase las personas basicamente realizan dos actividades; la
primera es el comportamiento de compra y la segunda es la evaluacion analitica

del producto adquirido.

Asimismo, definiremos el comportamiento del consumidor; Blackwell,
Miniard, y Engel (2002) afirman que: “El consumidor compra bienes y servicios para
Su consumo propio, para uso de su familia 0 como obsequio para un amigo” (p.6).
Asimismo, Schiffman y Lazar (2010) definen que el comportamiento del consumidor
es la conducta que adopta la persona cuando decide comprar, emplear, analizar y
eliminar bienes y servicios que satisfagan sus necesidades. Estas conductas
adoptadas reciben influencia directa del marketing el cual esta disefado
especificamente para estimular este tipo de respuesta, basandose en el analisis
cultural, las influencias sociales, la personalidad y la psicologia del consumidor
(Kotler y Armstrong, 2012). Estos elementos que intervienen en el comportamiento
pueden ser administrados o trabajar de manera coordinada volviéndose

dependientes el uno del otro.
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Solomon (2017) corrobora las afirmaciones anteriores, agregando que no
solo se usan y desechan bienes y servicios, el concepto abarca también ideas y
experiencias. La libertad de expresar su comportamiento en cuanto al consumo, le
da la potestad a la persona de decidir qué comprar, con qué finalidad, para qué usar

y cuando desechar. (Maclnnis, Pietersy Hoyer, 2015).

En cuanto a la importancia del comportamiento del consumidor, al ser una
conducta dinamica, Maclnnis, Hoyer y Pieters (2015) opinan que el comportamiento
del consumidor esta delimitado por el tiempo y otros factores que propician que
existan siempre necesidades que no seran satisfechas nunca. Es que la necesidad
es una carencia tangible o intangible de algun elemento que no se puede poseery
cuya presencia se hace relevante e imprescindible, tanto que, de llegar a obtener
el objeto, se veria satisfecha aquella necesidad, lo que se define como deseo. Por
otra parte, Basta et al. (2012) pretenden que las conductas de las personas
cuandose refiere a la necesidad de satisfaccion, provienen de variables externas,
qgue pueden ser cuantificadas y aprovechadas en los estudios de mercado con el
objetivo de ampliar la visidn de la compra de bienes y servicios. Esta accion
involucra la creacion de necesidades, la caracterizacion del sujeto, la exploracion
del mercado, la toma de decisiones y el valor final al verse satisfecha la carencia.

(Fischer y Espejo, 2011).

Kerin, Hartley & Rudelius (2014) agregan que el comportamiento del
consumidor define las acciones y decisiones de los individuos cuando adquieren y
hacen uso de servicios o bienes. Mencionan que también se incluyen procesos
mentales e interaccion social que le dan forma a esas acciones y decisiones, estas
requieren el auxilio de las ciencias para intentar develar porque las personas
prefieren una marca sobre otra, como es que se toman las decisiones y como es
gue las empresas hacen uso de estos estudios para brindar una mejor calidad para

sus consumidores.

Pujol (2002) argumenta que la satisfaccion del consumidor esta en relacion
a cuanto conoce sobre la utilidad de su adquisicion. Existe la posibilidad de que las
expectativas previas al consumo no cubran las necesidades que el consumidor
esperaba. Esta condicidén de satisfaccion o insatisfaccion, resulta finalmente de la

evaluacion post compra. Los consumidores seleccionan el tipo de respuesta
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cuando son investigados sobre sus habitos de consumo, a su vez las opiniones
difieren porque las necesidades e intereses de las personas son distintas y las

propiedades de los productos se aprecian desde distintos puntos de vista.

Asimismo, Solomon (2017) agrega que el consumidor resultara satisfecho o
insatisfecho en tanto se establezca la emocionalidad que sugiere la compra de
algun articulo o servicio para cubrir los intereses o necesidades que se requieran,
si este producto cumple los requerimientos del cliente, se sentira satisfecho, caso

contrario, insatisfecho.

Otro de los aspectos relevantes a tratar en este estudio son los tipos de
comportamiento de compra que existen, de acuerdo con Kotler y Armstrong (2012)
los tipos de comportamiento de compra son cuatro y son relativos al producto que
se quiera adquirir y son la compra compleja, la compra que reduce la disonancia,

la compra habitual y la compra que busca variedad.

Una compra compleja, que no es frecuente debido a que el creciente interés
por adquirirlo se ve disminuido por las diferencias entre las marcas, por ende, este

producto presenta un precio elevado (Kotler y Armstrong, 2012).

Una compra que reduce la disonancia, esta conducta del consumidor se
presenta cuando el costo es elevado y genera un riesgo, pero no existen
alternativas en el mercado que puedan competir con ella, en este caso se debe

reforzar la confianza en los beneficios del producto (Kotler y Armstrong, 2012).

Una compra habitual, es una adquisicién simple, que no requiere de
demasiada informacién y la marca no es relevante para decidir comprar (Kotler y
Armstrong, 2012).

Una compra que busca variedad, aqui las caracteristicas del producto son
irrelevantes, se adquiere el producto y se valuaran las caracteristicas para repetir
la compra a futuro, si se cambia de producto no es por insatisfaccion, solo se busca

explorar las alternativas del mercado (Kotler y Armstrong, 2012).
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Figura 2. Tipo de comportamiento de compras
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La etimologia de la palabra gastronomia deriva del griego gaster o gastro
que literalmente significa estdmago y el sufijo gnomos que se traduce como estudio

o tratado; de acuerdo con Gutiérrez de Alva (2012).

Rastrear los origenes de la gastronomia es hacer un viaje a los origenes
mismos de la humanidad. Afirmar que cocinar hizo al hombre es una de las
afirmaciones que sostiene Corddén (1980) que refiere a que el origen del lenguaje
humano esta relacionado con el fenémeno de la coccion. Pone en contexto a un
grupo de hominidos, en un escenario prehistorico admirando la transformacion de
un alimento crudo a cocido por accion del fuego y que después de la experiencia
gustativa, se tenia la necesidad de comunicar aquel descubrimiento, de acuerdo
con el autor, aquel protohumano desarrollé una habilidad que lo alejaria de la

animalidad y el habla.

En la época del renacimiento, se caracterizé por una exaltacion del arte y
también por los gustos gastrondmicos. A pesar de las insalubres condiciones de la
época, los cocineros se ingeniaban métodos para ocultar el fuerte hedor de los
alimentos que resultaban de una paupérrima conservaciéon, asi se origin6 la
tendencia de condimentar fuertemente con especias. Cuando escasearon estas

especias, el europeo se vio obligado a buscar nuevas rutas de comercio con el fin
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de obtener condimentos en mayor cantidad, estas exploraciones culminaron en la
invasion del continente americano y con ello el sincretismo cultural fue inevitable.
El encuentro de dos mundos trajo consigo una diversificacion gastronémica rica en
nuevos y exoticos ingredientes, asi mismo, los insumos traidos del viejo continente

pasaron a formar parte del acervo culinario de los pueblos americanos.

Si hablamos de la gastronomia, debemos tener en cuenta, la Teoria del
triangulo culinario de Levi-Strauss. Claude Lévi-Strauss fue un antropologo que
entre 1964 a 1971 publica cuatro volumenes de su obra llamada Mitologias en
donde revela una interesante teoria acerca de la evolucion cultural del hombre a
través del consumo de alimentos, las necesidades fisico- bioldgicas que impulsaron

al ser humano a pasar del puro estado primitivo, a un primigenio desarrollo cultural.

“Lo crudo y lo cocido” en 1964, “De la miel a las cenizas” en 1966, “El origen
de las maneras de mesa” en 1968, y “El hombre desnudo” publicado en 1971; en
cada una de estas entregas se analizan teorias estructuralistas de la cultura y

ponen en tela de juicio los origenes tanto de la cultura como el leguaje humano.

(Pedrosa, 2003). De acuerdo con Gémez (1993) los alimentos aparecen en
tres estados: crudos, cocidos y podridos, estas son las dimensiones angulares del

discurso de Lévi-Strauss:

Figura 3. Estados béasicos de los alimentos
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En la figura 3, la representacion de las categorias resulta carente de
significado. Son los tres estados basicos en que se consumen los alimentos. Este

triangulo aparece en el primer libro: Lo crudo y lo cocido.

En su segundo libro, De la miel a las cenizas, Lévi-Strauss relaciona estas
categorias con los elementos, asi se define a la miel como algo mas que crudo y al
humo del tabaco (referencia a las cenizas) como mas que cocido; en adicion en el
tercer libro: El origen de las maneras de mesa, agrega que la aplicaciéon de los

elementos naturales pasa a ser parte de las categorias del triangulo culinario.

Figura 4. Relacién de los estados de los alimentos con los elementos del entorno
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En palabras sencillas, los primeros seres humanos pudieron convertirse en
seres capaces de auto proveerse un alimento de mejor calidad y de mas facil
digestion, debido a la degradacién de las propiedades fisicas de los alimentos
cuando son sometidos al fuego de la coccion, consecuencia de ellos, el ahorro de
energia en la masticacién fue empleado para dar forma a un lenguaje incipiente,
las dentaduras de desgastaban menos y el ser humano pudo extender se
esperanza de vida. El hombre aprendié a usar el fuego para proteccion, calor e
iluminacion. Una primigenia sociedad se estaba gestando en ese momento.
(Corddn, 1980).

Por otro lado, el establecimiento destinado a la preparacién y expendio de
alimentos y bebidas recibe el nombre de restaurante, segun Aparicio (2014) estos

productos pueden ser consumidos en el lugar o preparados para el reparto.
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Etimologicamente proviene del latin restaurare que significa restaurar o
recuperar. La idea de la restauracion como empresa ha evolucionado con el pasar
del tiempo. Se ha transformado en toda una organizacién jerarquica, que opera con
recursos humanos, recursos tecnologicos, recursos financieros y se sirven de

herramientas de mercadotecnia, proyecciones financieras y capital econémico.

Hablar de restauraciéon actualmente, significa referirse a una diversa gama
de rubros, alguno especializados y otros generalizados, todo ello para la
satisfaccion de las necesidades de un consumidor cada vez mas exigente, como lo

es el comensal peruano.

Como actividad comercial, la restauracion cumple con todos los requisitos
para convertirse en una fuente de ingresos saludables y sostenibles en el tiempo.
Aun cuando los constantes cambios en la demografia y los estilos de vida y
consumo, han posicionado a los restaurantes y construido una cultura gastronémica
en los paises que ostentan la mejor gastronomia mundial. Actualmente, se han
hecho populares y competitivos a causa de tres caracteristicas que Gallego (2006)
clasifica en: calidad en el servicio; identidad culinaria; y ambientacidon adecuada; y

principalmente inocuidad alimentaria.

La globalizacion de la alimentacion ha tenido fuerte impacto en la economia
de paises emergentes, los restaurantes han sabido adaptarse a las demandas cada
vez mas exigentes, implementando medidas orientadas a satisfacer los paladares
mas exquisitos innovando, diversificando la oferta del menu, disminuyendo los
margenes de utilidad, contratado profesionales del rubro. El restaurante se
considera un espacio publico, es decir, esta disponible para cualquier ciudadano
puede hacer uso efectivo del servicio, siempre y cuando pueda proporcionarselo,
ya que los alimento que se expenden tienen que ser necesariamente

intercambiados por dinero (Cruz, 2017).

Gallego (2001) presenta una clasificacion de los restaurantes segmentado
por el tipo de demanda: restaurantes familiares, que presentan productos basicos
y servicios minimos, restaurantes cocina tradicional, que elaboran su carta con
ingredientes propios de la region, restaurantes cafeteria, en donde expenden

alimentos en pequenas porciones; resulta de una mezcla entre restaurante familiar,
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bar y café, restaurante de comida rapida, conocidos como fast food, cuya
caracteristica es la rapidez del servicio por la simplificacion de los procesos
alimentarios, restaurantes tematicos, que combinan realidad y fantasia y cran un
ambiente que acerca al consumidor a la tematica expuesta, restaurantes de comida
internacional, que son aquellos especializados en algun tipo de cocina foranea,

italianos, japoneses, peruanos, francés, arabes, etc.

Por otro lado, Ford y Heaton (2001) clasifican los servicios ofrecidos por los
restaurantes de acuerdo a su naturaleza comercial e institucional; pudiendo éstos
ser: restaurantes de alta cocinar, restaurantes tematicos, restaurantes informales,

restaurantes étnicos y restaurantes familiares.

En cuanto al boom gastrondmico peruano, el Peru vive un relativo auge en
la gastronomia, lo que significa un potencial recurso turistico que puede ser

maximizado, alcanzando niveles.

De acuerdo a los resultados obtenidos por el INEI (2015) la poblacion limeha
es la que mayor gasto destina al consumo de comidas fuera del hogar (35.8%) en

comparacién con los resultados del 2005 que arrojaron un 22.4%.

La poblacion de género masculino es la que gasta mas en comer fuera de
casa. Segun las encuestas del INEI (2015) 58 hombres encuestados gastaron un

promedio de 35.4% mas que las mujeres.

El grupo etario que mas gasta en comer fuera del hogar esta compuesta por
jévenes de 25 afios a mas, esto representa un 33.0% mas que la poblacion

comprendida entre los 14 y 24 afos. (INEIl, 2015)

Las preferencias en consumo de preparaciones fuera del hogar por parte de
la poblacion, dieron como resultado el Ceviche, pollo a la brasa, chifa, salchipapa,

pollo broster, caldo de gallina y anticuchos. (INEI, 2015)

Los resultados por estratos socioecondmicos, sefialaron a la pizza como el
alimento mas solicitado por sectores A y B; el caldo de gallina es preferido por los
estratos socioeconomicos C y D; y la salchipapa es preferida por el sector socio
econdmico E. (INEI, 2015)
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Entendamos el contexto que se vive en nuestro pais y el mundo. El
Coronavirus es una enfermedad que no solamente ha afectado la salud de toda la
poblacién, también ha involucrado factores econdmicos, ambientales, sociales y
culturales, asi lo manifiesta Maguifa (2020) y da cuenta de los numerosos decesos
a causa de este nuevo virus, poniendo en tela de juicio las deficiencias de un
arcaico sistema de salubridad del pais. De acuerdo a su investigacion, el COVID -
19, ademas de no distinguir entre naciones, tampoco lo hace entre grupos
etéreos,de acuerdo a la Organizacion mundial de la Salud (OMS) la poblacion de
jovenes también esta propensa al contagio, contario a lo que se penso en un primer

momento.

La aparicion de los indicios de esta enfermedad aparece por primera vez en
China, asociada al consumo de especies animales portadoras de este virus de la
familia Coronaviridae que en un inicio fue llamada novel coronavirus (2019-nCoV)
para luego llamarse SARS.CoV-2 que es el que finalmente causa la enfermedad
COVID- 19 (Coronavirus Disease 2019). Esta enfermedad presenta una tasa de
mortalidad baja (2-3%) a diferencia de otros virus de la misma familia, sin embargo,
la eficiencia en su trasmisidn es lo que lo hace letal llegando a pacientes débiles
por la edad o comorbilidades, lo que resulta en la muerte del paciente. Es por ese
motivo que se toma la decisidbn gubernamental de confinar a la poblacién, para
ralentizar la propagacion, mientras se espera que los estudios ayuden a encontrar

una vacuna que combata la enfermedad. (Peralta, Carozzo, Sierra, Bu, 2020)

Durante estos meses de confinamiento y distanciamiento social obligatorio,
se han notado cambios significativos en la demanda de los sectores empresariales
en el Peru, de esa misma manera, también se abre un panorama de nuevas
oportunidades y tendencias, oportunidades de negocio que apuestan por la
tecnologia y cambian rapidamente de estrategia de ventas. En Europa, ya se estan
mostrando nuevas tendencias de consumo de servicios y aun existen muchas mas

por consolidarse.

¢ Es importante estar al tanto de estas tendencias? Obviamente que si, pues
esta nueva normalidad trae consigo profundos alteraciones en los patrones de

consumo tradicionales. Ante este fendmeno socioeconomico, la oportunidad de
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cambiar la cara del negocio sin cambiar la esencia de la misma se da a través de

las aplicaciones moviles, paginas web y comercio electrénico.

Orbezo (2020) reconoce cuatro nuevas tendencias que apareceran con

fuerza en el consumidor post COVID, las que seran detalladas lineas abajo.

La primera tendencia es la busqueda de seguridad y bienestar, pues aun
persiste el miedo y la inseguridad frente al contagio del COVID-19 en bancos,
restaurantes, mercados, etc. Se estima que la recesion econdmica que resulta
productos del confinamiento mundial, va a repercutir en la estabilidad financiera de
las personas, quienes a corto plazo tomaran decisiones acertadas, eficientes y
seguras, para que luego a mediano plazo puedan equilibrar su situacion financiera.
(Orbezo, 2020)

La segunda tendencia es el consumo digital y la hiper conectividad, sera la
vanguardia de la nueva normalidad econdmica. La evolucién tecnologica permitira
hacer compras, divertirse, comunicarse, estudiar y demas actividades, todo en la
comodidad del hogar, valiéndose de plataformas digitales. De aqui se origina el
término e-commerce y la entrega de pedidos a domicilio a través del delivery, pues
el temor al contagio justifica la poca interaccion entre personas, motivado al uso de

la tecnologia para reuniones sociales, trabajo, estudios, etc. (Orbezo, 2020)

La tercera tendencia tiene que ver con que los consumidores seran mucho
mas exigentes, pues al no poder tocar los productos para decidir su compra,
exigiran que la informacién sea lo mas transparente posible. De otro lado, cabe la
posibilidad de que se premien a las empresas que trabajen asegurando la salud de
sus consumidores, asi como también la de sus colaboradores y todas las familias

gue indirectamente participan en el proceso. (Orbezo, 2020)

La cuarta tendencia se encuentra relacionada con la conciencia social,
responsabilidad y apoyo incondicional a quienes lo necesiten, seran las nuevas
guias en el comportamiento civico de los consumidores. La responsabilidad social
empresarial, sera apreciada y premiada, con lo que la imagen institucional quedara
consolidada como un nuevo requisito para consumir bienes o servicios. (Orbezo,
2020)
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Erro (2020) en un articulo de analisis considera que existen seis aspectos
que se recogen de las experiencias de paises afectados por la pandemia del

COVID-19, que seran mencionados a continuacion.

El primero son los nuevos habitos en el consumo que se originaron durante

el confinamiento pueden llegar a ser consolidados.

El segundo es la tendencia al ahorro, existe incertidumbre por retomar la

costumbre de comer fuera de casa. Se supone un pronto retorno de este habito.

El tercero es el comercio electronico puede resultar en un nuevo boom,
perfilando a las empresas a apostar por esta nueva tendencia. Antes de la
pandemia, los consumidores no confiaban en el uso de estos canales de comercio,

ahora el panorama es distinto.

El cuarto es la nueva generacion que acostumbraba a salir a comer fuera de
casa, retoma la tendencia a cocinar, este comportamiento puede que influya en la

tendencia de cocinar en casa una vez pasada la emergencia sanitaria.

El quinto es que la solidaridad puede llegar a ser un compromiso social de
las empresas para que se generen reconocimientos mediante la intensificacion del

consumo.

Y, el sexto es que se estan revalorando las cocinas tradicionales como un

producto de proximidad al que se anhela retornar.

La consultora internacional Mintel, ha realizado en China un analisis de la
situacion que se esta viviendo actualmente por causa de la pandemia. Los
resultados indican que se esta volviendo a la costumbre de cocinar en casa, y en
efecto inmediato, los electrodomésticos y articulos relacionados con el
procesamiento de alimentos han mostrado una notable demanda, segun lo
manifestado por la empresa Tastewise que es una startup en el rubro de
aprovisionamiento de insumos y enseres relacionados a la alimentacion saludable.
La crisis del COVID-19 ha logrado que muchas personas terminen por aceptar este

nuevo tipo de comercio electronico en plataformas virtuales. (Xu, 2020)

En cuanto al e-commerce y el delivery, (Southey, 2020) toma como ejemplo
a ltalia, uno de los paises mas castigados por la pandemia, aqui se recopilan datos

26



importantes que muestran como es que la poblacion encuentra en el comercio
electronico un sistema de aprovisionamiento que aumento de 82.3% entre el 2 y el
8 de marzo en contraparte al mismo periodo en el 2019. El reparto a domicilio puede
tener un crecimiento positivo y exponencial en el Reino Unido, en donde la clausura
de bares y pubs ha ocasionado un choque emocional en un pais acostumbrado a
la vida nocturna. El reparto a domicilio aparece como una tendencia con
posibilidades de rapido crecimiento en este pais y porque no, en el resto de la regidon

latinoamericana.

La situacion actual para los negocios de restauracidn aun no encuentra
estabilidad para poder operar, los restaurantes deben adaptarse a esta nueva
normalidad y a los habitos de consumo del nuevo comensal y adaptarse al
mercado, pues el transito sera progresivo y hay que hacer uso de las nuevas
tecnologias comerciales. El sitio web especializado en software para restaurantes
Shopper (2020) a través de su blog cuestiona ;Qué es lo que busca el nuevo
comensal? La respuesta a esta interrogante la tiene Guillermo Ponce Sabido, un
especialista en mercadotecnia y son resumidas en tres necesidades: Comida;

Salud; y Seguridad.

Todos los demas factores que puedan preocupar el momento de adquirir un
producto o acudir un restaurante, pasan a un segundo plano. Si se entiende e
interpreta de manera correcta estas necesidades, se puede hacer mas factible

adecuar un restaurante a la légica del nuevo consumidor.

Los comensales, de acuerdo con Guillermo Ponce, tienen la tendencia de
seguir indicaciones y prestaran atencion a los detalles que se les presenten. Contar
una historia relacionada al origen del nombre del restaurante, o la forma de
elaboracién de los platillos seran la base para captar la atencién del consumidor; y
si se le agregan los procedimientos sanitarios que se siguen en el proceso de
elaboracion de los alimentos, consolidara la confianza en los consumidores.
(Shopper, 2020)

Se debe tener en cuenta también los protocolos sanitarios y el proceso de
entrega de los pedidos. Los empaques, bolsas o cajas en los que vaya el alimento,

debe transmitir identidad corporativa y calidad, ademas de llegar a tiempo, a la
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temperatura adecuada y con una correcta manipulacion desde el inicio en la cocina,

hasta la entrega en manos del cliente. (Shopper, 2020)

Por ultimo, senala Guillermo Ponce, el nuevo consumidor necesita reforzar
el vinculo afectivo con la marca, esta debe transmitir emociones positivas,
personalidad, calidad y ser empaticos con la dura situacion actual. Por ello el
expositor recomienda enviar mensajes de motivacién personalizados en cada

compra, esto estrechara el vinculo entre cliente y empresa. (Shopper, 2020)

Los consumidores estan influenciados en gran medida por caracteristicas
culturales, sociales, personales y psicologicas (Tabla 2); por otro lado, estos
factores no pueden ser controlados, sino que deben ser considerados por los

encargados. (Kotler y Armstrong, 2012, p.135)

Por lo cual los factores que afectan en la decision de compra tenemos los
culturales, y dentro de ella tenemos a la cultura y clase social, en los sociales
tenemos a los grupos de referencia y familia, en los personales tenemos la edad y
etapa en el ciclo de vida, ocupacion, situacion econdmica, estilo de vida y
personalidad y auto concepto, por ultimo, tenemos los psicologico y dentro de ello

tenemos a la motivacion, percepciony aprendizaje.

El consumidor se encuentra influenciado por caracteristicas que tienen
relacion con los anos de vida, su situacidon econdmica, su nivel de instruccion,
gustos, preferencias cuando deciden hacer uso de su decision de compra. Kotler y
Armstrong (2007) mencionan que estos factores no se pueden controlar y deben

tomarse en cuenta cuando se estudie estos comportamientos.

La primera dimensidn se encuentra compuesta por los factores culturales,

entre los indicadores encontramos a la cultura, subcultura y clase social.

Schiffman y Lazar (2010) y Kotler y Armstrong (2012) afirman que la cultura
es una causa primaria del origen de los deseos y condiciona el comportamiento de
las personas debido a que el comportamiento es una caracteristica aprendida; es
una coleccion de valores, asi como también de creencias y costumbres que se
impriman en el nifo a temprana edad y dependen de la interaccion social, los cuales
influyen en las percepciones, deseos, conductas y se dan a conocer cuando ya

adulto se convive con los demas. Por su parte Solomon (2017) agrega que la cultura
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es un conglomerado de normativas con las cuales se hace posible compartir y
convivir en sociedad, pues las personas no se aislan para consumir productos,
necesariamente existe el contacto con los demas, quienes enriquecen la
experiencia de consumo aportando significados y valores. (Molla, Berenguer,
Gomez y Quintanilla, 2006)

En cuanto a la clase social es definida por Kotler y Armstrong (2007) como
la division de la poblacién en proporciones parcialmente ordenadas y jerarquizadas,
cuyos integrantes comparten caracteristicas en comun tales como intereses,
valores, conductas sociales. Ademas, en cada uno de estos grupos predomina el
poder adquisitivo, lo que provoca una sectorizacion en niveles socioecondmicos
gue se manifiestan en el tipo y calidad de productos que se consumen (Molla,
Berenguer, Gomez y Quintanilla, 2006) La segunda dimensidén que sera empleada
en esta investigacion son los factores sociales, que tiene como indicadores a los

grupos de referencia, familia.

Monferrer (2013) indica que los grupos de referencia, influyen indirecta o
directamente en el comportamiento y actitudes que adquiere el consumidor. Se

pueden organizar en grupos de pertenencia y de aspiracion.

Stanton, Etzel y Walker (2007) acotan que cada grupo crea sus propias
normas de comportamiento que sirven de referencia para los demas integrantes
que pertenecen o no al grupo, permitiendo la influencia y aceptacion de estas

reglas.

Por lo cual en los grupos de pertenencia tenemos a los grupos primarios y
secundarios, en los grupos primarios que son de relacién frecuente tenemos por el
lado de los informales a la familia, amigos, grupos deportivos, fiestas, antiguos
compaferos y en el caso de los formales a los grupos de trabajo, grupo de alumnos,

partidos politicos, sindicatos y colegios profesionales. (Monferrer,2013)

Ahora por el lado de los grupos de aspiracion tenemos con contacto directo
a la directiva de la empresa y a los de sin contacto directo tenemos a los personajes

famosos, artistas y deportistas entre otros. (Monferrer ,2013)
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La familia, es la unidad mas importante para la sociedad de consumo. Cada
uno de los integrantes cumple un rol social diferente y por ello poseen

caracteristicas de consumo heterogéneo. (Kotler y Armstrong, 2012)

La tercera dimension que sera empleada en esta investigacion se encuentra
constituida por los factores personales, entre los que se encuentran: la edad y etapa
de vida, se definen como el cambio en las preferencias en la adquisicion de algun
bien o servicio, todo ello se resume a la edad que representan. Al mismo tiempo, la
familia se constituye de un hijo, las preferencias cambian, al igual que cuando el
nino llega a la adolescencia, ingresa a la universidad, etc. Estos factores
condicionan las necesidades y el tipo de producto que se necesita en cada etapa,

es por ello que no se puede desvincular de la edad. (Kotler y Armstrong, 2012)

La ocupacioén o el trabajo que tiene la persona va a influir en su decision de
compra, Kotler y Armstrong (2012) explican que esto sucede debido a la influencia
del entorno en el que se desenvuelve, el tipo de vestimenta, los lugares que
frecuenta, los sitios de esparcimiento; por ello las compahnias consideran la
segmentacion de mercados laborales y se aproximan al consumidor por influencia
del entorno. Ademas, el puesto laboral es un indicador de estatus social, que
proporciona informacién acerca del gasto promedio de los trabajadores atendiendo

a la jerarquia que ocupan en una empresa. (Schiffman y Lazar, 2010)

La situacion econdmica es un indicador que incide en las decisiones de
adquisicion de bienes y servicios, mientras mas estable sea la economia del
consumidor, mejor sera su poder de adquisicién, segmentando el mercado hasta
los limites del lujo y el confort. (Kotler y Keller, 2006). Los actuales mecanismos de
pago han posibilitado el acercamiento de los productos a las personas, la facilidad
de adquirir productos a crédito motiva a consumir en mayores cantidades. (Stanton,
Etzel y Walker, 2007)

El estilo de vida, que segun Solomon (2017) siguen un modelo de consumo
de acuerdo a los gustos y preferencias de la persona, atendiendo al grupo social al
gue pertenecen. La persona puede pertenecer a un grupo social determinado y a

la vez presentar un estilo de vida muy diferente en relacion con su entorno.
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La personalidad y el auto concepto, se definen como aquellas caracteristicas
que relacionan a la persona con los objetos que consume, los actuales ayudan a
formar un concepto de su personalidad. Estas caracteristicas influyen en las
personas y al mismo tiempo influyen el entorno moldeando la conducta social.
(Kotler y Armstrong, 2012; Stanton, Etzel y Walker, 2007)

La cuarta dimension que sera empleada en esta investigacion son los
factores psicoldgicos, la cual tiene como indicadores a la motivacion, percepcidn y

aprendizaje.

La motivacion es un estado que resulta de la evolucion de una necesidad
insatisfecha que busca ser cubierta en su totalidad, de acuerdo con Kotler y

Armstrong (2012) es un impulso que busca satisfacerla.

La percepcion es una forma de interpretar las sensaciones a través de los
sentidos con el propdsito de darles un significado, y esto se da cuando las personas
estan listas para tomar una decisién de compra cuando la incertidumbre sobre la

adquisicion de un producto se presenta. (Kotler y Armstrong, 2012)

El aprendizaje, es la experiencia que gana la persona mediante las compras
que realiza durante su vida, ya que la mayor parte de estas adquisiciones se dan
por impulsos, persuasiones y contradicciones. La accidon repetitiva de compra

genera el aprendizaje. (Stanton, Etzel y Walker, 2007)

Y finalmente, la quinta dimensidén que sera empleada en esta investigacion
es factor conductual, por la cual tiene como indicadores las ocasiones y frecuencia

de uso.

En ocasiones segun Kotler (2002) los compradores se pueden distinguir

segun las necesidades y ocasiones de compra o uso del producto.

Frecuencia de uso, se definen cuando al subdividir el producto en usuarios
ocasionales, moderados y concentrados del producto, se puede segmentar el
mercado. Los consumidores habituales representan solo una pequefa parte del

mercado, pero representan una gran parte del consumo total. (Kotler ,2002)
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3.1 Tipo y disefio de investigacion

El enfoque de la investigacion que se ha utilizado en el presente trabajo es
cuantitativo, con el objetivo de poder tener un analisis del nivel del comportamiento
del comensal en restaurantes de Los Olivos durante la pandemia, 2021. Segun
Sanchez (2018) denomina el enfoque cuantitativo con la definicion que trata con
fendmenos que se pueden medir por ejemplo el numero de hijos, edad, pesos, entre
otros a través de la utilizacion de técnicas estadisticas para un analisis de los datos

recolectados. (p. 104)

Por otro lado, Campbell y Stanley (1966) indican que la cuantitativa es una
investigacion normativa, por el cual su objetivo esta en conseguir leyes generales

al grupo. (p. 94)

El tipo de investigacion es aplicada, para Murillo (2008) la definicion de
aplicada por lo cual también se le conoce como “investigacion practica o empirica
“por la caracterizacion que tiene al buscar la utilizacion de los conocimientos
recibidos como en otros, luego que se haya implementado la practica en una

investigacion. (p. 159)

De la misma manera en nuestro trabajo, el tipo de investigacion fue
descriptiva con el objetivo que se responda a las preguntas quien, que, cuando,
donde y como, debido a que se refiere al tipo de pregunta de investigacion, disefio
y analisis de datos. (Abreu, 2012, p. 192)

El presente trabajo descriptivo sirve para analizar el comportamiento de los
comensales de los restaurantes de Los Olivos y con ello se conozca un mejor
resultado a través de la observacién dada. En el caso de disefio de investigacion
utilizado fue etnografico por lo que el estudio se llevo a cabo en lugares especificos
como es en el caso del distrito de Los Olivos. Segun Ferrada (2006) senala que la
etnografia es un enfoque descriptivo, analitico y reflexivo, que brinda una claridad

tedrica por lo cual lleva al objetivo a través de la experiencia y la observacion. (p.23)
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3.2 Variables y operacionalizacion

En nuestro estudio cuenta con una variable por lo cual es el comportamiento

del comensal y también cuenta con cinco dimensiones de los cuales son:

En la dimensién cultural, dentro de ella se encuentran los indicadores cultura,
clase social. En la segunda dimension social encontramos como indicadores, a los
grupos de referencias y familia. En la tercera dimension personal, tenemos a los
indicadores edad y etapa de ciclo de vida, ocupacion, situacién econdémica, esti lo
de vida, personalidad y auto concepto. En la cuarta dimension psicologica tenemos
como indicadores a la motivacién y percepcion, Y por ultimo tenemos a la dimension

conductual donde tenemos los indicadores frecuencia de uso y ocasiones.

3.3 Poblacién, muestra y muestreo

El area de Los Olivos es considerada un escenario de investigacion, se ubica
en la ciudad de Lima, como se menciono anteriormente, es una de las ocho areas
del area de Lima Norte en el que toda persona que se dirige ahi conocera la zona
comercial como también la zona gastrondmica por la variedad de restaurantes que

se encuentran habitados.

3.4 Poblacién

Segun Hernandez, Ferndndez y Baptista (2014) la poblacién o también
conocido universo es un conjunto de todas las situaciones que se alinean a

determinadas especificaciones. (p. 174)

El trabajo de investigacion consider6 a 384,711 personas, por el cual se

conforman en el distrito de Los Olivos.

Tabla 1. Poblacion de los residentes de los Olivos

Total de Poblacion

Pobladores del distrito de los Olivos 384,711

Fuente: Segun Instituto Nacional Estadistica e informética — INEI (2017)
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3.5 Muestra

Para Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) la muestra es definida como
un subgrupo de la poblacién por el cual recolectan datos para definirse y delimitarse
con precision al interés de investigacion (pag. 173). Para definir el tamafio de la
muestra del presente trabajo se utilizé la férmula de poblacion infinita, ya que la

poblacién de estudio es de gran cantidad:

Calculando la formula, se conto6 un nivel de confianza del 90% y su margen de error
de un porcentaje del 5 %, donde de manera general se logréo obtener como

resultado 275 personas.

3.6 Muestreo

En la presente investigacion la técnica de muestreo utilizada fue el no
probabilistico por conveniencia. Para Hernandez (2014) es definida como un
proceso de seleccion dirigido por las caracteristicas o cualidades de esta
investigacion, debido a que se seleccionaran los participantes sin tener un numero

especifico de poblacion.

Tabla 2 Muestra de los Pobladores de los Olivos, segun género

Poblacién %
Hombres 177,614 46%
Mujeres 193,615 54%
Total 371,229 100%

Fuente: Elaboracion del autor, segun los datos de Instituto Nacional de Estadistica

e informatica
e Criterios de inclusion

Son todos los comensales de los restaurantes de Los Olivos mayores de 18 de

anos.
e Criterios de exclusion

Los comensales de los restaurantes de Los Olivos menores de 18 anos
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3.7 Técnicas e instrumentos de recoleccidon de datos

Segun Casas, Repullo y Donaldo la encuesta lo define como un
procedimiento de investigacion que permite preparar y obtener datos de manera
rapida y eficiente. (2002, pag. 153), es decir esta técnica es una manera efectiva

en todo enfoque cuantitativo e importante para una recoleccién de datos.

En nuestro trabajo de investigacion se utiliza la encuesta para la recoleccion
de datos y la medicion de la variable “el comportamiento del comensal “en los

restaurantes de Los Olivos durante la pandemia, 2021.

Este estudio propone un cuestionario que sera utilizado como herramienta
de recoleccion de datos. En este cuestionario, se define como un documento que
obtiene o recolecta los indicadores de las variables objetivo de la encuesta de
manera coordinada, y el cuestionario se limitara a Tabla de preguntas de la

asignatura. (Casas, Repullo y Donado, 2002)

Es por esta razon que este instrumento de datos tendra 28 items que
permitira medir la variable “el comportamiento del comensal” y los indicadores que
se establecieron en la matriz operacionalizacion de las variables. Finalmente,
nuestro instrumento de recoleccion de datos sera de Escala Likert de medida
Ordinal, que tendra como categoria las Siguientes respuestas: (1) Nunca, (2) Casi

nunca, (3) De vez en cuando, (4) Casi Siempre, (5) Siempre.

3.8 Procedimiento

Luego que se haya detallado la metodologia del trabajo de investigacion, se
aplico las técnicas como se menciond anteriormente, se empezo6 a realizar las
indicaciones en la manera como se trabajaria, el proceso en cdmo se va laborar y
con quienes, de igual manera con el instrumento de medicion. En este caso para la
evaluacion y obtener los objetivos del estudio de investigacion, se cred una
encuesta, por el cual el disefio es un cuestionario de 26 preguntas cerradas con las
respuestas en escala Likert. Donde el resultado de la formula se logré obtener una
encuesta para 275 comensales donde el total de los pobladores por la INEI son de
384, 711 residentes de Los Olivos.
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3.9 Método de Analisis de datos

La organizacion de la informacion: Se realizara una organizacion de los datos
referente a las respuestas obtenidas de los encuestados, por lo cual el trabajo de

investigacion tiene un muestreo probabilistico.

La tabulacion de datos: En este paso, la informacién obtenida por el
instrumento de recoleccion de datos, pasara a ser digitado en el sistema estadistico
SPSS version 25.

3.10 Aspectos Eticos

Para la realizacion del estudio de investigacion se mantiene en anonimato a
los Encuestados, base a ello se mantiene la proteccidon de los datos confidenciales
, @ su vez el estudio son citadas e interpretadas utilizando el manual APA , brindando
de esa manera un respeto e integridad hacia los mismos autores principales, donde
en esta se evitd generar algun tipo de plagio, por lo cual se mantiene presente que
la informacién es proveniente de fuentes de expertos del tema. De la misma manera
se ha hecho un reporte para una revision de plagio a través del Turnitin, donde se
ha logrado obtener un 13% de similitud por el cual se destacé la parafrasis a las

ideas de todos los autores del presente estudio de investigacion.
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IV.- RESULTADOS
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item 1. Usted toma en cuenta el protocolo establecido por el Estado

Tabla 3 Protocolo establecido por el Estado.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

Valido Acumulado
Nunca 7 25 25 2.5
Casi nunca 21 7.6 7.6 10.2
. De vez en cuando 49 17.8 17.8 28.0

Vélido
Casi Siempre 63 22.9 22.9 50.9
Siempre 135 49.1 49.1 100.0
Total 275 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia

Grafico 1 Protocolo establecido por el Estado.

Porcentaje

Nunca Casi nunca De vez en cuando Casi siempre Siempre

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion:

En la figura 6, el 49.09 % indica estar siempre cuenta con el protocolo establecido
por el estado, el 22.91% indica casi siempre, el 17.82% de vez en cuando, el 7.64%

casi nunca y el 2.55% nunca.
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item 2. Usted consider6 el confinamiento que el Estado decret6

Tabla 4 Confinamiento que el Estado decretd.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

Valido Acumulado
Nunca 3 1.1 1.1 1.1
Casi nunca 25 9.1 9.1 10.2
De vez en 52 18.9 18.9 29.1
Valido cuando 72 26.2 26.2 55.3
Casi Siempre 123 447 447 100.0

Siempre 275 100.0 100.0

Total

Fuente: Elaboracién propia

Grafico 2 Confinamiento que el Estado decretd.

Porcentaje

1
Munca Casi nunca De vez en cuando Casi siempre Siempre

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

En la figura 7, el 44.73 % indica siempre que considero el confinamiento que el

Estado decreto, el 26.18% indica casi siempre, el 18.91% de vez en cuando, el

9.09% casi nunca y el 1.09% nunca.
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item 3. Cuando usted acude a un restaurante, es atendido sin ninguna
discriminacién por su clase social en los restaurantes de los olivos durante

la pandemia 2021

Tabla 5 Es atendido en un restaurante sin ninguna discriminacion.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
Valido Acumulado
Nunca 13 4.7 4.7 4.7
Casi nunca 30 10.9 10.9 15.6
De vez en cuando 34 12.4 12.4 28.0
Valido
Casi Siempre 64 23.3 23.3 51.3
Siempre 134 48.7 48.7 100.0
Total 275 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia

Gréfico 3 Es atendido en un restaurante sin ninguna discriminacion.

0

Porcentaje

MNunca Casi nunca De vaz an cuando Casi siempre Siempre

Fuente: Elaboracion propio

Interpretacion:

En la figura 8, el 46.73 % indica siempre acudir a un restaurante, es atendido sin
ninguna discriminacion por su clase social en los restaurantes de los olivos durante
la pandemia 2021, el 23.27% indica casi siempre, el 12.36% de vez en cuando, el

10.91% casi nunca y el 4.73% nunca.
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ftem 4. Toma en cuenta los restaurantes inclusivos como opcion de consumo

durante la pandemia

Tabla 6 Restaurantes inclusivos como opcion de consumo durante la pandemia.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
Valido Acumulado
Nunca 32 11.6 11.6 11.6
Casi nunca 55 20.0 20.0 31.6
De vez en cuando 76 27.6 27.6 59.3
Valido
Casi Siempre 71 25.8 25.8 85.1
Siempre 41 14.9 14.9 100.0
Total 275 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia

Gréfico 4 Restaurantes inclusivos como opcion de consumo durante la pandemia.

k]

Porcentaje

Munca Casi nunca De vaz en cuando Casi siempre Siempre

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

En la figura 9, el 27.64 % indica de vez en cuando tomar en cuenta los restaurantes
inclusivos como opcion de consumo durante la pandemia 2021, el 25.82% indica

casi siempre, el 20.00% casi nunca, el 14.91% siempre y el 11.64 %nunca.
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item 5. Tomo en cuenta las recomendaciones de familiares y/ o amigos para
ir al restaurante en tiempo de pandemia 2021

Tabla 7 Recomendaciones de familiares y/ o amigos para ir al restaurante en
tiempo de pandemia 2021.

] ] Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
Valido Acumulado
Nunca 10 3.6 3.6 3.6
Casi nunca 33 12.0 12.0 15.6
De vez en cuando 75 27.3 27.3 42.9
Valido
Casi Siempre 109 39.6 39.6 82.5
Siempre 48 17.5 17.5 100.0
Total 275 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia

Grafico 5 Recomendaciones de familiares y/ o amigos para ir al restaurante en

tiempo de pandemia 2021.

Porcentaje

Munca Casi nunca De vez en cuando Casi siempre Siempre

Fuente: Elaboracion propio
Interpretacion:

En la figura 10, el 39.64 % indica casi siempre tomo en cuenta las recomendaciones
de familiares y/ o amigos para ir al restaurante en tiempo de pandemia 2021, el
27.27% indica de vez en cuando, el 17.45% siempre, el 12.00 % casi nunca y el

3.64% nunca.
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item 6. Tomo en cuenta las recomendaciones de las redes sociales para

consumir en un restaurante en plena pandemia 2021.

Tabla 8 Recomendaciones de las redes sociales para consumir en un restaurante

en plena pandemia 2021.

] ] Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

Valido Acumulado
15 5.5 5.5 5.5
38 13.8 13.8 19.3
De vez en cuando 78 28.4 28.4 47.6

Valido
Casi Siempre 103 37.5 37.5 85.1
41 14.9 14.9 100.0
275 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia

Grafico 6 Recomendaciones de las redes sociales para consumir en un

restaurante en plena pandemia 2021.

Porcentaje

40

Casi nunca De vez en cuando Casi siempre

Siempre

Interpretacion:

Fuente: Elaboracion propia

En la figura 11, el 37.45 % indica casi siempre tomo en cuenta las recomendaciones

de las redes sociales para consumir en un restaurante en plena pandemia 2021, el

28.36% indica de vez en cuando, el 14.91% siempre, el 13.82% casi nunca y el

5.45% nunca.
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ftem 7. Usted acudiria a consumir con toda su familia a los restaurantes de

los Olivos en tiempo de covid19.

Tabla 9 Consumir con toda su familia en los restaurantes de Los Olivos en

tiempos de COVID19.
] ] Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
Valido Acumulado
Nunca 23 8.4 8.4 8.4
Casi nunca 48 17.5 17.5 25.8
De vez en cuando 83 30.2 30.2 56.0
Valido
Casi Siempre 99 36.0 36.0 92.0
Siempre 22 8.0 8.0 100.0
Total 275 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia

Grafico 7 Consumir con toda su familia en los restaurantes de Los Olivos en
tiempos de COVID19.

a0

Porcentaje

MNunca Casi nunca De vez en cuando

Casi siempre

Siempre

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

En la figura 12, el 36.00 % indica casi siempre acudir a consumir con toda su familia

a los restaurantes de los olivos en tiempo de covid19, el 30.18 % indica de vez en

cuando, el 17.45% casi nunca, el 8.36 % nunca, y el 8.00 % siempre.
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item 8. Usted acudiria a consumir con algun familiar hipertenso o persona de
riesgo a los restaurantes de los Olivos en plena pandemia 2021 tomando en

cuenta las advertencias del Estado.

Tabla 10 Acudiria a consumir con algun familiar hipertenso o persona de riesgo a

los restaurantes de los Olivos en plena pandemia 2021.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
Valido Acumulado
Nunca 98 35.6 35.6 35.6
Casi nunca 66 24.0 24.0 59.6
De vez en cuando 67 244 244 84.0
Valido
Casi Siempre 34 124 124 96.4
Siempre 10 3.6 3.6 100.0
Total 275 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia

Grafico 8 Acudiria a consumir con algun familiar hipertenso o persona de riesgo a

los restaurantes de los Olivos en plena pandemia 2021.
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Nunca Casi nunca De vez en cuando Casi siempre Siempre

Porcentaje

Fuente: Elaboracion propio
Interpretacion:

En la figura 13, el 35,64% indica nunca acudir a consumir con algun familiar
hipertenso o persona de riesgo a los restaurantes de los olivos en plena pandemia
2021 tomando en cuenta las advertencias del estado, el 24.00 % indica casi nunca,

el 24.36% de vez en cuando, el 12.36% casi siempre y el 3.64% siempre.
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ftem 9. Su puesto de trabajo fue afectado por el estado de emergencia durante

la pandemia.

Tabla 11 Puesto de trabajo fue afectado por el estado de emergencia.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
Valido Acumulado
Nunca 10 3.6 3.6 3.6
Casi nunca 30 10.9 10.9 14.5
De vez en cuando 73 26.5 26.5 41.1
Valido
Casi Siempre 112 40.7 40.7 81.1
Siempre 50 18.2 18.2 100.0
Total 275 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia

Grafico 9 Puesto de trabajo fue afectado por el estado de emergencia.

50

Porcentaje

MNunca Casi nunca De vez en cuando Casi siempre Siempre

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion:

En la figura 14, el 40.73 % indica casi siempre su puesto de trabajo fue afectado
por el estado de emergencia durante la pandemia, el 26.55% de vez en cuando, el

18.16% siempre, el 10.91% casi nunca y el 3.64 % nunca.
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ftem 10. A pesar del trabajo remoto que realiza usted suele consumir en
restaurantes en tiempo de pandemia.

Tabla 12 Suele consumir en restaurantes en tiempo de pandemia.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

Valido Acumulado
Nunca 13 4.7 4.7 4.7
Casi nunca 37 13.5 13.5 18.2
. De vez en cuando 106 38.5 38.5 56.7

Vélido
Casi Siempre 81 29.5 29.5 86.2
Siempre 38 13.8 13.8 100.0
Total 275 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia

Grafico 10 Suele consumir en restaurantes en tiempo de pandemia.

Porcentaje

MNunca Casi nunca De vez en cuando Casi siempre Siempre

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

En la figura 15, el 38.55 % indica de vez en a pesar del trabajo remoto que realiza
usted suele consumir en restaurantes en tiempo de pandemia, el 29.45% casi

siempre, el 13.45% casi nunca, el 13. 82 % siempre y el 4.73% nunca.
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item 11. Usted considera que los ingresos que obtiene mensualmente han

sido afectados durante la pandemia

Tabla 13 Considera que los ingresos que obtiene mensualmente han sido

afectados durante la pandemia.

] ] Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
Valido Acumulado
Nunca 11 1.0 1.0 4.0
Casi nunca 22 8.1 8.1 12.0
De vez en cuando 92 33.5 33.5 45.5
Valido
Casi Siempre 99 36.0 36.0 81.5
Siempre 51 18.5 18.5 100.0
Total 275 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia

Grafico 11 Considera que los ingresos que obtiene mensualmente han sido

afectados durante la pandemia.
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Porcentaje

Munca Casi nunca De vez en cuando Casi siempre

Siempre

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

En la figura 16, el 36.00 % indica casi siempre considera que los ingresos que

obtiene mensualmente han sido afectados durante la pandemia, el 33.45% de vez

en cuando, el 18.55 % siempre, el 8 % casi nunca y el 4.00% nunca.
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ftem 12. Su sueldo actualmente solventa los mismos gastos en restaurantes

en plena pandemia.

Tabla 14 Solventa los mismos gastos en restaurantes en plena pandemia.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

Valido Acumulado
Nunca 9 3.3 3.3 3.3
Casi nunca 38 13.8 13.8 17.1
. De vez en cuando 94 34.2 34.2 51.3

Vélido
Casi Siempre 106 38.5 38.5 89.8
Siempre 28 10.2 10.2 100.0
Total 275 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia

Grafico 12 Solventa los mismos gastos en restaurantes en plena pandemia.

Porcentaje

40

MNunca Casi nunca De vez en cuando

Casi siempre

Siempre

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

En la figura 17, el 38.55 % indica casi siempre Su sueldo actualmente solventa los

mismos gastos en restaurantes en plena pandemia, el 34.18% de vez en cuando,

el 13.82 % casi nunca, el 10.18 % siempre y el 3.27% nunca.
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item 13. Influye en su decisién el precio de los platos antes de consumir en

un restaurante durante la pandemia.

Tabla 15 Influye en su decisién el precio de los platos antes de consumir en un

restaurante durante la pandemia.

] ] Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
Valido Acumulado
Nunca 5 1.8 1.8 1.8
Casi nunca 23 8.4 8.4 10.2
De vez en cuando 84 30.5 30.5 40.7
Valido
Casi Siempre 113 41.1 41.1 81.8
Siempre 50 18.2 18.2 100.0
Total 275 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia

Gréfico 13 Influye en su decision el precio de los platos antes de consumir en un

restaurante durante la pandemia.

Porcentaje

Munca Casi nunca De vez en cuando

Casi siempre

Siempre

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

En la figura 18, el 41.09 % indica casi siempre influye en su decision el precio de

los platos antes de consumir en un restaurante durante la pandemia, el 30.55% de

vez en cuando, el 18.18 % siempre, el 8.36 % casi nunca y el 1.82% nunca.
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item 14. Su estilo de consumo de alimentos en restaurantes ha cambiado en

ser mas saludable durante esta pandemia.

Tabla 16 Es mas saludable su estilo de consumir alimentos.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

Valido Acumulado
8 29 29 29
23 8.4 8.4 11.3
. De vez en cuando 94 34.2 34.2 45.5

Valido
Casi Siempre 107 38.9 38.9 84.4
43 15.6 15.6 100.0
275 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia

Grafico 14 Es mas saludable su estilo de consumir alimentos.

Porcentaje

Casi nunca De vez en cuando Casi siempre

Siempre

Interpretacion:

Fuente: Elaboracion propia

En la figura 19, el 38.91 % indica casi siempre su estilo de consumo de alimentos

en restaurantes ha cambiado en ser mas saludable durante esta pandemia, el

34.18% de vez en cuando, el 15.64% siempre, el 8.36% casi hunca y el 2.91 %

nunca.
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ftem 15. Suele usted consumir en restaurantes de comida rapida durante esta
pandemia.

Tabla 17 Consume en restaurantes de comida rapida durante esta pandemia.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
Valido Acumulado
Nunca 14 5.1 5.1 5.1
Casi nunca 56 20.4 204 25.5
De vez en cuando 91 33.1 33.1 58.5
Valido
Casi Siempre 81 29.5 29.5 88.0
Siempre 33 12.0 12.0 100.0
Total 275 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia

Gréfico 15 Consume en restaurantes de comida rapida durante esta pandemia.

40

Porcentaje

Nunca Casi nunca De vez en cuando Casl siempre Siempre

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

En la figura 20, el 33.09 % indica de vez en cuando suele consumir en restaurantes
de comida rapida durante esta pandemia, el 29.45% casi siempre, el 20.36% casi

nunca, el 12.00% siempre y el 5.09% nunca.
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item 16. Usted tuvo la confianza del cumplimiento de los protocolos de

salubridad cuando iba a un restaurante a consumir en plena pandemia.

Tabla 18 Tuvo la confianza del cumplimiento de los protocolos de salubridad

cuando iba a un restaurante a consumir en plena pandemia.

] ] Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
Valido Acumulado
Nunca 11 4.0 4.0 4.0
Casi nunca 26 9.5 9.5 13.5
De vez en cuando 96 34.9 34.9 48.4
Valido
Casi Siempre 90 32.7 32.7 81.1
Siempre 52 18.9 18.9 100.0
Total 275 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia

Grafico 16 Tuvo la confianza del cumplimiento de los protocolos de salubridad

cuando iba a un restaurante a consumir en plena pandemia.

Porcentaje

MNunca Casi nunca De vaz en cuando Casi siempre Siempre

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

En la figura 21, el 34.91 % indica de vez en cuando tuvo la confianza del
cumplimiento de los protocolos de salubridad cuando iba a un restaurante a
consumir en plena pandemia, el 32.73% casi siempre, el 18.91% siempre, el 9.45%

casi nunca y el 4.00% nunca.
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item 17. Usted consumiria en los restaurantes que no cumplan los protocolos
establecidos por el estado como el aforo, seguridad, limpieza, y desinfeccion

durante la pandemia.

Tabla 19 Consumiria en los restaurantes que no cumplan los protocolos
establecidos por el estado como el aforo, seguridad, limpieza, y desinfeccion

durante la pandemia.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
Valido Acumulado
Nunca 149 54.2 54.2 54.2
Casi nunca 35 12.7 12.7 66.9
De vez en cuando 32 11.6 11.6 78.5
Valido
Casi Siempre 46 16.7 16.7 95.3
Siempre 13 4.7 4.7 100.0
Total 275 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia

Grafico 17 Consumiria en los restaurantes que no cumplan los protocolos
establecidos por el estado como el aforo, seguridad, limpieza, y desinfeccion

durante la pandemia.

Parcentaje

[12.73+] 11 54 %

Casi nunca De vez en cuando Casi siempre Siempre

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

En la figura 22, el 54.18 % indica nunca consumiria los restaurantes que no cumplan
los protocolos establecidos por el estado como el aforo, seguridad, limpieza, y
desinfeccion durante la pandemia, el 16.73% casi siempre, el 12.73% casi nunca,

el 11.64% de vez en cuando y el 4.73% siempre.
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item 18. Regresaria a consumir en un restaurante en tiempo de pandemia por

el servicio y los protocolos brindados en plena pandemia.

Tabla 20 Regresaria a consumir en un restaurante en tiempo de pandemia por el

servicio y los protocolos brindados en plena pandemia.

] ] Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
Valido Acumulado
Nunca 6 2.2 2.2 2.2
Casi nunca 22 8.0 8.0 10.2
De vez en cuando 89 324 324 42.5
Valido
Casi Siempre 117 42.5 42.5 85.1
Siempre 41 14.9 14.9 100.0
Total 275 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia

Grafico 18 Regresaria a consumir en un restaurante en tiempo de pandemia por

el servicio y los protocolos brindados en plena pandemia.

Porcentaje

Munca Casi nunca De vez en cuando

Casi siempre

Siempre

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

En la figura 23, el 42.55 % indica casi siempre regresaria a consumir en un

restaurante en tiempo de pandemia por el servicio y los protocolos brindados en

plena pandemia, el 32.36 % de vez en cuando, el 14.91% siempre, el 8.00% casi

nunca y el 2.18% nunca.
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item 19. Debido a las promociones y el precio en restaurantes regresaria a

consumir, durante la pandemia.

Tabla 21 Debido a las promociones y el precio en restaurantes regresaria a

consumir, durante la pandemia.

] ] Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
Valido Acumulado
Nunca 5 1.8 1.8 1.8
Casi nunca 20 7.3 7.3 9.1
De vez en cuando 80 29.1 29.1 38.2
Valido
Casi Siempre 115 41.8 41.8 80.0
Siempre 55 20.0 20.0 100.0
Total 275 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia

Grafico 19 Debido a las promociones y el precio en restaurantes regresaria a

consumir, durante la pandemia.

Porcentaje

Nunca Casi nunca De vez en cuando Casi siempre Siempre

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

En la figura 24, el 41.82 % indica casi siempre debido a las promociones y el precio
en restaurantes regresaria a consumir durante la pandemia, el 29.09% de vez en

cuando, el 20.00% siempre, el 7.27% casi nunca y el 1.82% nunca.
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item 20. Consideras que el consumo en restaurantes ha disminuido en esta

pandemia.

Tabla 22 Consideras que el consumo en restaurantes ha disminuido en esta

pandemia.
] ] Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

Valido Acumulado
6 2.2 2.2 2.2
23 8.4 8.4 10.5
De vez en cuando 69 25.1 25.1 35.6

Valido
Casi Siempre 122 44 .4 44 .4 80.0
55 20.0 20.0 100.0
275 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia

Grafico 20 Consideras que el consumo en restaurantes ha disminuido en esta

pandemia.

Porcentaje
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Casi nunca De vezr en cuando Casi siempre Siempre

Interpretacion:

Fuente: Elaboracion propia

En la figura 25, el 44.36 % indica casi siempre considerar que el consumo en

restaurantes ha disminuido en esta pandemia, el 25.09% de vez en cuando, el

20.00% siempre, el 8.36% casi nunca y el 2.18% nunca.
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item 21. Usted considera que la imagen o fachada del restaurante influye en

la decision para su consumo en tiempos de pandemia.

Tabla 23 Considera que la imagen o fachada del restaurante influye en la decision

para su consumo en tiempos de pandemia.

] ] Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
Valido Acumulado
Nunca 8 2.9 2.9 2.9
Casi nunca 18 6.5 6.5 9.5
De vez en cuando 83 30.2 30.2 39.6
Valido
Casi Siempre 109 39.6 39.6 79.3
Siempre 57 20.7 20.7 100.0
Total 275 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia

Grafico 21 Considera que la imagen o fachada del restaurante influye en la

decision para su consumo en tiempos de pandemia.

Porcentaje

Nunca Casi nunca De vez en cuando

Casi siempre

Siempre

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

En la figura 26, el 39.64 % indica casi siempre considero que la imagen o fachada

del restaurante influye en la decision para su consumo en tiempos de pandemia, el

30.18% de vez en cuando, el 20.73% siempre, el 6.55% casi nunca y el 2.91%

nunca.
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item 22. Usted considera que en los restaurantes han mejorado el servicio y
la atencion hacia usted como cliente durante la pandemia.

Tabla 24 Considera que en los restaurantes han mejorado el servicio y la atencion

hacia usted como cliente durante la pandemia.

] ] Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
Valido Acumulado
Nunca 2 0.7 0.7 0.7
Casi nunca 33 12.0 12.0 12.7
De vez en cuando 88 32.0 32.0 447
Valido
Casi Siempre 109 39.6 39.6 84.4
Siempre 43 15.6 15.6 100.0
Total 275 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia

Grafico 22 Considera que en los restaurantes han mejorado el servicio y la

atencion hacia usted como cliente durante la pandemia.

Porcentaje

Munca Casi nunca De vez en cuando Casi siempre Siempre

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

En la figura 27, el 39.64% indica casi siempre considera que en los restaurantes
han mejorado el servicio y la atencién hacia usted como cliente durante la
pandemia., el 32.00% de vez en cuando, el 15.64% siempre, el 12.00% casi

siempre y el 0.73% nunca.
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ftem 23. Toma en cuenta que los restaurantes han aprendido a seleccionar
bien a sus proveedores para la compra de sus insumos, teniendo en cuenta

los protocolos establecidos por el Estado debido ala pandemia.

Tabla 25 Toma en cuenta que los restaurantes han aprendido a seleccionar bien a
sus proveedores para la compra de sus insumos, teniendo en cuenta los
protocolos establecidos por el Estado debido a la pandemia.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
Valido Acumulado
Nunca 5 1.8 1.8 1.8
Casi nunca 24 8.7 8.7 10.5
De vez en cuando 98 35.6 35.6 46.2
Valido
Casi Siempre 93 33.8 33.8 80.0
Siempre 55 20.0 20.0 100.0
Total 275 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia

Grafico 23 Toma en cuenta que los restaurantes han aprendido a seleccionar bien
a sus proveedores para la compra de sus insumos, teniendo en cuenta los

protocolos establecidos por el Estado debido a la pandemia.

40

Porcentaje

Nunca Casi nunca De vez en cuando Casi siempre Siempre

Fuente: Elaboracion propia
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Interpretacion:

En la figura 28, el 35.64% indica de vez en cuando Tomo en cuenta que los
restaurantes han aprendido a seleccionar bien a sus proveedores para la compra
de sus insumos, teniendo en cuenta los protocolos establecidos por el estado
debido a la pandemia, el 33.82% casi nunca, el 20.00% siempre, el 8.73% casi

nunca y el 1.82 nunca.

tem 24. Suele acudir mensualmente a un solo restaurante durante la
pandemia.

Tabla 26 Suele acudir mensualmente a un solo restaurante durante la pandemia.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

Valido Acumulado
Nunca 14 5.1 5.1 5.1
Casi nunca 58 21.1 21.1 26.2
. De vez en cuando 101 36.7 36.7 62.9

Vélido
Casi Siempre 86 31.3 31.3 94.2
Siempre 16 5.8 5.8 100.0
Total 275 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia

Grafico 24 Suele acudir mensualmente a un solo restaurante durante la

pandemia.

a0

Porcentaje

Munca Casi nunca De vez en cuando Casi siempre Siempre
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Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion:

En la figura 29, el 36.73% indica de vez en cuando suele acudir mensualmente a
un solo restaurante durante la pandemia, el 31.27% casi siempre, el 21.09% casi

nunca, el 5.82% siempre y el 5.09% nunca.

item 25. Influye en usted un acontecimiento importante para consumir en un

restaurante durante la pandemia.

Tabla 27 Influye en usted un acontecimiento importante para consumir en un

restaurante durante la pandemia.

] ] Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
Valido Acumulado
Nunca 4 1.5 1.5 1.5
Casi nunca 30 10.9 10.9 12.4
De vez en cuando 89 324 324 44.7
Valido
Casi Siempre 110 40.0 40.0 84.7
Siempre 42 15.3 15.3 100.0
Total 275 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién propia
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Grafico 25 Influye en usted un acontecimiento importante para consumir en un

restaurante durante la pandemia.

Porcentaje

Nunca Casi nunca De vez en cuando Casi siempre Siempre

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion:

En la figura 30, el 40.00% indica casi siempre influye en usted un acontecimiento
importante para consumir en un restaurante en durante la pandemia, el 32.36% de

vez en cuando, el 15.27% siempre, el 10.91% casi nunca y el 1.45% nunca.

item 26. Usted suele ir a consumir a un restaurante antes de las 6 pm durante

la pandemia.

Tabla 28 Usted suele ir a consumir a un restaurante antes de las 6 pm durante la

pandemia.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
Valido Acumulado
Nunca 57 20.7 20.7 20.7
Casi nunca 87 31.6 31.6 52.4
De vez en cuando 73 26.5 26.5 78.9
Valido
Casi Siempre 48 17.5 17.5 96.4
Siempre 10 3.6 3.6 100.0
Total 275 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia
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Gréfico 26 Usted suele ir a consumir a un restaurante antes de las 6 pm durante

la pandemia.

Parcentaje

Munca Casi nunca De vez en cuando Casi siempre

Siempre

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion:

En la figura 31, el 31.64% indica casi nunca suele ir a consumir a un restaurante

antes de las 6pm durante la pandemia, el 26.55% de vez en cuando, el 20.73%

nunca, el 17.45% casi siempre y el 3.64% siempre.

Resultado 27. Dimensién Cultural

Tabla 29 Dimensioén cultural.

] ] Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
Valido Acumulado
Bajo 8 29 29 29
Medio 120 43.6 43.6 46.5
Valido
Alto 147 53.5 53.5 100.0
Total 275 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia
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Grafico 27 Dimension cultural.

40

Porcentaje

10

Bajo Medio Alto
Cultural

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion:

La tabla 27 y figura 32 nos dice que 53.45% de encuestados virtualmente en el area
de los olivos 2021, consideran que el nivel de la variable cultura es alto, mientras
que el 43.64% de los encuestados virtualmente en el area de los olivos 2021

consideran que el nivel de la variable cultura es medio

Resultado 28. Dimension Social

Tabla 30 Dimensién social.

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
Valido Acumulado
Bajo 32 11.6 11.6 11.6
Medio 205 74.5 74.5 86.2
Valido
Alto 38 13.8 13.8 100.0
Total 275 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia
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Grafico 28 Dimension social.

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion:

La tabla 28 y figura 33 nos dice que 74,55% de encuestados virtualmente en el area
de Los Olivos 2021, consideran que el nivel de la variable social es medio, mientras
que el 13.82% de los encuestados virtualmente en el area de Los Olivos 2021

consideran que el nivel de la variable cultura es alto.

Resultado 29. Dimension personal

Tabla 31 Dimension personal.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
Valido Acumulado
Bajo 7 25 25 2.5
Medio 208 75.6 75.6 78.2
Valido
Alto 60 21.8 21.8 100.0
Total 275 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia
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Grafico 29 Dimension personal.

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion:

La tabla 29 y figura 34 nos dice que 75.64% de encuestados virtualmente en el area
de Los Olivos 2021, consideran que el nivel de la variable personal es medio,
mientras que el 21.82% de los encuestados virtualmente en el area de Los Olivos

2021 consideran que el nivel de la variable cultura es alto.

Resultado 30. Dimensién psicolégica

Tabla 32 Dimension psicolégica.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
Valido Acumulado
Bajo 6 2.2 2.2 2.2
Medio 156 56.7 56.7 58.9
Valido
Alto 113 411 411 100.0
Total 275 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia
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Grafico 30 Dimension psicolégica.

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion:

La tabla 30 y figura 34 nos dice que 56.73% de encuestados virtualmente en el area
de Los Olivos 2021, consideran que el nivel de la variable psicolégico es medio,
mientras que el 41.09% de los encuestados virtualmente en el area de Los Olivos

2021 consideran que el nivel de la variable psicologico es alto.

Resultado 31. Dimensién conductual

Tabla 33 Dimensién conductual.

) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
Valido Acumulado
Bajo 43 15.6 15.6 15.6
Medio 212 771 771 92.7
Valido
Alto 20 7.3 7.3 100.0
Total 275 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia
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Grafico 31 Dimensién conductual.

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion:

La tabla 31 y figura 35 nos dice que 77,09% de encuestados virtualmente en el area
de Los Olivos 2021, consideran que el nivel de la variable conductual es medio,
mientras que el 7,27% de los encuestados virtualmente en el area de Los Olivos

2021 consideran que el nivel de la variable conductual es alto.

Variable de estudio 32. Comportamiento del consumidor

Tabla 34 Comportamiento del consumidor

] ] Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
Valido Acumulado
Bajo 5 1.8 1.8 1.8
Medio 206 74.9 74.9 76.7
Valido
Alto 64 23.3 23.3 100.0
Total 275 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion propia
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Grafico 32 Comportamiento del consumidor.

Porcentaje

Medio Alto

Comportamiento del consumidor

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion:

La tabla 32 y figura 38 nos dice que la hipotesis general del presente trabajo de
investigacion es que nuestra variable general por el cual es “el comportamiento del
comensal en restaurantes de Los Olivos durante la pandemia, 2021 presenta un
nivel alto.” Por lo cual a través de las encuestas establecidas nos brind6 un nivel

medio dando asi como resultado una hipétesis no aceptable.

Con respecto a los resultados de la variable de estudio se obtuvo un 74.91% en un

nivel “medio”, un 23.27% en un nivel “alto” y un 1.82% en un nivel “bajo”.
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V.- DISCUSION
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Como el objetivo general del presente de investigacion es determinar el nivel
del comportamiento del comensal en Restaurantes de Los Olivos en plena
pandemia, 2021. Por medio de la recopilacion de informacion del cuestionario, a
través de la aplicacion de la prueba del baremo se observa que el nivel con respecto
a los resultados de la variable de estudio “ el comportamiento del comensal “ segun
en todos los encuestados se indicd que representa un nivel medio , un 23.27% en
un nivel “alto” y un 1.82% en un nivel “bajo” por lo que se deduce que el
“‘Comportamiento del comensal en restaurantes de Los Olivos durante la
pandemia,2021 “ si tiene un nivel medio , ya que de esta manera indica que la
hipétesis es aceptable (véase a la pregunta 70) por lo cual el 53.45% de
encuestados en la dimension cultural, consideran que el nivel de la variable es alto.
De acuerdo al Marco tedrico Schiffman y Lazar (2010) definen que el
comportamiento del consumidor es la conducta que adopta la persona cuando
decide comprar, emplear, analizar y eliminar bienes y servicios que satisfagan sus
necesidades. Nos dice que el comportamiento es aquello que adopta las personas

cuando optan realizar acciones para suplir propias necesidades.

Por otro lado, el trabajo de investigacion coincide con los resultados de Para
Rozas (2016) en su investigacion titulada Comportamiento del consumidor en la
Empresa Yola Restaurant Cusco-2016; cuyo objetivo general fue conocer el
comportamiento de los consumidores, la tecnologia utilizada es una encuesta
muestral a 362 consumidores del Restaurant Yola de 3.600 consumidores. Por
tanto, desde la perspectiva de adquirir y consumir, los consumidores del Restaurant
participaron en el lugar porque estaba muy cerca de su centro de Trabajo, que fue
del 38,4%, por otro lado, por la calidad de los servicios prestados, el 6.6% asistio al
encuentro, el Restaurant Yola no cuenta con ningun medio publicitario, por lo que
el 39,2% de las personas manifestd que no accedié a ninguna informacion u oferta,
por tanto solo el 1,9 % de las personas obtuvo informacién de referencia de amigos

o familiares que conocian el restaurante.
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Con estos resultados podemos mencionar que la Empresa Yola Restaurant
Cusco cuenta con una buena ubicacion estratégica y brinda calidad en sus
servicios, ha hecho que tenga mas concurrencia al publico por lo cual podemos
decir que estos pilares cumplan con las expectativas que el publico requiere

creando cambios del comportamiento del consumidor en el restaurante.

De acuerdo al primer objetivo especifico es determinar los factores culturales
del comportamiento del comensal en los restaurantes de los Olivos durante la
pandemia, 2021. Como se ha contrastado en nuestros hallazgos a través de la
prueba del baremo se observa que el nivel da los resultados de la dimensién cultura
representa el 53.45% un nivel alto, por lo cual dentro de este factor encontramos
los items cultura (véase a la pregunta 1 pag.34) con un 49.09 % con el resultado
de siempre toman en cuenta el protocolo establecido por el estado y clase social
(véase a la pregunta 2 pag. 35) con un 44.73 % con el resultado de siempre
considero el confinamiento del estado decretado, en este caso coincide con las
bases tedricas que nos dicen Kerin, Hartley & Rudelius (2014) que el
comportamiento del consumidor define las acciones y decisiones de los individuos
cuando adquieren y hacen uso de servicios o bienes. Mencionan que también se
incluyen procesos mentales e interaccion social que le dan forma a esas acciones
y decisiones. En este sentido muchas empresas analizan el comportamiento del
consumidor debido a que ello da un indicador de las decisiones que conlleve para
el consumo de algun producto u servicio por lo cual entra en relacion al antecedente
segun Chalco & Arévalo, (2019) en su investigacion titulada EI comportamiento del
consumidor y su relacion con la educaciéon en el servicio de comida rapida en la
provincia de Arequipa, 2018; por el cual el propdsito fue analizar la relacion entre el
comportamiento del consumidor y la educacion en el servicio de comida rapida.
Este resultado indico que el tener un mayor nivel educativo en el servicio, hay una

respuesta mejor de comportamiento por parte de los consumidores.

En relacién al segundo objetivo especifico es determinar los factores sociales
del comensal en los restaurantes de los Olivos durante la pandemia, 2021. Como
se ha contrastado en nuestros hallazgos a través de la prueba del baremo se
observa que el nivel da los resultados de la dimension social representa el 74.55%

un nivel medio, por lo cual dentro de este factor encontramos los items grupo de
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referencia (véase a la pregunta 5 pag.38) representa el 39.64% con el resultado de
casi siempre tomo en cuenta las recomendaciones de familiares y/ o amigos para
ir al restaurante en tiempo de pandemia 2021 y familia (véase a la pregunta 12 pag
45). con un 36.00 % indica casi siempre acudir a consumir con toda su familia a los
restaurantes de los olivos en tiempo de covid19 , los resultados coinciden con las
bases teodricas segun el autor Monferrer (2013) lo siguiente: Por lo cual en los
grupos de pertenencia tenemos a los grupos primarios y secundarios, en los grupos
primarios que son de relacion frecuente tenemos por el lado de los informales a la
familia, amigos, grupos deportivos, fiestas, antiguos compafieros y en el caso de
los formales a los grupos de trabajo, grupo de alumnos, partidos politicos,
sindicatos y colegios profesionales. Por lo cual base este estudio refiere que existen
segmentos de grupos de pertenencia en que uno se adapta de acuerdo a sus
relaciones frecuentes. Ello se relaciona al antecedente segun Farias & Fistrovic
(2016) en su articulo Las preferencias del consumidor usando el método de
maximas diferencias con el proposito de determinar los atributos mas importantes
utilizados por los consumidores limefos en el proceso de seleccion de vinos. La
conclusion de este estudio es que la medicion realizada por el método de maxima
diferencia puede medir las preferencias de los consumidores, hacer sugerencias
como aumentar las oportunidades de cata de vinos en restaurantes entre otros,
porque aumenta la posibilidad de compra, de igual forma, recomienda combinar la
comida local con el vino. Combinar formar alianzas con productores y capacitar a
los contactos para brindar a los consumidores relevantes sobre sefales 9que tienen

un impacto significativo en las decisiones de compra.

En relacion al tercer objetivo especifico es determinar los factores personales
del comensal en los restaurantes de los Olivos durante la pandemia, 2021. Como
se ha contrastado en nuestros hallazgos a través de la prueba del baremo se
observa que el nivel da los resultados de la dimension personal representa el
75.64% un nivel medio, por lo cual dentro de ese factor encontramos los items
ocupacion (véase a la pregunta 15 pag.48) representa el 38.55 % con el resultado
de vez en cuando en cuando a pesar del trabajo remoto que realiza usted suele
consumir en restaurantes en tiempo de pandemia, situacion econdmica (véase a la
pregunta 18 pag. 51 ) el 41.09 % con el resultado casi siempre influye en su decision

el precio de los platos antes de consumir en un restaurante durante la pandemia, el
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estilo de vida (véase a la pregunta 19. pag. 52) el 38.91 % con el resultado casi
siempre su estilo de consumo de alimentos en restaurantes ha cambiado en ser
mas saludable durante esta pandemia, y por ultimo personalidad y autoconcepto el
34.91 % con el resultado de vez en cuando tuvo la confianza del cumplimiento de
los protocolos de salubridad cuando iba a un restaurante a consumir en plena
pandemia, estos resultados coinciden con las bases tedricas de los autores Kotler
y Armstrong (2012) explican que esto sucede debido a la influencia del entorno en
el que se desenvuelve, el tipo de vestimenta, los lugares que frecuenta, los sitios
de esparcimiento. Ello nos explica que existen factores que influyen para la toma
de una decision hacia las personas para suplir sus necesidades. Por lo cual
coincide con el antecedente segun afirmado por Bee-Lia Chua, Lee, & Han. (2020).
Customer restaurant choice: An empirical analysis of restaurant types and eating-
out occasions. Esta investigacion determino la cantidad de comida que los clientes
colocan en factores clave, segun el lugar ubicado y el desglose del restaurante.
Aqui se tuvo por conclusion alinear las expectativas de los clientes sobre las
ofertasen este caso la importancia del precio del mendu, la reputacion de la marca y

la recomendacion.

En relacidbn al cuarto objetivo especifico es determinar los factores
psicologicos del comensal en los restaurantes de los Olivos durante la pandemia,
2021. Como se ha contrastado en nuestros hallazgos a través de la prueba del
baremo se observa que el nivel da los resultados de la dimension psicologico
representa el 56.73% un nivel medio, por lo cual dentro de ese factor encontramos
los items motivacion (véase a la pregunta 24 pag. 57) representa el 41.82 % de casi
siempre debido a las promociones y el precio en restaurantes regresaria a consumir
durante la pandemia, en percepcion (véase a la pregunta 26 pag 59) el 39.64 %
con el resultado casi siempre considero que la imagen o fachada del restaurante
influye en la decisién para su consumo en tiempos de pandemia y por ultimo en
aprendizaje (véase a la pregunta 27 pag 60) el 39.64% con el resultado casi siempre
considera que en los restaurantes han mejorado el servicio y la atencidén hacia usted
como cliente durante la pandemia, estos resultados coinciden con las bases
tedricas de Arellano (2002) la principal motivacién que orienta a las personas a ser
parte de un grupo social, es la necesidad de integracion, esto explica por qué

determinadas personas adoptan ciertas conductas impropias, con el solo propésito
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de quedar bien con los demas, un ejemplo de esto es la moda. Con ello podemos
entender el poder de la influencia de la sociedad que tiene hacia el comportamiento
con el fin de ser aceptados o pertenecer a un grupo. Por lo cual coincide con el
antecedente segun Montes De Oca et al. (2019) para el proposito de su
investigacion La percepcion como elemento del comportamiento del consumidor en
servicios gastrondmicos del Ecuador fue utilizar la plataforma digital Tripadvisor
para identificar la percepcibn como un elemento del comportamiento del
consumidor en los servicios de alimentacion que brindan los restaurantes de la
region. Por consiguiente, con relacion a la estrategia de posicionamiento, es
necesario determinar la fuente de formacidén continua para todos los restaurantes
con servicio e imagen comercial, para que puedan determinar el entorno social y

ambiental de su ciudad, y luego contribuir a la cultura y clima y estrategia ancestral.

En relaciébn al quinto objetivo especifico es determinar los factores
conductuales del comensal en los restaurantes de los Olivos durante la pandemia,
2021. Como se ha contrastado en nuestros hallazgos a través de la prueba del
baremo se observa que el nivel da los resultados de la dimensiéon conductual
representa el 77.09% un nivel medio, por lo cual dentro de ese factor encontramos
los items frecuencia de uso (véase a la pregunta 29 pag 62) representa el 36.73%
de vez en cuando suele acudir mensualmente a un solo restaurante durante la
pandemia y en ocasiones (véase a la pregunta 30 pag. 63) el 40.00% como
resultado casi siempre influye en usted un acontecimiento importante para consumir
en un restaurante en durante la pandemia, estos resultados coinciden con las bases
tedricas de Kotler (2002) hace mencién que los compradores se pueden distinguir
segun las necesidades y ocasiones de compra o uso del producto. Frecuencia de
uso, se definen cuando al subdividir el producto en usuarios ocasionales,
moderados y concentrados del producto, se puede segmentar el mercado. Los
consumidores habituales representan solo una pequena parte del mercado, pero
representan una gran parte del consumo total. Cabe mencionar que estos
conceptos conllevan una relacion en identificar los tipos de consumidores que
existen dentro del mercado por lo cual coincide al antecedente de Carvache (2016)
menciona en su investigacion titulada “Analisis del comportamiento del consumidor
de restaurantes de comida tipica del segmento B-A de Samborondoén “concluyé que

el consumo gastrondmico es realizado en familia o grupos de amigos por lo cual la
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frecuencia de consumo es entre 1 vez cada quince dias y una vez al mes, por lo
cual indica que estos consumidores no salen comer este tipo de comida tan

frecuentemente.
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VI.- CONCLUSIONES
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v Se determin6 que su resultado es de un 74.91% por los encuestados
virtualmente, en resumen, presenta un nivel medio debido a que el comportamiento
del comensal ha presentado cambios en base a la magnitud, debido a esta

aparicion de la enfermedad COVID 19.

v Se determind que el 53.45% de encuestados virtualmente, se ha considerado
que el nivel es alto en los factores culturales del comportamiento del comensal. En
conclusién, en esta nueva normalidad obtuvo un alto porcentaje de personas que
presentaron indicadores de cambios en su comportamiento base a sus valores y
principios alineados a las medidas de protocolo y 6rdenes del Estado para

cumplimiento tanto de las entidades estatales y/o privadas.

v Se determind que el 74.55% de encuestados virtualmente consideran que el nivel
es medio con respecto a los factores sociales en el comportamiento del comensal,
para concluir, que los mismos comensales demostraron que durante esta pandemia
no ha sido para todo un limite relacionarse con los familiares, amigos u entre otros

en algun restaurante o lugar de la ciudad.

v Se determin6 que el 75.64% de encuestados virtualmente, consideran que el
nivel es medio por los factores personales en el comportamiento del comensal, para
concluir, presentan indicadores en relacion a la situacion ante la necesidad que
obtenga el comensal para la decisién en la toma de sus acciones para el beneficio

de uno mismo.

v Se determin6 que el 56.73% de encuestados virtualmente, consideran que el
nivel es medio por los factores psicoldgicos en el comportamiento del comensal,
para finalizar, se refleja en el comensal los cambios en su desarrollo de motivacion,
percepcion y aprendizaje para los consumos que hayan realizado durante esta

pandemia.

v Se determin6 que el 77,09% de encuestados virtualmente, consideran que el
nivel es medio por los factores conductuales, en conclusion, el comensal durante

esta pandemia a dado indicadores en cuanto a su comportamiento, presentando
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regulares cambios en consumo y/ o compra dependiendo de las ocasiones y

frecuencias que se han presentado.
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VIl.- RECOMENDACIONES
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v Se recomienda que el estado establezca nuevos reglamentos de salubridad para
el sector turistico, ademas que los establecimientos gastrondmicos cumplan con
ello para darles una distincion. De esa manera brindarles a los comensales la
seguridad del caso. También se puede generar reconocimientos a los restaurantes

que cumplan los reglamentos establecidos.

v Con respecto al factor cultural, se recomienda al publico en general que cumpla
las leyes que brinda el estado por la coyuntura, ya que a pesar de que influyo en
todos los sectores, esto ayudara a que se evite una mayor prolongacion de
contagio. Por consiguiente, se restableceria la economia, dando como resultado,
en que las empresas puedan reactivarse y que las personas desarrollen mejores

principios y valores ante estas situaciones.

v/ Con respecto al sector social, se le recomienda al sector gastrondmico que brinde
promociones familiares o de interaccion social a través de los canales digitales
(redes sociales u entre otros) para poder suplir sus expectativas a los clientes con
respecto a los productos que en su mayoria se haria llegar a través de los deliverys,

generando ello un mayor control en esta pandemia.

v Con respecto al sector personal, se le recomienda al estado apoyar a nuevos
emprendimientos del sector turistico, brindando beneficios o ayuda econémica a
través de bonos o incentivos, generando leyes que beneficien el sector hotelero y

gastrondmico. Brindando tasas bajas en sectores financieros u entre otros.

v Con respecto al factor psicolégico, se le recomienda a los huevos emprendedores
y a los restaurantes ya existentes dar al publico una nueva expectativa,
desarrollando cambios o nuevas tematicas que atraigan al publico cumpliendo las

leyes que el estado decreta, con ello pueda generar mayor demanda.

v Con respecto al factor conductual, se les recomienda a los restaurantes que
creen campafnas o promociones que incentiven al publico a consumir, generando
fechas especiales con ayuda del marketing para que los consumidores asistan a
los restaurantes y lo tomen como una tematica cotidiana. También que las

empresas brinden un buen servicio al comensal paraque asi generen fidelizacidon
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ante los comensales demostrando que cumplen con los protocolos y reglamento

gue brinda el estado.

84



REFERENCIAS

85



Abreu, j. (julio de 2012). Hipdtesis, Método & Diseno de Investigacion. Daena:
International Journal of Good Conscience. http://www.spentamexico.org/v7-
n2/7(2)187-197.pdf.

Alerta Epidemiolégica Nuevo coronavirus (nCoV). (2020). Organizacion

Panamericana de salud.

https://www.paho.org/hg/index.php?option=com_docman&view=download&catego
ry_slug=coronavirus-alertas-epidemiologicas&alias=51351-16-de- enero- de-2020-

nuevo-coronavirus-ncov-alerta-epidemiologica-1&ltemid=270&lang=es

Aparicio, J. (2014). Lineamientos para la administracion de restaurantes.
Gestiopolis, pp. 1-12. https://www.gestiopolis.com/lineamientos-para-la-

administracion-de-restaurantes/

Arellano Marketing (s.f.). Los seis estilos de vida. https://www.arellano.pe/los-seis-

estilos-de-vida/

Arellano, R. (2002). Comportamiento del consumidor, enfoque América Latina.
(1era ed.).México: McGraw-HILL.Acceder al bono Yo me quedo en casa. (30 de
abrii  del 2020). Plataforma digital uUnica del estado peruano.

https://www.gob.pe/busquedas?reason=sheet&sheet=1&term=bonos

Alistan plan de vacunacion contra COVID-19 en 7 macrorregiones del Peru. (23 de
septiembre del 2020).Peru21. https://peru21.pe/peru/alistan-plan- de-vacunacion-

contra-covid-19-en-7-macrorregiones-del-peru-fiorella-molinelli-noticia/

Basta, D., De Andrade, F., Ferreira, J. y Seixas, L. (2012). Fundamentos de
Marketing. Rio de Janeiro, Brasil. Editora FGV.

Bee-Lia Chua, S., Lee, S., & Han, H. (2020). Customer restaurant choice: An
empirical analysis of restaurant types and eating-out occasions. International
Journal of Environmental Research and Public Health, 17(17), 6276. Doi:
http://dx.doi.org/10.3390/ijerph17176276

Blackwell, R., Miniard, P., & Engel, J. (2002). Comportamiento del consumidor.

Polanco, México: International Tomson Editores

86


http://www.spentamexico.org/v7-
http://www.paho.org/hq/index.php?option=com_docman&view=download&catego
http://www.gestiopolis.com/lineamientos-para-la-
http://www.arellano.pe/los-seis-
http://www.gob.pe/busquedas?reason=sheet&sheet=1&term=bonos
http://dx.doi.org/10.3390/ijerph17176276

Carbajal, H. (2019). Determinantes en el comportamiento del consumidor en el
sector de restaurantes de comida rapida. Una revision sistematica de la literatura
cientifica en los ultimos 10 afios. Universidad Privada del Norte. Recuperada desde
http://hdl.handle.net/11537/21820

Carvache, S (2016) en su investigacion titulada “Analisis del comportamiento del
consumidor de restaurantes de comida tipica del segmento B-A de samborondon”

recuperado de
http://repositorio.ucsg.edu.ec/bitstream/3317/5673/1/T-UCSG-POS-MGM-11.pdf

Cambell, D.. (1966). Experimental And Quasi-Exérimental Desing For Research.

Buenos Aires: Amorrortu.

Casas, J. (abril de 2002). La encuesta como técnica de investigacion. Elaboracion
de cuestionarios y tratamiento estadistico de los datos. Localizador web.
https://core.ac.uk/download/pdf/82245762.pdf

Chalco, L. y Arevalo, K. (2019). El comportamiento del consumidor y su relacién
con la educacion en el servicio de comida rapida en la provincia de Arequipa, 2018.
Universidad Tecnoldgica del Peru. Repositorio de la universidad tecnoldgica de
Peru. http://repositorio.utp.edu.pe/handle/UTP/2564

Corddn, F. (2009). Cocinar hizo al hombre. Madrid: Tusquets Editores Coskun, A.,
& Yetkin Ozbiik, R. (2020). What influences consumer food waste behavior in
restaurants? An application of the extended theory of planned behavior. Waste
Management, 117, 170 178. https://doi.org/10.1016/j.wasman.2020.08.011

Coronavirus en Peru; Suspenden vuelos desde Europa y Asia para mitigar impacto
del COVID19 (12 de marzo de 2020). EI Comercio.

https://elcomercio.pe/lima/sucesos/coronavirus-en-peru-gobierno- amplia-por- 90-
dias-mas-la-emergencia-sanitaria-en-todo-el-pais-cuarentena- estado-de-

emergencia-covid-19-nndc-noticia/

Coronavirus en Peru: suspenden llegada de vuelos desde Europa y Asia para
mitigar impacto del COVID-19 (12 de marzo del 2020).El Comercio.

87


http://hdl.handle.net/11537/21820
http://repositorio.ucsg.edu.ec/bitstream/3317/5673/1/T-UCSG-POS-MGM-11.pdf
http://repositorio.utp.edu.pe/handle/UTP/2564

https://elcomercio.pe/lima/sucesos/coronavirus-en-peru-ejecutivo-suspende-
llegada-de-vuelos-desde-europa-y-asia-para-mitigar-impacto-del-covid-19-  nndc-

noticia/

Coronavirus | Peru reporta su primera muerte por covid-19: un hombre de 78 afos

que padecia hipertensiéon. (19 de marzo 2020). bbc.
https://www.bbc.com/mundo/noticias-america-latina-51969550

Coronavirus: nuevo Hospital de Policia abre sus puertas para atender a efectivos.
(4 de abril del 2020). Andina. https://andina.pe/agencia/noticia-coronavirus-nuevo-

hospital- policia-abre-sus-puertas-para-atender-a-efectivos-791600.aspx

Coronavirus: aprueban documento para uso de mascarillas durante atencidén a
pacientes. (3 de mayo del 2020). andina. https://andina.pe/agencia/noticia-
coronavirus- aprueban-documento-para-uso-mascarillas-durante-atencion-a-

pacientes- 795677.aspx

Coronavirus: Sale en libertad primer grupo de internos indultados. (4 de mayo del
2020). andina. https://andina.pe/agencia/noticia-coronavirus-sale-libertad-primer-

grupo- internos-indultados-795794.aspx

Coronavirus en Peru: oficializan ampliacion del estado de emergencia hasta el 24
de mayo. (10 de mayo del 2020). Gestidn. https://gestion.pe/peru/coronavirus-
peru-oficializan- ampliacion-del-estado-de-emergencia-hasta-el-24-de-mayo-

nndc-noticia/

Coronavirus en Peru: Gobierno amplia la emergencia sanitaria en todo el pais (04
de junio del 2020). ElI Comercio. https://elcomercio.pe/lima/sucesos/coronavirus-
en-peru-gobierno-amplia-por-90-dias-mas-la-emergencia-sanitaria-en-todo-el-

pais-cuarentena- estado-de-emergencia-covid-19-nndc-noticia/

Coronavirus disminuyen casos de coronavirus en lima y callao. (16 de septiembre
del 2020). Andina. https://andina.pe/Agencia/agencia/agencia/video- coronavirus-

disminuyen-casos-lima-y-callao-51714.aspx

Coronavirus: avanza prueba molecular peruana que detecta covid-19 en 35

minutos. (27 de septiembre del 2020). Andina. https://andina.pe/agencia/noticia-

88


http://www.bbc.com/mundo/noticias-america-lati

coronavirus- avanza-prueba-molecular-peruana-detecta-covid19-35-minutos-
815509.aspx

Coronavirus: Reuniones familiares seguiran prohibidas para Navidad y Afio Nuevo.
(19 de octubre del 2020). Andina. https://andina.pe/agencia/noticia-coronavirus-

reuniones-familiares-seguiran-prohibidas-para-navidad-y-ano-nuevo-818199.aspx

Cuarentena por coronavirus se amplia hasta el 26 de abril, anuncia presidente
Vizcarra. (8 de abril del 2020). Andina.coronavirus-se-amplia-hasta-26-abril-

anuncia-presidente-vizcarra-792152.aspx

Cruz, L. (2017). Influencia de la calidad de servicio en la lealtad del consumidor de
los restaurantes de la avenida Arancota - Sachaca, 2016. Tesis de Unas.
http://repositorio.unsa.edu.pe/handle/lUNSA/3659

De Vries, J., Roy, D., & De Koster, R. (2018). Worth the wait? how restaurant waiting
time influences customer behavior and revenue. Journal of Operations
Management, 63(1), 59-78. Doi: http://dx.doi.org/10.1016/j.jom.2018.05.001

Decretan inmovilizacion social obligatoria desde 18:00 hrs. y 16.00 hrs en cinco
regiones. (30 de marzo del 2020). Andina. https://andina.pe/agencia/noticia-
decretan-inmovilizacion-social-obligatoria-desde-1800-hrs-y-1600-hrs-cinco-

regiones-790717.aspx

Declaracioén sobre la segunda reunién del Comité de Emergencia del Reglamento
Sanitario Internacional (2020) sobre el brote del nuevo coronavirus (2019-nCoV).
(enero2020). world health organization. https://www.who.int/news/item/30-01-2020-
statement-on-the-second-meeting-of-the-international-health-regulations-(2005)-

emergency-committee-regarding-the-outbreak-of-novel-coronavirus-(2019-ncov)

Desde el 3 de abril varones y mujeres solamente podran circular tres veces por

semana (2 de abril del 2020). Prensa total:

https://www.prensatotal.com/desde-el-3-de-abril-varones-y-mujeres-solamente-

podran-circular-tres-veces-por-semana/

89


http://repositorio.unsa.edu.pe/handle/UNSA/3659
http://dx.doi.org/10.1016/j.jom.2018.05.001
http://www.who.int/news/item/30-01-2020-
http://www.prensatotal.com/desde-el-3-de-abril-varones-y-mujeres-solamente-

Shopper (2020). Entendiendo al nuevo comensal pos confinamiento.
https://shopperpos.com/blog/servicio-2/entendiendo-al-nuevo-comensal-post-

confinamiento

Erro, E. (2020). ElI consumo antes y después de la crisis del COVID-19.
https://www.interempresas.net/Alimentaria/Articulos/300293-El-consumo-antes-y-
despues-de-la-crisis-del-COVID-19.html

EsSalud habilitdé portal web para registrar datos de contacto directo de pacientes
covid-19. (26) de junio del 2020). Andina. https://andina.pe/agencia/noticia-essalud-
habilito-

portal-web-para-registrar-datos-contacto-directo-pacientes-covid19-803306.aspx

Farias, P. & Fistrovic, B. (2016). Las preferencias del consumidor usando el método
de maximas diferencias. Revista de Administracion de Empresas, 56(2), 138-151.
DOI: https://doi.org/10.1590/S0034-759020160202

Fabio, A. (septiembre de 2019). Fundamentos Epistémicos de la investigacion
cualitativa y cuantitativa: consensos y disensos. revista digital de investigacion en

docencia universitaria.
http://www.scielo.org.pe/pdf/ridu/v13n1/a08v13n1.pdf

Ferrada, M. (marzo de 2006). ethnography an approach to researching weblogs in

library science and documentation. biblios.
https://www.redalyc.org/pdf/161/16172302.pdf
Fischer, L., & Espejo, J. (2011). Mercadotecnia. México: Mc Graw Hill.

Ford, R.; y Heaton, Ch. (2001). Atencion al cliente en los servicios de ocio. Espana:
Editorial Unigraf.

Gallego, F. (2001). Gestién de alimentos y bebidas para hoteles, bares y
restaurantes. Espafa: Editorial Paraninfo.

Gallego, F. (2006). Manual Practico del Restaurante. Madrid: Thompson Editores
Spain.

90


http://www.interempresas.net/Alimentaria/Articulos/300293-El-consumo-antes-y-
http://www.scielo.org.pe/pdf/ridu/v13n1/a08v13n1.pdf
http://www.redalyc.org/pdf/161/16172302.pdf

Gdmez, P. (1993). Lo crudo, lo cocido y lo podrido. De las estructuras mitologicas a
las culinarias. Anthropologica: Revista de etnopsicologia y etnopsiquiatria, 13,93-
111. http://pedrogomez.antropo.es/textos/1993-02.Lo-crudo-y-lo-cocido.Las-

estructuras-culinarias.pdf

Gobierno dispone el uso obligatorio de mascarillas en lugares publicos. (03 de abril
de 2020). Andina. https://andina.pe/agencia/noticia-gobierno-dispone-uso-

obligatorio-mascarillas-lugares-publicos-791458.aspx

Gobierno crea el Programa Reactiva Peru para garantizar créditos de capital de
trabajo para que empresas puedan retomar sus actividades. (06 de abril del 2020).

Go.pe.

https://www.gob.pe/institucion/mef/noticias/112027-gobierno-crea-el-programa-
reactiva-peru-para-garantizar-creditos-de-capital-de-trabajo-para-que-empresas-

puedan-retomar-sus-actividades

Gobierno aprobd creacion del programa Reactiva Peru para asegurar cadena de
pagos. (6 de abril del 2020). Andina

https://andina.pe/agencia/noticia-gobierno-aprobo-creacion-del-programa-reactiva-

peru-para-asegurar-cadena-pagos-791789.aspx
Gobierno decreta inmovilizacion total el jueves y viernes santo. (6 de abril del 2020).

Gestion.  https://gestion.pe/peru/politica/coronavirus-peru-semana-santa-gobierno-
decreta-inmovilizacion-total-el-jueves-y-viernes-para-frenar-avance-del-covid-19-

toque-de-queda-cuarentena-nndc-noticia/

Gobierno: Conoce el nuevo horario de inmovilizacion social obligatoria. (10 de abril
del 2020). Exitosas noticias. https://exitosanoticias.pe/v1/gobierno-conoce-el-

nuevo-horario-de-inmovilizacion-social-obligatoria/

Gobierno reporta un total de 9,784 casos de coronavirus en Peru y una "tendencia
a la baja. (13 de abril del 2020). Rpp noticias.

https://rpp.pe/politica/gobierno/coronavirus-covid-19-martin-vizcarra-reporta-9784-

casos-positivos-en-peru-y-una-tendencia-a-la-baja-noticia-1258168

91


http://pedrogomez.antropo.es/textos/1993-02.Lo-crudo-y-lo-cocido.Las-
http://www.gob.pe/institucion/mef/noticias/112027-gobierno-crea-el-programa-

Gobierno dispone cuarentena focalizada hasta el 31 de julio por coronavirus. (26
de junio del 2020). Andina. https://andina.pe/agencia/noticia-gobierno- dispone-

cuarentena- focalizada-hasta-31-julio-coronavirus-803355.aspx

Gobierno prorroga la emergencia sanitaria hasta el 7 de septiembre. (4 de junio del
2020). La ley el angulo de la noticia. https://laley.pe/art/9785/gobierno-prorroga-la-

emergencia-sanitaria-hasta-el-7-de-septiembre
Gobierno de Espafa. (2020). Coronavirus (COVID-19) - 07 de marzo 2020.

https://www.dsn.gob.es/es/actualidad/sala-prensa/coronavirus-covid-19-07-marzo-
2020

Gobierno de Espafa (2020). Enfermedad por nuevo coronavirus, Covid-19.

https://www.mscbs.gob.es/profesionales/saludPublica/ccayes/alertasActual/n

Cov/documentos/Informacion_inicial_alerta.pdf

Gutiérrez de Alva, |. (2012). Historia de la gastronomia. México: Red Tercer Milenio

hasta el 3 de mayo no hay clases presenciales en universidades e institutos.

(01 de abril 2020). La lupa. https://lalupa.pe/actualidad/hasta-el-3-de-mayo-no-hay-

clases-presenciales-en-universidades-e-institutos-22795/

Hospital Loayza habilitd nuevo pabelldn con capacidad para recibir a 20 pacientes
COVID-19.

(13 de junio del 2020). Gestidn.

https://gestion.pe/peru/coronavirus-peru-hospital-loayza-habilito-nuevo-pabellon-
con-capacidad-para-recibir-a-20-pacientes-covid-19-estado-de-emergencia-nndc-

noticia/

INEI (2015). El 33% del gasto en alimentos de los peruanos son realizados fuera
del hogar. https://www.inei.gob.pe/prensa/noticias/el-33-del-gasto-en-alimentos-

de-los-peruanos-son-realizados-fuera-del-hogar-8539/

Inmovilizacion social: "Después del 26 sera otra cuarentena”, afirmé ministro de

Salud. (19 de abril del 2020). Andina. https://andina.pe/agencia/noticia-

92


http://www.dsn.gob.es/es/actualidad/sala-prensa/coronavirus-covid-19-07-marzo-
http://www.mscbs.gob.es/profesionales/saludPublica/ccayes/alertasActual/n
http://www.inei.gob.pe/prensa/noticias/el-33-del-gasto-en-alimentos-

inmovilizacion-social-despues-del-26-sera-otra-cuarentena-afirmo-ministro-salud-
793602.aspx

INS capacita a mil equipos en obtencidon de muestras para prueba molecular. (27
de octubre del 2020). Andina.

https://andina.pe/agencia/noticia-ins-capacita-a-mil-equipos-obtencion-muestras-

para-prueba-molecular-819231.aspx

Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2017) Provincia de Lima Compendio
Estadistico 2017.

https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Li
b1477/libro.pdf

Kerin, R., Hartley, S., & Rudelius, W. (2014). Marketing. México: Mc Graw Hill.
Kelso, A. (2020). Some Restaurants Are Transforming Into Markets To Survive The

Coronavirus Crisis.

https://www.forbes.com/sites/aliciakelso/2020/03/23/some-restaurants-are-

transforming-into-markets-to-survive-the-coronavirus-crisis/#91c9768583c0

Kotler, P. y Armstrong, G. (2012). Marketing (Decimocuarta edicion). Naucalpan de

Juarez: Pearson Educacién de México.

Kotler, P. y Armstrong, G. (2007). Marketing, Version para Latinoamérica. (112 ed.).

México: Pearson Educacion.

Kotler, P. y Keller, K. (2006). Direccion de marketing (Duodécima edicion).
Naucalpan de Juarez: Pearson Educacion de México.

Leo, G. (2017). El marketing mix y su influencia en el comportamiento de compra
del consumidor del Restaurant - Bocén Wassi, San Martin, 2017. Universidad

Peruana Union. http://repositorio.upeu.edu.pe/handle/UPEU/103

Lima y Callao fueron origen de expansion del COVID-19 hacia regiones, revela
estudio de La UPCH. (08 octubre del 2020). Gestion

https://gestion.pe/peru/coronavirus-peru-lima-y-callao-fueron-origen-de-expansion-

del-covid-19-hacia-regiones- revela-estudio-de-la-upch-noticia/

93


http://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Li
http://www.forbes.com/sites/aliciakelso/2020/03/23/some-restaurants-are-
http://repositorio.upeu.edu.pe/handle/UPEU/103

Maclnnis, D., Hoyer, W. y Pieters, R. (2015). Comportamiento del Consumidor.

Juarez, México. Pearson Educacion.

Maguina, C. (2020). Reflexiones sobre el COVID-19, el Colegio Médico del Peru y
la Salud Publica. Acta Med Peru. 2020;37(1):8-10. Doi:

https://doi.org/10.35663/ amp.2020.371.929.

Martinez, A. & Lopez, A. (2016). La transicion del comportamiento alimentario: una
explicacion desde la teoria de la conducta. Universitas Psychologica, 15(4), 1-10.
DOI: https://dx.doi.org/10.11144/Javeriana.upsy15-4.tcae

Martin Vizcara anuncia inmovilizacion social obligatoria de 8:00pm a 5:00pm. (18

de Marzo del 2020). Semana Econdmica.

https://elcomercio.pe/lima/sucesos/coronavirus-en-peru-gobierno-amplia-por-90-
dias-mas-la-emergencia-sanitaria-en-todo-el-pais-estado-de-emergencia-covid-

19-nndc-noticia/cuarentena-

Martin Vizcarra anuncié inmovilizacién social obligatoria de 8 pm a 5 am. (19 de
marzo 2020). Semana Economica. https://semanaeconomica.com/que-esta-
pasando/articulos/martin-vizcarra-anuncio-inmovilizacion-social-obligatoria-  de-8-

pm-a-5-am

Minsa: Casos confirmados por coronavirus COVID-19 ascienden a 2561 en el Peru
(Comunicado N°56). (6 de marzo del 2020). Plataforma digital unica del estado
peruano. https://www.gob.pe/institucion/minsa/noticias/111994-minsa-casos-
confirmados-por-coronavirus-covid-19-ascienden-a-2561-en-el-peru-comunicado-
n-56

Minsa: Comando Covid-19 busca movilizar con eficacia los recursos. (1 de abril del
2020). Secretaria de descentralizacion.
http://www.descentralizacion.gob.pe/index.php/2020/04/01/gobierno-creo- el-

comando-de-operaciones-covid-19/
Ministerio de salud. (2018). Resolucion ministerial. Lopez Leodn.

http://www.digesa.minsa.gob.pe/normaslegales/normas/rm_822-2018-minsa.pdf

94


http://www.gob.pe/institucion/minsa/noticias/111994-minsa-casos-
http://www.descentralizacion.gob.pe/index.php/2020/04/01/gobierno-creo-
http://www.digesa.mi/

Modifican normativa sanitaria para manejo de cadaveres por covid-19 (4 de abril
del 2020). Andina https://andina.pe/agencia/noticia-modifican-normativa-sanitaria-

para- manejo-cadaveres-covid19-791631.aspx

Molla, A., Berenguer, G., Gémez, M. y Quintanilla, I. (2006). Comportamiento del

Consumidor. Barcelona, Espana. Editorial UOC.
Monferrer M. (2013). Fundamentos de marketing. México, Universitat Jaume.

Montes De Oca, M.; Zamora, Y.; Alvarez, M. y Lemoine, F. (2019). La percepcién
como elemento del comportamiento del consumidor en servicios gastrondémicos del
Ecuador. Revista Scientific, ISSN-e 2542-2987, Vol. 4, N2. 12, 2019, pags. 290-311.
DOI:

https://doi.org/10.29394/Scientific.issn.2542-2987.2019.4.12.15.290-311
Municipalidad de los Olivos (s.f.) Presentacion. Recuperado desde
https://www.munilosolivos.gob.pe/munil/index.php/la- ciudad/presentacion

MTC: Conoce las nuevas reglas que los conductores, cobradores y usuarios deben
cumplir para el transporte urbano. (11 de mayo del 2020). Plataforma digital unica

del estado peruano.

https://www.gob.pe/institucion/mtc/noticias/152530-mtc-conoce-las-nuevas-reglas-
gue-los-conductores-cobradores-y-usuarios-deben-cumplir-para-el-transporte-

urbano

Orbezo, M. (2020). Megatendencias en el comportamiento del consumidor post
COVID-19. https://www.ey.com/es_pe/consulting/megatendencias-

comportamiento-del-consumidor

Organizaciéon mundial de la salud. (2020). Los dirigentes mundiales se unen para
velar por que todas las personas en todas partes puedan acceder a nuevas

vacunas, pruebas y tratamientos contra la COVID-19. Chaib fadela.

https://www.who.int/es/news/item/24-04-2020-global-leaders-unite-to-ensure-
everyone-everywhere-can-access-new-vaccines-tests-and-treatments-for- covid-
19

95


http://www.gob.pe/institucion/mtc/noticias/152530-mtc-conoce-las-nuevas-reglas-
http://www.ey.com/es_pe/consulting/megatendencias-
http://www.who.int/es/news/item/24-04-2020-global-leaders-unite-to-ensure-

Organizacion mundial de la salud. (2020). COVID-19: cronologia de la actuacion de
la

OMS. https://www.who.int/es/news/item/27-04-2020-who-timeline--- covid-19

Organizacion mundial de la salud. (2020). Nuevo coronavirus - Republica de Corea
(procedente de China). https://www.who.int/csr/don/21-january-2020-novel-

coronavirus-republic-of-korea-ex-china/es/

Organizacion mundial de la salud. (2020). Alocucién de apertura del Director
General de la OMS en la rueda de prensa sobre la COVID-19 celebrada el 11 de
marzo de 2020. https://www.who.int/es/dg/speeches/detail/who- director-general-s-

opening-remarks-at-the-media-briefing-on-covid-19 11- march-2020

Oficializan ampliacion del estado de emergencia en Peru hasta el 10 de mayo. (25
de mayo del 2020). Gestion. https://gestion.pe/peru/coronavirus-peru-oficializan-la-
ampliacion-del-estado-de-emergencia-hasta-el-10-de-mayo-covid-19- cuarentena-

nndc-noticia/

Pedrosa, J. (2003). Lo crudo y lo cocido: teoria simbolo, texto (de Lévi-Strauss al

cuento tradicional). Revista de Folcklore. N°266. (pp. 39- 54). Recuperado desde
http://www.cervantesvirtual.com/nd/ark:/59851/bmcxd2s2

Peralta, G.; Carozzo, T.; Sierra, M.; y Bu, E. (2020). Enfermedad por coronavirus
(COVID-19): la pandemia segun la evidencia actual. Innovare: Revista de ciencia y
tecnologia, 9(1), 15-27. Doi:

https://doi.org/10.5377/innovare.v9i1.9657

Peru compra 1,4 millones de pruebas para el covid-19; los casos de contagio llegan
a 263 (14 de marzo 2020). El Comercio.

https://www.elcomercio.com/actualidad/peru-compra-pruebas-coronavirus-

contagios.html

Peru declara estado de emergencia tras aumento de caso de coronavirus; incluye

cierre de fronteras (15 de marzo 2020). La tercera.

96


http://www.who.i/
http://www.who.int/csr/don/21-january-2020-novel-
http://www.who.int/es/dg/speeches/detail/who-
http://www.elcomercio.com/actualidad/peru-compra-pruebas-coronavirus-

https://www.gob.pe/institucion/minsa/noticias/14799-minsa-brinda-servicios-a-

traves-de-aplicaciones-moviles

Peru supero las 100,000 pruebas de Coronavirus. (14 de abril del 2020).noticias
responsables. https://noticiasresponsables.com/peru-supero-las-100000-pruebas-

de-coronavirus/

Peru aprueba Fase 2 de la reanudacion de actividades economicas. (04 de junio
del 2020). Andina. https://andina.pe/agencia/noticia-peru-aprueba-fase-2-de-

reanudacion-actividades-economicas-800255.aspx

Personas en grupos de riesgo no podran salir salvo estas excepciones. (23 de mayo
del 2020). andina. https://andina.pe/agencia/noticia-personas-grupos-riesgo-no-

podran-salir-salvo-estas-excepciones-798604.aspx

Presidente Vizcarra anuncia activacién del COEN con gobernadores de marzo del
2020). Andina.

https://andina.pe/agencia/noticia-presidente-vizcarra-anuncia-activacion-del-coen-

gobernadores-789991.aspx

Presidente Vizcarra anuncia ampliacién del estado de emergencia hasta el 12 de
abril. (26 de marzo del 2020). andina. https://andina.pe/agencia/noticia-presidente-

vizcarra-anuncia-ampliacion-del-estado-emergencia-hasta-12-abril-790171.aspx

Prorrogan sin fecha definida el reinicio de las clases escolares presenciales. (18 de
abril del 2020). Gestion. https://gestion.pe/peru/coronavirus-peru-prorrogan-sin-

fecha-definida-el-reinicio-de-las-clases-escolares-presenciales-nndc-noticia/

Pujol, B. (2002). Direcciéon de Marketing y Ventas. Madrid, Espafa. Cultural S.A.
Rodriguez, |. (2006). Principios y Estrategias de Marketing. Barcelona, Espafa.
Editorial UOC.

Quiroz, C. et al. (2020). Un nuevo coronavirus, una nueva enfermedad: COVID -19.
revista scielo. http://www.scielo.org.pe/pdf/lhm/v20n2/1727-558 X-hm-20-02
e1208.pdf

97


http://www.gob.pe/institucion/minsa/noticias/14799-minsa-brinda-servicios-a-
http://www.scielo.org.pe/pdf/hm/v20n2/1727-558X-hm-20-02-

Reyes, D. (junio, 2020). Empresas en tiempos de Covid-19: innovacion. Semana
Econdmica.https://semanaeconomica.com/management/innovacion/empresas-en-

tiempos-de-covid-19-innovacion

Rozas, I. (2016). Comportamiento del consumidor en la Empresa Yola Restaurant

Cusco 2016. Universidad Andina del Cusco. Recuperado desde:
http://repositorio.uandina.edu.pe/handle/UAC/610

Schiffman, L. y Lazar, L. (2010). Comportamiento del consumidor (Décima edicion).

Naucalpan de Juarez: Pearson Educacion de México.

Schiffman, L. y Kanuk, L. (2010). Comportamiento del Consumidor. Juarez, México.

Pearson Educacion.

Stanciu, S.; Radu, R.; Sapira, V.; Bratoveanu, B. & Mirel, F. (2020). Consumer
Behavior in Crisis Situations. Research on the Effects of COVID-19 in Romania.
Annals of Dunarea de Jos University of Galati. | Economics and Applied Informatics.
Years XXVI-n01/2020. ISSN-L 1584-0409. DOI:

https://doi.org/10.35219/eai1584040975

Stanton, W., Etzel, M. & Walker, B. (2007). Fundamentos del Marketing

(Decimocuarta edicidon).México D.F.: McGraw-Hill Interamericana.

Se habilitaran 1,000 camas mas en Villa Panamericana y 274 mas en hospitales
del Minsa. (18 de abril del 2020). Andina. https://andina.pe/agencia/noticia-se-
habilitaran-1000-camas-mas-villa-panamericana-y-274-mas-hospitales-del-minsa-
793525.aspx

Se amplia estado de emergencia hasta el 30 de junio. (22 de mayo del 2020). La
ley el angulo legar de la noticia. https://laley.pe/art/9738/se-amplia-estado- de-
emergencia-hasta-el-30-de-junio

Sector publico podra reiniciar actividades hasta en 40% de su capacidad. (23 de
mayo del 2020). Andina. https://andina.pe/agencia/noticia-sector-publico-podra-

reiniciar-actividades-hasta-40-su-capacidad-798615.aspx

Solomon, M. (2017). Comportamiento del consumidor (Decimoprimera edicion).

México DF: Pearson Educacion de México.

98


http://repositorio.uandina.edu.pe/handle/UAC/610

Southey, F. (2020). Online food delivery ‘one of the only winners’ in.

https://www.foodnavigator.com/Article/2020/03/19/Online-food-delivery-one-  of-the-

only-winners-in-coronavirus-outbreak

Stanton, W., Etzel, M. & Walker, B. (2007). Fundamentos del Marketing

(Decimocuarta edicion). México D.F.: McGraw-Hill Interamericana.

Superintendencia Nacional de Aduanas y Administracion Tributaria (2020). Peru en

tus manos
( 1.14.3). (play store) descargalo de:
https://apps.apple.com/ec/app/peru-en-tus-manos/id1506397362

tvperu, Canal IPe y Nacional transmitiran Aprendo en Casa. (6 de abril del 2020)

andina.

https://andina.pe/agencia/noticia-tvperu-canal-ipe-y-nacional-transmitiran-

aprendo-casa-791595.aspx

Vargas, Z. (enero de 2009). La investigacion aplicada: una forma de conocer las

realidades con evidencia cientifica. revista educacion.
https://www.redalyc.org/pdf/440/44015082010.pdf

Verona, J. (2020, 4 de junio). El efecto Del coronavirus sobre el restaurant. Grupo

Verona. https://grupoverona.pe/el-efecto-del-coronavirus-sobre-los-restaurantes/
Xu, R. (2020). Moving to rational consumption during COVID-19 outbreak.

https://www.mintel.com/blog/covid-19/moving-from-reactionary-to-rational-

consumption-covid-19s-impact-on-chinese-consumers

Mejia, J. (2020). Comportamiento del consumidor post Covid-19. Webinar
Recuperado desde

https://www.youtube.com/watch?v=GSYVFNSnDaM

119 mil policias recibiran bono de S/ 720 por labor durante pandemia. (15 de junio
del 2020).tu diariohuanuco.https://tudiariohuanuco.pe/actualidad/119-mil-policias-

recibiran-bono-de-s-720-por-labor-durante-pandemia/

99


http://www.foodnavigator.com/Article/2020/03/19/Online-food-delivery-one-
http://www.redalyc.org/pdf/440/44015082010.pdf
http://www.mintel.com/blog/covid-19/moving-from-reactionary-to-rational-
http://www.youtube.com/watch?v=GSYVFNSnDaM

69 mil efectivos de las FFAA se desplegaron a nivel nacional durante la pandemia.
(30 de julio del 2020). Andina. https://andina.pe/agencia/noticia-69-mil-efectivos-de-

ffaa-se-desplegaron-a-nivel-nacional-durante-pandemia-807755.aspx

90 dias de coronavirus: mas de 770.000 casos y mas de 36.000 muertes, y un tercio
de la poblacion mundial en cuarentena por una crisis que aun no ve su fin. (2020).
Revista CNN. https://cnnespanol.cnn.com/2020/03/30/cronologia-coronavirus-90-
dias-700000-casos-34-000-muertes-cnn

100



ANEXOS

101



ANEXO 1. CUESTIONARIO

El comportamiento del comensal en restaurantes de Los Olivos durante la
pandemia, 2021

Instrucciones: Estimado Sr/Sra./Srta.

El presente es un cuestionario cuyas respuestas seran utilizadas unicamente con
fines académicos, agradecemos su colaboracién. A continuacién, encontrara una
serie de preguntas, las cuales deberd marcar con un aspa (x) la alternativa
adecuada

. De vez en o .
Nunca Casi Nunca cuando Casi siempre Siempre
1 2 3 4 5
N°| VARIABLE: Comportamiento Del Comensal 1{2(3(4

DIMENSION 1: Cultura

Usted toma en cuenta el protocolo establecido por el estado.

2 | Usted consider6 el confinamiento que el estado decreto

Cuando usted acude un restaurante, es atendido sin ninguna discriminacionporsu
clase social en los restaurantes de los olivos durante la pandemia 2021

Toma en cuenta los restaurantes inclusivos como opcion de consumo durante la
pandemia

DIMENSION 2: Social

Tomo en cuenta las recomendaciones de familiares y/ o amigos para ir al
restaurante en tiempo de pandemia 2021

Tomo en cuenta las recomendaciones de las redes sociales para consumir en un
restaurante en plena pandemia 2021

Usted acudiria a consumir con toda su familia a los restaurantes de los olivos en
tiempo de covid19

Usted acudiria a consumir con algun familiar hipertenso o persona de riesgo a los
8 | restaurantes de los olivos en plena pandemia 2021 tomando en cuenta las
advertencias del estado.

DIMENSION 3: Personal

9 | Su puesto de trabajo fue afectado por el estado de emergencia durante la pandemia

Apesar del trabajo remoto que realiza usted suele consumir en restaurantes en
tiempo de pandemia

Usted considera que los ingresos que obtiene mensualmente han sido afectados

" durante la pandemia

Su sueldo actualmente solventa los mismos gastos en restaurantes en plena

12 pandemia

Influye en su decision el precio de los platos antes de consumir en un restaurante

13 durante la pandemia

Su estilo de consumo de alimentos en restaurantes ha cambiado en ser mas

14 saludable durante esta pandemia

15| Suele usted consumir en restaurantes de comida rapida durante esta pandemia

16 Usted tuvo la confianza del cumplimiento de los protocolos de salubridad cuando
iba a un restaurante a consumir en plena pandemia

Usted consumiria los restaurantes que no cumplan los protocolos establecidospor

17 el estado como el aforo, seguridad, limpieza, y desinfeccién durante la pandemia

DIMENSION 4: Psicologico




Regresaria a consumir en un restaurante en tiempo de pandemia por el servicioy

18 los protocolos brindados en plena pandemia

19 Debido a las promociones y el precio en restaurantes regresaria a consumir,
durante la pandemia

20| Consideras que el consumo en restaurantes ha disminuido en esta pandemia

21 Usted considera que la imagen o fachada del restaurante influye en la decision para
su consumo en tiempos de pandemia

29 Usted considera que en los restaurantes han mejorado el servicio yla atencién
hacia usted como cliente durante la pandemia
Tomo en cuenta que los restaurantes han aprendido a seleccionar bien a sus

23| proveedores para la compra de sus insumos, teniendo en cuenta los protocolos
establecidos por el estado debido a la pandemia
DIMENSION 5: Conductual

24| Suele acudir mensualmente a un solo restaurante durante la pandemia

o5 Influye en usted un acontecimiento importante para consumir en un restaurante en

durante la pandemia

26

Usted suele ira consumir a un restaurante antes de las 6pm durante la pandemia




ANEXO 2. MATRIZ DE CONSISTENCIA

PROBLEMA OBJETIVOS VARIABLE | DIMENSIONES|INDICADORES| METODOLOGIA
Problema General Objetivo General
Cultura
¢Cual es el nivel del comportamiento | Determinar el nivel del comportamiento Cultura
del comensal en Restaurantes de Los | del comensal en Restaurantes de Los .
Olivos durante la pandemia 2021? Olivos durante la pandemia, 2021. Clase Social
Problemas Especificos Objetivos Especificos Referencia Enfoque:
¢Cudl es el nivel de los factores | Determinar los Factores culturales del Social Cuantitativo
culturales del comportamiento del | comportamiento del comensal en Familia Disefio de
comensal en Restaurantes de Los | Restaurantes de Los Olivos durante la . h S
Olivos durante la pandemia 20217 pandemia, 2021. mvestlggcmn.
Ocupacion No experimental
¢Cual es el nivel de los factores | Determinar los factores sociales del Poblacién:
sociales del comportamiento del | comportamiento del comensal en Situacion Se tomé como en cuenta
comensal en Restaurantes de Los | Restaurantes de Los Olivos durante la econémica a la poblacion del distrito
Olivos durante la pandemia 20217 pandemia, 2021. Personal P ) .
Comportamiento . . de los olivos que tiene
¢Cual es el nivel de los factores | Determinar los factores personales del [ del comensal Estilo de vida 384, 711 personas.
personales del comportamiento del | comportamiento del comensal en o )
comensal en Restaurantes de Los | Restaurantes de Los Olivos durante la Personalidad y Tamafio de muestra:
Olivos durante la pandemia2021? pandemia, 2021, Auto concepto Siendo la muestra
representativa 275
¢Cudl es el nivel de los factores | Determinar los factores Psicolégicos Motivacion personas encuestadas.
psicologico del comportamiento del | del comportamiento del comensal en o
comensal en Restaurantes de Los | Restaurantes de Los Olivos durante la Técnica:
Olivos durante la pandemia 2021? pandemia, 2021. Psicolégico Percepcion Encuesta
¢,Cudl es el nivel de los factores | Determinar los factores conductuales Icr;strl:_men.to.
conductuales del comportamiento del | del comportamiento del comensal en Aprendizaje uestionario
comensal en Restaurantes de Los | Restaurantes de Los Olivos durante la
Olivos durante la pandemia 20217 pandemia, 2021.
Frecuencia de uso
Conductual

Ocasiones




ANEXO 3: MATRIZ OPERACIONAL

DEFINICION DEFINICION :
VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES| INDICADORES ITEMS METODOLOGIA
Cultural 1,2
Cultural
Clase social 3,4
Referencia 56
Los consumidores Social
estan influenciados en Familia 7,8
gran medida por
e (0] i6 9,10
gi[t?,ﬁ;elgitlcas sociales Todo consumidor cipadion : Técnica:
personale,s y eslta |ncj!uen0|:_;1do por Situacion econdémica 11,12y 13 Encuesta
. psicolégicas; por otro as dimensiones Personal )
Comportamiento lado. estos factores no cultural, social, Instrumento:
del comensal puec’ien ser controlados personal y Estilo de vida 14, 15 Cuestionario
sino que deben sel,' psicologico para la Personalidad y auto
considerados por los toma de decision de conce toy 16,17 Escala:
encaraados P compra 0 cConsumo. P Ordinal (Tipo Likert)
g Motivacion 18,19
(Kotler 'y  Armstrong, Psicolégico Percepcion 20, 21
2012).
Aprendizaje 22,23
Frecuencia de uso 24
Conductual
Ocasiones 25, 26

Fuente: Adaptado de Ruiz (2007)




ANEXO 4: FORMULA DE LA MUESTRA

Nomenclatura:

n = Tamafo de la Muestra x
Z = Nivel de confianza (1.644)
e = Margen de Error (0.05)

p = Porcentaje de aceptacion

g = Porcentaje de no aceptacion 0.5

_ (1.644)2% 0.5 X 0.5
B (0.05)2




ANEXO 5: VALIDACION DE INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION EN TURISMO Y HOTELERIA
TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Lima, 18 de noviembre de 2020
Apellido y nombres del experto: Anselmo Martin Butron Sanchez
DNI: 0758162
Teléfono: 994944542
Titulo/grados: _Maestria en Docencia Universitaria
Cargo e institucion en que labora Docente en la Universidad Cesar Vallejo r

Mediante la tabla de evaluacion de expertos, usted tiene |a facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando
con “x” en las columnas de S o NO.

APRECIA
ITEM si_|NO OBSERVACIONES

CEl de leccion de datos estd formulado

1 | con lenguaje aproplado y compr ? X
LElinstrumento de recoleccion de datos guarda relacidn

2 | con el titulo de la investigacidn? X
CEL i de leccion de datos facilitard el

3 | logro de los objetivos de la investigacion? X
(Elinstrumento de recoleccién de datos se relaciona con

4 | 1a(s) variable(s) de estudio? X
clas preguntas del instr de leccion de datos

5 | se desprenden con cada uno de los indicadores? X
cLas preg del de leccion de datos
w en ar o 1, dos con el tema

6 | y en un marco tedrico? X
cel disedo del Instr de recoleccion de datos

7 | facilitars e andlisis y el p de los datos? X
CEL de leccion de datos tiene una

8 | presentacion ordenada? X
¢El & guarda r 6n con el avance de la

9 | ciencia, la tecnologia y 1a socledad? X

SUGERENCIAS:

FIRMA DEL EXPERTO
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W Ucy......

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION EN TURISMO Y HOTELERIA
TABLA DE EVALUACION DE EXPERTOS

Lima, __30 DE NOVIMEBRE ___de 2020
Apellido y nombres del experto: ____POZO TRIGOSO LILAN
DNI: 18201441
Teléfono: 949520122

Titulo/grados: __M en Direccién y C Ioria Turtctk

Cargo e institucién en que labora: __Docente Universidad César Vallejo

Mediante la tabla de evaluacién de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando
con “x" en las columnas de Si o NO.

APREOA
ITEM si | NO OBSERVACIONES

£Elinstrumento de recoleccidn de datos estd formulado

1} con lenguaje apropiado y comprensible? x
£Elinstrumento de recoleccidn de datos guarda relacion

2 | con el titulo de la igacion? x
€l de leccidn de datos facilitard el

3 | logro de los obj dela igacion? x
i€l de recoleccion de datos se rel. con

| 4 | lafs) variable(s) de estudio? x
2las preguntas del de recoleccion de datos

S | se desprenden con cada uno de los ? x
Las preguntas del de recoleccion de datos
se en anteced lacionados con el tema

6 | y en un marco tedrico? x
iel disefio del instrumento de recoleccién de datos

7 | facilitars el anilists y el procesamiento de los datos? x
ZEl instrumento de recoleccion de datos tiene una
P PR 3
ZEl instrumento guarda relacion con el avance de la

9 | clencia, la tecnologia y la sociedad? x

SUGERENCIAS:




ANEXO N° 06: LINEA DE TIEMPO DE WUHAN

- E (c..osensaozoz.\ ﬁ“’"“"’m \ ﬁwmozozo \ (aaiwize )

Primer caso de 2019 n-incov Se declara emergencia
T & fuera de china (Tailandia) de salud de precaucion (?:op‘mm 1000
confirmado. internacional- reportados
A 31 DICIEMBRE 2019 mariscos de Wuhan H 11 enero 2020 .11 febeero 2020 en 207 paises,
es cerrado. China a disposicion del
China presenta P(mp::mo coronavirus a ds: m‘::m 9 sombre R 24 abril 2020
diversos casos de v’ Casos de neumonia través de gisaid. 0 2°°5 m"d ero 2020 Lideres  mundiales
neumonia atipica en de causa i. 12 enero 2020 Se e de acuerdan union para
Wuhan china. desconocida,  son Primera muerte confirmada por suaF " Haliazgos v garantizar el acceso
informados a Ila mzo tecomendacionas: de: st de vacunas de covd-
oficina de la OMS La OMS emite su primera guia visita a Wuhan entre los B
\ en china. ) Qﬂmm / \(ﬂss16-24defebmo- ) \_ )

[ W C. 4 enero 2020 \ fx 20 enero 2020 S. 11 marzo 202
LA omt reacciona al primer caso reportado = -
B. DE ENERO 2020: brote de wuha entre el personal de La OMS caracteriza a
P. 7 marzo 2020 covid como
v" Mercado de mariscos £.5 enero 2020 salud. 15 a
de hunan es cerrado. Oent eosie su eveluacidn ¥ S Se presentan 100 pac.:
asesoramiento de riesgo. enero. 000 casos
¥’ Casos de neumonia de la omg realiza visita de reportados en 100
causa  desconocida, F.7 enero 2020 campo. paises y T.13 marzo 2020
son informados a la Un nuevo coronavicus es territorios.
oficina de la OMS en aislado y llamado 2019 M. 24-25 enero 2020 Europa es declarada
china. ncov2. +1000 casos de St o -
— pandemia .
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06/03/2020: Primer caso de coronavirus: empleado e Latam 25
aflos (vacaciones Europa )
11/03/2020: Declaran emergencia sanitaria por 90 dias. 13/09/2020.
Suspension de vuelos de Asia y Europa
15/03/2020Deciaran el estado de emergencia (15 dias ) cierre total
de fronteras
17/03/2020: Los pases para inmovilizacion.
18/03/2020. Inmoviiizacion social desde las 8 .00pm hasta las 5.00
am
19/03/2020.
»  Primer muerto por covid. 19, masculino 78 afios
» Compra de pruebas 1, 400,000.00
22/03/2020. Bono de 380 soles para personas independientes
25/03/2020. Activacion de coen . (activacion del centro de operaciones
de emergencia nacional

" 02/04/2020 Varones y mujeres podran circular solo 3 veces a
la semana

02/4/2020. Hasta el 3 mayo no hay clases presenciales.

03/04/2020

« Asciende a 1595 casos confirmados y 61 fallecido
« Crean el programa reactiva Peri
= Uso obligatorio de mascarillas en lugares publicos
» Creacion de “aplicacién Pert en tus manos”
« Asciende a 1746 casos confimados y 73
fallecidos.
« Transmitiran “aprendo en casa’
« Nuevo hospital de policia atendera a efectivos con
covid 19
« Modifican normativa sanitaria para cadaveres con
covid.19.
5/04/2020. Ascienden 2281 contagiados y 83 fallecidos.
6/04/2020. Gobiemo aprobé programa de reactiva Peri

11/04/2020. Asciende a 6,848 confirmados y 181 fallecidos
13/04/2020. Baja el porcentaje de de personas hospitalizadas. 22% al
14%

14/04/2020. Superaron 100,000.00 de pruebas

16/03/2020. Bono de 760 soles a 1 milios de hogares rurales
18/04/2020. Habilitan 1,000.00 camas en villa panamericana.
18/04/2020. Las clases se postergan sin fecha definida.
19/04/2020. Después del 26 de abril se comenzara otra cuarentena.
20/04/2020. 16,352 casos de coronavirus

21/04/2020. 17 837 y fallecidos 484

21 /04/12020. Goblerno oficializa 2 entrega de bono 380.00 soles

25/04/2020. Se extiende el estado de emergencia hasta el 10 de
mayo.

02/05/2020. 261 comerciantes con covid. 19 en el mercado de surquilio

03/05/2020. Aprueban documento para uso de mascarillas durante
atencion de paciente

26/03/2020. Se amplia el estado de emergencia hasta el 12 de
abril

26/03/2020. Publica guia para la aplicacion del trabajo remoto
(mtpe)

27/06/2020. Otorgaran segundo bono para familia vulnerables.
* Asciendes a 852 casos confirmados y 18 fallecid:
30/03/2020. Inmovilizacion social obligatoria desde 18.00 hrs y

16.00 hrs en 5 regiones
01/04/2020. Creacion del comando de operaciones covid. 19

06/04/2020. Minsa reporta 2561 contagiados y 92 fallecidos
06/04/2020. Decretan Inmovilizacion social obligatoria el jueves y

viernes santos.
07/04/2020 asciende a 2954 confirmados y 07 fallecidos.
08/04/2020. C porc irus se amplia hasta el 26 abril.

08/04/2020. Ascienden a 4, 342 confirmados y 121 fallecidos

09/04/2020. Asciendes 5,256 confirmados y 138 fallecidos

10/04/2020. Nueva horario de inmovilizacion de 18.00. A las 400
am.

04/05/2020. Salen en libertad primer internos indultados

10/5/2020. Amplia estado de emergencia hasta el 24 de mayo

12/05/2020. £l mtc dicta nuevas reglas para el uso del transporte
publico.

19/05/2020. Cotaguio 99,483 personas de 679,582 muestras.
19/05/2020. Gobierno distribuye cerca de 41 millones de unidades de
equipos de “proteccion a regiones.

21/05/2020. 3,148 se elevan el numero de fallecidos en el Per
22/05/2020. Se amplia estado de emergencia hasta 30 de junio




23/05/2020. Sector publico podra reiniciar actividades hasta en 40
% de su capacidad.

23/05/2020. Personas en grupo de riesgo no podran salir

W%MOWW&MWMW
as

04/06/2020 Peri aprueba fase 2 de la reanudacion de
economica.

12/ 06/2020. 4700 paciente covid se recuperaron en las uUltimas 4

horas
13/06/2020. Hospital Loayza habilito nuevo pabellon para pacientes

covid-19

15/06/2020. 119 mil policias reciben bono de s/720. Por labor
durante pandemia

26/06/2020. Gobierno dispone cuarentena focalizada hasta el 31 de
julio por coronavirus

mm,awmmmﬁbmmmmu
contacto directo  de pacientes covid-19

30/07/2020. 69 mil efectivos de las FFAA se despegaron a nivel
nacional durantelapandemia |

m.&mmmhmmm&ﬂ

7 microrregiones.

24 /09/2020 Peru acumula 788,930 casos confirmados de covid 19
27/09/2020.

« Asciende el nimero de casos positivos de covid-19 ha 805,302

+ Avanza prueba molecular peruana que detecta covid .19 en 35
6/10/2020. Minsa envia a regiones mas de 83 T de sumisitos médicos
8/10/2020. Lima y callao fueron en origen de la pandemia en el Pery
12/10/2020. Casos de contagios de covid -19 disminuyen en 50 % en

el pais.
19/10/2020 reuniones familiares seguirdn prohibidas para navidad y aflo
nuevo.
27/10/2020. INS capacita @ mil equipos en obtencidn de muestras
pruebas moleculares.




ANEXO N°07 : CUADRO DE COMPARACIONES DEL ANTES Y EL DESPUES
DEL CORONAVIRUS EN LOS RESTAURANTES.

COVID

MINSA 2018

MEDIDAS PREVENTIVAS SANITARIAS
Y OPERATIVAS

La empresa debe implementar Ilas

medidas preventivas sanitarias vy
operativas establecidas en el presente
protocolo de acuerdo a las condiciones

particulares de cada uno de sus locales.

de
(EPP). EI
debe cumplir con los lineamientos
de de

personal acuerdo a lo

de

empleador

1. Equipos proteccion

personal

medidas
de
establecido en el item 7.2.6. de la
R.M. N° 448-2020-MINSA.

los EPP son
usados en funcién de los puestos
de de

exposicion a COVID-19, segun su

proteccion

2. Considerar que

trabajo con riesgo
nivel de riesgo (Anexo 3 de la
R.M. N° 448-2020-MINSA).

3. Los EPP que deben portar los
empleados se componen

principalmente de los siguientes:

mascarillas quirdrgicas (riesgo

mediano de exposicion),
mascarilla comunitaria (riesgo
bajo de exposicién (de

precaucion), careta facial, gafas
de proteccién, guantes, cofia,

delantal plastico, segun el nivel de

Segun el MINSA nos dice que:
MANIPULACION DE ALIMENTOS:

El personal que realiza las operaciones
vinculadas a la preparacion, elaboracién
y servido de alimentos debe cumplir las

siguientes disposiciones sanitarias.

1. Salud
e No presentar signos
vinculados con ETA, tales
como procesos diarreicos,
ictéricas, vomitos, procesos
respiratorios, dolores de
garganta, fiebre o tener

heridas infectadas o abiertas.
debe

comunicar oportunamente a

e La manipulacion
su empleador de alimentos
sean sometidos a examen
meédicos vinculados a las ETA,
por lo menos cada 6 meses.
Estando esos documentos
(certificados medicamente)
disponible para la vigencia

sanitaria que realice |Ia
autoridad competente.
2. Higiene
e Mantener una rigurosa higiene
personal, el cabello limpio y
recogido no llevar articulos de

uso personal (aretes, piercing,




riesgo de puesto de trabajo. Nota:
De acuerdo a la R.M 822-
2018/MINSA

“Para aquellos alimentos que
requieran una  Manipulacion

directa, previa al consumo
inmediato (maki, pelado y cortado
de frutas/verduras, entre otros),
se debe utilizar guantes de primer
uso”

Durante la atencidn, el personal
de servicio (mozo, azafata, etc.)
debe respetar el distanciamiento
de al menos 1 metro con el cliente
cuando éste tenga puesta la
mascarilla.

Si el cliente se retira la mascarilla
la distancia entre el personal de
servicios y el cliente debe ser de
minimo 2 metros. De no ser
posible esto, el personal de
servicio debe utilizar protector
facial adicional a la mascarilla,
respetando el distanciamiento
social de al menos 1 metro.
Realizar el cambio de los EPP
descartables diariamente o cada
vez que sea necesario.

Nota: El uso de guantes no exime
el lavado de manos y aplicacion

de la solucion desinfectante.

pulseras, reloj, celular, llaves,
lapiceros, entre otros)
Mantener las manos limpias
con ufias cortas y sin esmalte
No fumar ni comer durante las

operaciones con alimentos

3. Vestimenta.

La vestimenta (gorro, mandil,
calzado, otros) debe ser de
uso exclusivo para el area de
trabajo y cubrir la ropa de uso
personal.

debe

mantenerse limpio y en buen

La vestimenta

estado de conservacion,

debiendo el personal del area

de cocina utilizar
preferentemente colores
claros.

4. Capacitacién sanitaria

La capacitacion sanitaria de
los manipuladores de alimento
es obligatoria y
responsabilidad del
empleador, podra ser brindada
por personal competente de
las municipalidades entidades
privadas o personas naturales
capacitadas en temas

sanitarios de alimentos.




ANEXO 08 : PRUEBAS INVESTIGACION

@ CUNMPURAMIEN U UL CUNDUMILDURN LAY [LOMUNTOUATOS || - IDAM 2#3) Matalics LOrRor oe oatos yd w ~

mmwwmmmm

T [ W R -

dr2 @ gles 4P ull Ps dre | drer | JlPs ufl P9 drio | dien driz | dei3 dria | iris ol
3.00

1 5.00 5.00 1.00 2.00 1.00 3.00 3.00 3.00 4.00 5.00 5.00 5.00 5,00 3.00
2 4.00 5.00 1.00 3.00 5.00 5.00 3.00 3.00 5.00 3.00 5,00 1.00 4.00 1.00 3.00
3 | 5.00 5.00 5.00 4.00 4.00 3.00 2.00 2.00 2.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00
4 | 4.00 3.00 3.00 3.00 3.00 4.00 4.00 2.00 4.00 3.00 4.00 4.00 3.00 4.00 3.00
3 | 3.00 1.00 1.00 2.00 3.00 4.00 4.00 2.00 2.00 3.00 5.00 4,00 1.00 2.00 2.00
6 ] 3.00 4.00 3,00 4.00 3.00 4.00 3.00 3.00 3.00 2.00 4.00 2.00 3.00 3,00 3.00
7 | 2.00 3.00 4.00 4.00 5,00 1.00 2,00 4.00 2.00 3.00 5.00 2.00 3.00 4.00 1.00
8 4.00 4.00 2.00 4.00 4,00 3.00 3.00 3.00 3.00 4.00 3.00 3.00 3.00 3.00 4.00
9 1.00 5.00 4.00 1.00 3,00 2.00 4.00 2.00 3.00 5,00 1,00 1.00 2,00 3.00 4.00
10 3,00 4.00 2.00 2.00 3.00 4.00 5.00 1.00 2.00 3.00 4.00 5.00 2.00 3.00 1.00
1 3.00 2,00 1.00 4.00 1.00 3.00 4.00 1.00 1.00 3.00 4,00 1.00 4.00 2.00 4.00
12 5.00 5.00 5.00 3.00 4.00 4.00 3.00 2.00 2.00 4,00 2.00 3.00 3.00 4.00 2,00
13 5.00 5.00 5,00 3.00 3.00 5,00 5,00 1,00 5.00 3.00 5.00 4,00 5,00 3.00 3.00
1 5,00 5,00 5,00 5,00 4.00 3.00 4,00 3.00 4.00 3.00 3,00 2.00 3.00 3.00 3.00
15 | 5.00 5.00 5.00 4.00 3.00 2.00 3.00 4.00 4.00 2.00 5.00 3.00 4.00 3.00 2.00
16 | 4.00 4.00 5,00 3.00 4.00 3,00 2,00 1.00 5.00 2.00 5.00 4.00 5,00 3.00 2.00
17 5.00 5.00 5.00 3.00 1.00 1.00 1.00 1.00 5.00 1.00 5,00 1.00 3.00 4.00 1.00
18 | 5.00 4.00 5.00 1.00 2.00 2.00 1,00 1,00 3.00 3.00 2,00 4,00 3.00 3.00 2.00
19 | 4.00 4.00 5.00 3.00 2.00 2.00 1,00 1.00 3.00 1.00 3.00 3,00 3.00 3.00 3.00
20 5.00 5.00 5,00 1.00 2,00 2,00 3.00 1.00 3.00 3.00 4.00 4.00 3.00 5.00 2.00
21 5.00 5.00 5,00 4.00 2.00 3,00 3,00 1.00 4.00 3.00 3.00 4.00 5.00 3,00 2,00
22 | 5.00 5.00 5,00 3.00 3.00 4.00 1,00 1.00 2.00 3.00 3.00 3.00 4.00 3.00 3.00
23 | 3.00 3.00 5.00 3.00 4.00 4.00 1,00 1.00 5.00 5.00 4.00 4,00 4.00 3.00 3.00

ﬂ L Escribe aquf para buscar

SPSS 26. OCTUBRE 2021
RESULTADOS PROPIOS
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8 {8 Resutado
-8 Frocuencies Tabla de frecuencia

Usted toma en cuenta el protocolo establecido por el estado

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vallgo Nunca i 7 25 25 25
Casinunca N 76 76 102
~Davezencuando 49 178 178 280
_Casisiempre 63 29 229 509
Siempre 135 491 91 100,0

Total 275 1000 1000

Usted considero el confinamiento que el estado decreto

Porcentaje Porcantaje
Frecuancia Porcentaje valido acumulado

Vilido  Nunca 3 AR 1 11
Casi nunca 25 91 91 102
~Davezencuando 52 189 189 201
Casislemprs 72 262 262 553
Siempre 123 a7 “y 1000
Total 275 100.0 100.0

Cuando usted acude un restaurante, es atendido sin ninguna
discriminacion por su clase social en los restaurantes de los olivos

SPSS 26. OCTUBRE 2021

RESULTADOS PROPIOS
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Porcentaje

@l%@ @W e Wl = M6

ol

co de barras

Nunca Casi nunca Devezencuando  Casi siempre
Usted toma en cuenta el protocolo establecido por el estado

Siempre




ANEXO 9: RESULTADOS DESCRIPTIVOS
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