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Dedicatoria 

A lo largo del difícil sendero que se transita las 

personas van y vienen, existen quienes suman 

poderosamente a nuestras vidas y establecen 

relaciones indestructibles, ellos son nuestros 

hijos. Esta es la manera de infundirles las 

ganas de superarse, solo el conocimiento les 

dará libertad. Esta investigación que ostento la 

dedico esencialmente a mis hijos y a todas las 

almas que han contribuido en la construcción 

de este intervalo. 
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Resumen 

 

El mundo se encuentra en una carrera con cambios bruscos y vertiginosos, 

en la actualidad atraviesa una situación adversa debido a la coyuntura mundial de 

la Covid-19 que está apaleando a sectores económicos sin distinción. Los 

empresarios no se encuentran preparados para recibir el impacto, replanteándose 

diversos modelos y estrategias para mantenerse. La gastronomía no estuvo ajena 

a este golpe siendo profundamente sacudido, cada empresario debe afrontar las 

dificultades en su sector. 

La investigación es cualitativa, respaldada en el diseño fenomenológico con 

especial atención en el estudio de caso. Se aplicó técnicas de recolección de datos, 

se tiene las entrevistas y el análisis documental, las entrevistas aplicadas a cinco 

administradores de centros gastronómicos, el objetivo principal fue evaluar el 

impacto del social media en el sector gastronómico en tiempos de la Covid-19, Lima 

Norte – 2021 

Se dio respuesta al objetivo planteado en la investigación: La totalidad de los 

entrevistados indicaron que el Facebook es la red social que más se ajusta a sus 

expectativas y a su negocio, asimismo remarcan en conjunto que el Social Media 

ha impactado de modo extremadamente positivo coincidiendo que han tenido un 

éxito muy marcado en pandemia siendo la mejor alternativa desarrollada junto al 

delivery. 

 

Palabras Clave: Social Media, Comunicación en grupo, Identidad, Sector 

Gastronómico, Covid-19 
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Abstract 

 

The world is in a race with abrupt and vertiginous changes, at present it is 

going through an adverse situation due to the world situation of the Covid-19 that is 

beating economic sectors without distinction. Entrepreneurs are not prepared to 

receive the impact, they must rethink various models and strategies to maintain 

themselves. Gastronomy has not been unaffected by this blow, being one of the 

sectors deeply shaken, each entrepreneur must face the difficulties in his sector. 

The research is qualitative, supported by the phenomenological design with 

special attention to the case study. Data collection techniques were applied, we 

have the interviews and documentary analysis, the interviews applied to five 

managers of gastronomic centers, the main objective was to evaluate the impact of 

social media in the gastronomic sector in times of Covid-19, Lima North - 2021. 

The objective set out in the research was answered: The totality of the 

interviewees indicated that Facebook is the social network that best fits their 

expectations and their business, they also remarked as a whole that social media 

has impacted in an extremely positive way agreeing that they have had a very 

marked success in pandemic being the best alternative developed together with 

delivery. 

 

Keywords: Social Media, Group Communication, Identity, Gastronomic Sector, 

Covid-19 
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Resumo 

 

O mundo está numa corrida com mudanças abruptas e vertiginosas, 

passando atualmente por uma situação adversa devido à situação global do Covid-

19 que está a bater sem distinção os sectores económicos. Os empresários não 

estão preparados para o impacto, e devem repensar diferentes modelos e 

estratégias a fim de sobreviver. A Gastronomia não tem sido afetada por este golpe, 

sendo um dos sectores que tem sido profundamente abalado, e cada empresário 

deve enfrentar as dificuldades do seu sector. 

A investigação é qualitativa, baseada num desenho fenomenológico com 

especial enfoque no estudo de caso. Foram aplicadas técnicas de recolha de 

dados, entrevistas e análise documental, entrevistas aplicadas a cinco gestores de 

centros gastronómicos, o principal objectivo era avaliar o impacto dos meios de 

comunicação social no sector gastronómico em tempos de Covid-19, Lima Norte - 

2021. 

O objectivo da investigação foi atingido: A totalidade dos entrevistados 

indicou que o Facebook é a rede social que melhor se adapta às suas expectativas 

e ao seu negócio, também observaram em conjunto que as Redes Sociais tiveram 

um impacto extremamente positivo, concordando que tiveram um sucesso muito 

marcado na pandemia sendo a melhor alternativa desenvolvida a seguir à entrega. 

Palavras-chave: Meios de comunicação social, Comunicação de grupo, 

Identidade, Sector gastronómico, Covid-19 
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I. INTRODUCCIÓN 

La Covid-19 es un virus muy potente en peligrosidad, dejó al desnudo la 

precariedad de muchas empresas que no se encontraban preparadas para afrontar 

la arremetida feroz de esta pandemia, China es denominada “la fábrica del mundo”, 

Wuhan fue la primera metrópoli en la que se desarrolló la pandemia convirtiéndose 

en la zona cero, como consecuencia de este gran problema de salud ocasionó el 

estancamiento del flujo empresarial en exportación y en importación. 

CEPAL (2020) pone de manifiesto que la Covid-19 ha colocado en peligro a 

las personas siendo un público integral fundamental considerando que la economía 

mundial ya viene debilitada y logra una incidencia directa en la economía global, 

afectando principalmente a la oferta y demanda. 

“Nunca habíamos visto una pandemia provocada por un coronavirus y nunca 

hemos visto una pandemia que pueda ser controlada, al mismo tiempo"  palabras 

expresas manifestadas por el Dr. Tedros Adhanom Ghebreyesus director de la 

Organización Mundial de la Salud (OMS, 12 de marzo 2020), siendo este el 

momento preciso donde se declaraba la Covid-19 como una pandemia extendida 

por diversos países alrededor del mundo haciendo estragos en muchas personas, 

a partir de estas declaraciones se marca el punto de quiebre para que las 

autoridades peruanas encabecen la toma de medidas restrictivas. 

 Es así como en marzo 16 del 2021 marcó un hito en el Perú, el ingreso del 

virus de la Covid-19 tomó desprevenidos a sus ciudadanos y puso en aprietos la 

Salud Pública Nacional, la BBC de Londres en su versión digital del 16 de marzo 

del 2020 informaba lo siguiente sobre Perú: “Estamos ante el riesgo de que este 

virus pueda extenderse en todo el territorio lo que haría más difícil controlarlo es 

por ellos que hemos aprobado de manera unánime un decreto de estado de 

emergencia nacional por 15 días”, palabras expresadas por el ex presidente de la 

República Martín Vizcarra en un mensaje a la nación. 

En el Social Media busca organizar nuevas estrategias en torno a  los nuevos 

requerimientos de los consumidores para conectar de una manera eficiente con el 

público y los medios digitales nunca han sido tan potentes e importantes como lo 

son ahora, la Covid-19 marcó el punto de inflexión y el nuevo modo de realizar 

negocios, se puede ver cómo las marcas que cuentan con una ventana en internet 

siguen brindando sus servicios, sin embargo deja tres lecciones que en el comercio 
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se deben salvar en esta situación adversa como: Presencia en redes prioridad de 

las marcas, la forma de hacer negocios evoluciona, el teletrabajo es funcional, 

asimismo el social media (SM) es la puesta en marcha de la información, donde las 

personas acuden y pasan de ser lectores de contenidos a ser publicadores de su 

propio contenido (Daniasa, 2010; Solís, 2011; Yanhari, 2021)  

Un estudio digital de gastronomía refiere desde su punto de vista que ante 

la llegada de la Covid-19 esta se ha convirtió en un punto de retorno o el punto de 

inflexión que marcó un antes, durante y después de la historia gastronómica 

nacional y mundial, la gastronomía peruana es pieza clave si de atractivo turístico 

y cultural se habla debido a la diversidad de sabores combinan perfecto y las 

fusiones que se realizan es un disparo al gusto (Altamirano et al., 2021) 

Un estudio importante referido al uso de redes sociales entre peruanos 

conectados, brinda resultados potentes sobre el comportamiento de los peruanos 

en redes sociales (RS) durante la cuarentena, dentro de este marco se tenía a 13.2 

millones de personas en Perú enganchados a RS son usuarios, del mismo modo el 

estudio arroja que en cuarentena los usuarios de las RS creyeron indispensables 

a: Facebook (FB), WhatsApp (Wsp) y YouTube (YT), además brinda información 

acerca de los individuos que han consumido contenidos en RS en el Perú durante 

la cuarentena del 2020, el 78% está integrado por individuos entre los 18 y 70 años 

en el Perú citadino (Institut de Publique Sondage d'Opinion Secteur [IPSOS], 2020) 

(Ver figura 2) 

Hurtado (2015) pone de manifiesto que el enunciado holopráxico es una 

expresión donde el investigador pone de manifiesto aquello que requiere saber 

dentro del estudio que está encabezando, de manera específica, determinada y 

concisa. La investigación tiene como fundamento realizar un análisis referente al 

impacto del SM y las oportunidades que brinda apoyando en las estrategias de 

ventas en un mundo paralizado por la Covid-19, se plantea el árbol de problemas y 

la siguiente interrogante de investigación: ¿Cuál es el impacto del SM en el sector 

gastronómico (SG) en tiempos de la Covid-19, Lima Norte - 2021? 

 Surgiendo incógnitas específicas: ¿Cuál es el impacto del SM en el SG y su 

repercusión en los key performance indicator (KPI) de interacción y alcance, KPI de 

comunicación y gestión, en la identidad 2.0, análisis económico en tiempos de la 

Covid-19, Lima Norte – 2021?. En este punto se concreta el objetivo: Evaluar el 
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impacto del SM en el sector gastronómico en tiempos de la C-19, Lima Norte – 

2021, a partir de lo cual se desprenden los siguientes objetivos específicos: 

Conocer el impacto del SM en el SG y su repercusión en los KPI de interacción y 

alcance, KPI de comunicación y gestión, asimismo se busca analizar el impacto del 

SM en el SG y la repercusión en la identidad 2.0, análisis económico en tiempos de 

la Covid-19, Lima Norte – 2021. 

Se consideró realizar la justificación de la investigación de acuerdo con la 

investigadora Hurtado (2015) accede a revelar un tema a estudiar de acuerdo con 

la importancia social, científica, personal, institucional entre otras variables, esto 

accederá a conocer más a profundidad el tema y revelar hechos impactantes, 

Fernández (2020) precisa que la justificación teórica está ligada a la atracción del 

investigador por ahondar una trayectoria teórica tocando una problemática 

sustentada a fin de obtener un conocimiento ampliado al interior de una línea de 

investigación marcada, la investigación busca revelar hechos de un antes y un 

después de la Covid-19 con nuevos desafíos y oportunidades para reinventarse 

influenciado por el SM como herramienta fundamental para las marcas. 

Dentro de la justificación práctico-social , esta investigación revela el impacto 

del SM, los nuevos desafíos y oportunidades que se vienen originando dentro del 

sector gastronómico a causa de la pandemia la Covid-19, busca beneficiar a la 

empresa considerando al SM como una herramienta que aporta en  

posicionamiento de marca, este estudio brinda resultados exitosos que algunos 

empresarios han puesto en marcha como solución en esta época de pandemia. 

La reconocida investigadora Hurtado (2015) señala la calidad de la 

investigación en el marco del ámbito general y en el enmiendo de las dificultades 

en un contexto específico donde se lleva a cabo el estudio, en un amplio espectro 

la investigación pretende dar a conocer el impacto del SM y las contribuciones que 

deja tras los desafíos al que fueron expuestos los empresarios gastronómicos en 

pleno Covid-19, en el árbol de problemas. (ver figura 2). Por otro lado, se consideran 

los Supuestos epistemológicos según Machado (2008), indica sobre los 

paradigmas, en la gestión administrativa dando un balance acerca de los adelantos 

epistemológicos, y, entendiendo cómo se hace el aprendizaje y hacia donde 

orientarlo, estudios diversos abordan diferentes axiomas que rediseñan la 

comprensión científica holística con nueva metodología y criterios.  
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II. MARCO TEÓRICO 

La pandemia ha tenido un fuerte impacto en todos los sectores, el gastronómico no 

se queda atrás, un sector distinto a los demás ya que para su funcionamiento es 

necesario una contar de manera ineludible con una suma de dinero muy importante 

día a día, en su capital habita en la gran descripción de alimentos y los sueldos de 

los trabajadores, dentro de un contexto lleno de incertidumbre, sin embargo, surgen 

inquietudes que ¿Por qué no explorar nuevas oportunidades?. 

Siendo que el estudio tuvo como propósito conocer el impacto del SM 

recopilando información pertinente en cuanto a los cambios sufridos en el sector y 

revisar las propuestas o estrategias del SM que han funcionado mejor en el marco 

de la pandemia, en tal sentido se han considerado los siguientes artículos 

científicos nacionales:  

De acuerdo con el artículo científico de los autores Puican et al. (2021) en 

su estudio titulado “El marketing digital en la decisión de compra de los clientes de 

las empresas de electrodomésticos de la ciudad de Jaén” se tuvo como objetivo 

general: Determinar la relación entre el marketing digital y la decisión de compra de 

los clientes de las empresas de electrodomésticos de la ciudad de Jaén. El estudio 

fue de enfoque cuantitativo, aplicada, correlacional causal, no experimental de corte 

transversal, se utilizó el método estadístico descriptivo y el inferencial, encuestando 

a 380 clientes y con referencia a los resultados se tiene que el MD ha alcanzado un 

34% en nivel aceptable, además se puso en evidencia que el MD interno alcanzó 

un ostentable 67% dentro del nivel aceptable, siguiendo con los resultados se ha 

obtenido un 33% en el market content siendo un nivel bajo, por otro lado se alcanzó 

un 34% en decisión de compra siendo un nivel aceptable, también se tiene el factor 

social con un 34% siendo de nivel moderado además los factores psicológicos y 

personales tuvieron un nivel alto con un resultado del 65%, se consiguió una 

significancia por debajo a 0.05, exponiendo los resultados y estos son 

estadísticamente  altamente reveladores, queda evidenciado que el MD  conserva 

una correspondencia verdaderamente  templada con referencia a la decisión de 

compra y con los factores sociales debido a que las dos alcanzaron un Rho de 

Spearman de 0.506 y 0.504 comparativamente, mientras que los factores 

personales y Psicológicos sostienen una relación positiva alta  demostrada con el 

Rho de Spearman de 0.855. 
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Se tiene el artículo científico de las autoras Urrutia y Napán (2021) titulado 

“Posicionamiento de marca y su relación con el nivel de compra por redes sociales” 

con el objetivo de determinar cómo el posicionamiento de marca se relaciona con 

el nivel de compra por RS en la empresa IPEX, Lima-2021. El estudio fue de 

enfoque cuantitativo, diseño no experimental, de tipo correlacional descriptivo de 

corte transversal. Con una población accedida por 500 sujetos y la muestra por 218 

clientes usuarios por RS de la empresa. Se utilizó el instrumento de la encuesta-

cuestionario con escala de Likert obteniendo un Alfa de Cronbach para 

posicionamiento de marca (0.9489) y nivel de compra por RS (0.9265). Se 

obtuvieron los resultados de la investigación dando como derivaciones una relación 

positiva alta, con un Rho de Spearman (0,846) y la prueba de significancia con un 

p-valor=0,000<0,05.  Finalmente se llegó a la conclusión de que a un mejor 

posicionamiento de marca será mayor el impacto de las compras por las RS de la 

marca. 

 Siguiendo la misma línea a juzgar por Ferreira (2019) en su artículo científico 

titulado “El papel del marketing en la gastronomía peruana” tuvo como objetivo 

principal explorar sobre la industria de la gastronomía peruana, los resultados 

fueron las estrategias efectuadas y cómo es que se han perfeccionado para lograr 

un buen posicionamiento en el mundo y considerarse como los mejores. El estudio 

se llevó a cabo tomando cierta información de fuentes terceras que han servido de 

apoyo, más la información trascendental se realizó entrevistas directas a las 

personas en la Universidad de Lima, a los Docentes y las visitas a las empresas 

Kantar y Nielsen en Perú. En ese sentido se concretan habilidades muy resaltantes 

para impulsar el desarrollo de la gastronomía. Dentro de los hallazgos se tiene que 

existe una amplia posibilidad de mejora siendo la de mayor impacto la digitalización 

e investigación de nuevos mercados, aún con todas las vicisitudes que atraviesa el 

sector se tiene un expectante futuro para el Perú en gastronomía con el marketing 

y sin dejar de lado las alianzas estratégicas que se podrían lograr. 

Se prosigue con la investigación que busca conocer el impacto del SM 

compilando estudios acertados para conocer más a profundidad los cambios del 

sector que se han trabajado positivamente en el contexto de la pandemia, para ello 

se han considerado los siguientes artículos científicos internacionales:  
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El propósito de la investigación es conocer el comportamiento en los distintos 

escenarios acerca de las RS, es así como Ocaña y Freire (2021) en su artículo 

científico titulado: “Impacto de la Gestión de RS en las Empresas Gastronómicas, 

en Ambato – Ecuador” señalan que las RS se han constituido en una herramienta 

primordial para divulgar productos o servicios en la siendo un aporte extraordinario 

para fomentar la gestión de las organizaciones gastronómicas. Esta investigación 

es de tipo descriptiva se llevó a cabo en el centro urbano en la ciudad de Ambato, 

el método utilizado es el analítico-sintético con un enfoque cuali-cuantitativo, la 

herramienta utilizada fueron las encuestas tipo Likert e indicadores de gestión, se 

llevó a cabo las exploraciones en RS, desde un diagnóstico en las empresas de 

gastronomía que tienen presencia en RS con un prototipo probabilístico 

sistemático. El estudio admitió conocer de cerca cómo es que este sector gestiona 

las RS en los escenarios presentes, a raíz de la Covid-19, asimismo, se confirmó 

que hay una pertinente pero limitada gestión de RS principalmente en FB de las 

empresas que se han estudiado. 

Investigaciones que buscan medir las RS y cuanto es el impacto que generan 

en las personas, en ese sentido se tiene el artículo científico de Cruz y Miranda 

(2021) a juzgar por su estudio titulado “Redes Sociales Digitales en la comunicación 

con los consumidores de restaurantes de la zona gastronómica de Tijuana” 

pretenden dar a conocer e identificar los elementos que hacen que haya más 

clientes interviniendo dentro del social media en torno a los comedores de la zona 

gastronómica de Tijuana, De este modo da a conocer la mejor forma de 

comunicación con el público objetivo, en la metodología se llevaron a cabo 

entrevistas a tres agencias digitales del entorno de marketing social en la zona de 

Tijuana. Se emplearon 378 encuestas a diversos clientes de cinco locales 

gastronómicos que previamente han sido seleccionados mediante un arduo e 

intenso trabajo de investigación y demostración del movimiento en las redes 

sociales digitales. Resultados: Se descubrió que la red digital mejor usada por 

excelencia para acceder a información de los restaurantes es FB; El mantenimiento 

de contenidos dentro de la plataforma es el mejor aliado; la interacción con los 

clientes; más llegada en cuanto a las promociones y los precios de la carta; 

redireccionamiento a los sitios web. Limitaciones: Solo se realizó el estudio a 

aquellas empresas que poseen presencia en redes y se desestimó a aquellas que 
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aún no lo hacen. Hoy los medios informáticos digitales son una herramienta 

principal para brindar acceso a mucha información y para cada uno de ellos 

sectores, el gastronómico no es la excepción, ofrece una amplia guía para revisar 

diversas opciones disponibles para satisfacer a los grupos de interés.  

Se sigue recopilando información y se llega a Plo (2021) en España, quien 

sustenta por medio de su artículo científico titulado “Las redes sociales en tiempos 

de Covid” analiza la táctica de marketing en RS que ha utilizado las empresas y 

cómo es que esta ha influenciado en el entorno de la COVID-19, como ha avanzado 

en plena coyuntura sanitaria, además señala que la investigación se realizó a través 

de la encuesta de este modo pudo obtener la opinión de la muestra de los usuarios 

acerca de la certidumbre del marketing dentro de las RS, cómo y cuánto ha 

cambiado la forma de ver a las RS a raíz de la crisis pandémica, los entrevistados 

señalan en un menor porcentaje que no utilizaba RS, sin embargo, sí tenían 

publicaciones donde les iba muy bien, los entrevistados señalan que al llegar la 

pandemia esta se incrementó de modo muy excesivo y aparecen RS específicas 

como el Tik Tok. 

Asimismo se destaca la presencia del investigador Casamayor  (2021) en su 

tesis de maestria titulada “RS y variables de marketing en tiempos de COVID-19: el 

caso de los bares y restaurantes de la ciudad de Huesca en Huesca – Zaragoza – 

España” señala que mediante las encuestas tuvo como resultado una marcada 

aceleración del uso de RS en el SG como un medio para comunicarse, sin embargo, 

se apreció que no se habían incrustado cambios medulares en cuanto a precios o 

productos, destacando la presencia del delivery como un modo de subsistencia del 

negocio a fin de poder sustentarse en tiempos de coyuntura difícil, menciona que 

obtuvieron resultados resaltantes al notar que los clientes y consumidores 

empezaron a seguir cuentas de bares y restaurantes como apoyo al sector y estos 

respondían actualizando sus plataformas con menúes y amplias expectativas de 

realizar el servicio de delivery, menciona además que las RS son un uno de los 

medios en que estos servicios han tenido que adaptarse y que cuenta mucho la 

opinión que expresen los clientes y consumidores en esta época difícil.  

Continuando con las investigaciones internacionales se tiene un artículo 

científico de los autores Uribe y Sabogal (2020) titulado “El uso de los «social 

media» en pymes y microempresas del sector publicitario” obteniendo como 
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derivaciones principales el análisis de los medios sociales a modo de estrategia en 

el MD en las micro y pequeñas empresas de sector publicidad en Bogotá – 

Colombia. En 2017 el gobierno de Colombia aprobó la “Ley Naranja” que busca 

impulsar la producción creativa, siendo este un estudio exploratorio descriptivo, de 

diseño transversal con un muestreo de representación estadística, con la técnica 

de análisis de contenido. Se sabe que las industrias de la publicidad brindan 

servicios de estrategia digital para su target, sin embargo, se ha observado que el 

modo que lo siguen haciendo es el habitual, existen casos aislados que lo hacen 

online. Los resultados del estudio señalan que no se está fructificando en su 

máximo potencial del ecosistema digital. Se diseña la discusión en el modo en que 

la empresa pequeña de publicidad ofrece sus servicios manteniendo exitosas 

relaciones con sus clientes como estrategia de la oportunidad para que se digitalice 

el sector. 

En Paraguay también se hace notorio el interés por investigar el SG es así 

como el investigador Bazán et al. (2020) en la USIL Paraguay con su artículo 

científico “Impacto de la pandemia de la COVID-19 en el sector gastronómico del 

Paraguay durante marzo y abril 2020”, alude que el trabajo se basó en un enfoque 

cualitativo, no experimental, de corte transeccional y descriptivo. Se hicieron 

entrevistas a personas diversas del mundo de la gastronomía en el mes cuatro del 

2020. El muestreo fue de tipo no probabilístico, a través del juicio de expertos, 

realizando seis interrogantes por persona, las entrevistas se realizaron por medios 

digitales como el e-mail debido a la cuarentena total decretada en el país, muchas 

personas no sabían manejar el uso de las herramientas de videoconferencia 

aunado a la disposición de las personas que precisaban ser parte de las entrevistas. 

Los criterios abordados fueron: Laborar en el ámbito gastronómico en el país, dio 

como resultado relevante: 1. Decremento del registro de ventas entre el 50% al 

70%; 2. Ejecución de nuevas herramientas de ventas para implementar delivery y 

3. Ejecución nuevas estrategias para la administración: Detención para trabajar, 

nuevas funciones y decremento de las horas laborales. Finalmente se concluye que 

hubo un decremento en los pagos de gravámenes, con el afán de que el empresario 

evite el despido de sus trabajadores mientras duraba la coyuntura mundial de la 

crisis sanitaria y esto lo tomaron como parte de la responsabilidad social 

empresarial, además se observa la fuerte disminución de los ingresos facturados, 
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la facturación e ingresos económicos en el rubro, así como la creación de nuevas 

estrategias para hacer frente a la coyuntura.  

El sector empresarial se encontraba muy preocupado acerca de lo que 

pudiera ocurrir en el sector para así estar preparados y cambiar los rumbos del 

negocio es entonces que Pacheco y Conde (2020) en Colombia llevaron a cabo su 

investigación “Retos y oportunidades para el sector gastronómico: Un llamado para 

reinventar su modelo de negocio”, donde señalan que ante las dificultades que se 

atravesaron en la pandemia por no estar experimentados y asumir una crisis 

sanitaria que impactara en los diversos sectores económicos, es así como muchos 

empresarios, emprendedores han tenido que redireccionar sus modelos de negocio 

y hacer frente a la crisis. La gastronomía y su sector no ha sido ajeno, de hecho es 

uno de los más golpeados trayendo como consecuencia cambios diversos en el 

comportamiento del consumidor. Esta investigación ha realizado un observatorio 

sobre el antes y después de la pandemia dentro del sector económico de la 

gastronomía y el modo en como los empresarios han llevado a cabo sus negocios 

diversos en tiempos de la pandemia además de incorporar los nuevos retos del 

sector entre los colaboradores, trabajadores, proveedores y otros actores, el aporte 

concluye en que si ha habido una incidencia muy significativa en cuanto a cambios 

estructurales en el sector gastronómico en medio del contexto de la Covid-19. 

El MD no es ajeno hoy en día dentro del sector empresarial, sin embargo, 

aún fata dotar de herramientas y estrategias para poder posicionar la marca, 

entonces surge en Colombia una investigación de los autores España et al. (2020), 

en la universidad EAN – Colombia, realizaron una investigación de fin de grado 

titulada: “MD y diversas habilidades que este ofrece para crear branding online”. 

Para ello se debe partir desde una segmentación y así reconocer el target que 

iniciará desde el análisis sociodemográfico y así poder caracterizar los diversos 

hábitos alimenticios considerando las perspectivas de las personas que buscan 

opciones sanas, Así de esta forma buscar y encontrar el valor de marca que cuenta 

el restaurante Macakus que busca posicionarse. La investigación se desarrolló en 

un esbozo frecuente que aborda las situaciones de orientación, boceto y 

trascendencia del estudio, se determinó una muestra y población para ser una 

porción de la investigación. Dentro del nivel segundo o también llamado esbozo 

concreto se realizó una revisión de diferentes opciones y de este modo elegir la 
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mejor herramienta de recogida de  filiaciones en alianza con la problemática 

planteada y concluyendo se procedió a realizar un informe dando a conocer los 

derivaciones surgidas del estudio, y con ello se plantearon estrategias diversas para 

abordar el nuevo escenario del MD en aras del incremento de los pedidos delivery 

y la satisfacción de los requerimientos de los distintos consumidores en el horario 

del almuerzo, se evidencia en la investigación el uso de la tecnología y lo novedoso 

que trae siendo un instrumento principal para generar nuevas estrategias de 

marketing. 

Se tiene el estudio realizado en Bogotá por Acosta (2018) en su investigación 

de maestría titulada: “La influencia de la social media como herramienta para el 

incremento de recordación de marca de las empresas colombianas” , precisa que 

el MD ha impactado con mucha fuerza, incluso es más fuerte que antes, el internet 

ha evolucionado bastante y el SM no es la excepción, se transforma y evoluciona 

el mercado, nuevas herramientas y estrategias se acoplan con la finalidad de 

obtener una apariencia virtualizada, se trata de entender a la perfección el 

fascinante mundo del SM y sus diversas estrategias y herramientas que permiten 

la llegada a nuevos clientes y mercados que brindan mayor oportunidad a la 

empresa dado el ámbito donde se puede aplicar que es amplio y a nivel nacional. 

El MD son conceptos bastante amplios que deben ser tratados a profundidad ya 

que existe un mundo de operaciones y destrezas que deben ser puestas en acción 

en el SM valorando el crecimiento sostenido, sucesivo y vertiginoso debido a que 

estas presentan una constante en los cambios, es por ello por lo que el estudio se 

basa en diversos autores realizando un boceto de las diferentes herramientas en el 

MD, el modo de funcionar y las métricas en la efectividad en la compañía. Las redes 

sociales son el arma más potente a la hora de querer realizar el posicionamiento 

de la marca en la imaginación de los clientes y consumidores, a través de ella se 

puede medir el grado de llegada a los clientes o consumidores. 

Considerando que se tienen herramientas tecnológicas como el internet y el 

Social Media es un aliado, las personas buscan soluciones en la actualidad la forma 

de encontrar y contactar un negocio en la web, definitivamente los restaurantes han 

tenido un cambio paulatino y estratégico durante los últimos años siendo la 

tecnología la principal herramienta que hace la conexión de los clientes con los 

restaurantes. Sin duda el 2020 se convirtió en un año lleno de desafíos en los 
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diversos sectores y el SG tiene retos y oportunidades que aprovechar fuertemente 

tomado de la mano con las herramientas digitales como el SM. 

El sector gastronómico es un entorno que pisa fuerte y de a pocos se está 

ganando un espacio entre los consumidores, el Perú es un país en el que existe 

mucha desconfianza de realizar sus compras por internet sin embargo la C-19 

precipitó este proceso debido a que era lo más seguro para salud a la hora de 

realizar las compras, según cifras de la Cámara Peruana de Comercio Electrónico 

precisa que las compras por internet se dispararon en un 210% durante los 

primeros seis meses del 2020 debido a la cuarentena obligatoria decretada por el 

gobierno del presidente de la república Ing. Martín Vizcarra Cornejo. 

Con el paso de los años el social media se ha convertido en una de las 

herramientas de mayor impacto en las personas que desean realizar intercambio 

de cultura, conocer nuevos destinos o simplemente brindar a conocer una marca 

dentro del mercado digital. 

Investigaciones de varios autores coinciden que el SM son herramientas de 

medios digitales que residen en la interrelación e intercambio de contenidos entre 

un conjunto de personas quienes usan las RS, asimismo otros autores como tienen 

una definición desde otra arista como un conjunto de aplicaciones dentro de las 

internet basadas en imaginación y tecnología de la Web 2.0 permitiendo la creación 

y el cambio de información creados por las personas en la red (Saavedra et al., 

2013; Kaplan y Haenlein, 2010). 

El social media es un instrumento nuevo del marketing incluso si se hace 

una comparativa con la TV habitual y la publicidad ilustrada, dentro de este contexto 

no se sabe mucho de cómo es que funciona. Los medios sociales abarcan una 

audiencia muy amplia lo que las hace ser una herramienta muy potente permitiendo 

llegar a las masas con un costo comparativamente bajo con relación a los demás 

(Schulze 2015). 

Las RS se han convertido en una ventana para los negocios debido a la gran 

afluencia de internautas que se concentran en las distintas plataformas que existen 

en el mercado, lo que los hace muy rentable, según este autor indica que los 

usuarios más activos se encuentran en el FB, WSP, YT, Instagram, G+, LinkedIn, 

Twitter, Snapchat y Pinterest (Ibáñez, 2014). 
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De acuerdo con lo que señalan Cabero et al. (2017) mencionan que las RS 

son el avance de la forma de comunicarse entre los humanos. Ha habido un gran 

avance con el uso de los canales novedosos y equipos que se centran en el mundo 

y compilación de información, brindar sapiencias y estilos, asimismo da un contexto 

a las RS como un sitio de encuentro y lugar donde los interesados se reúnen a 

compartir sus rutinas, experiencias, ahí conocen, intercambian ideas e interactúan 

con distintas gentes, ellos suelen dejar sus dictámenes y acotaciones de acuerdo 

con las experiencias vividas en las adquisiciones ejecutadas 

En el artículo “Redes Sociales” se menciona que las plataformas en los 

medios digitales se dividen en RS horizontales, quienes tienen una categoría de 

público usuario que es genérico y ellos no se rigen bajo una materia específica, del 

mismo modo se tienen las RS verticales que son aquellas que sí poseen una 

comunidad concreta que requieren comunicar intereses habituales (Ponce, 2012). 

El social media comprende subcategorías que son analizadas: KPIs de 

interacción y alcance de acuerdo con Mejía (2019) precisó que existen diferencias 

muy marcadas entre el marketing digital y el marketing tradicional, el primero posee 

la gran ventaja de ser medido. Cada vez que se gestiona el marketing en el social 

media es muy relevante definir los KPIs y metas que consientan una plena 

identificación del triunfo o la frustración de cada una de las estrategias y 

condiciones con las que se ha trabajado en el social media. 

Se encuentran los KPIs de comunicación y gestión el autor Beltrán y 

Micaletto (2019) mencionó lo complicado llegar a todos los segmentos de una 

manera general con un mensaje único. Es imprescindible contar con equipos 

especialistas de estrategias que se quieren llevar a cabo, especialista en prensa, 

en social media, influencers, relaciones públicas, transcripción y posicionamiento 

web, búsqueda de medios y claro está el análisis de llegada. Trabajos en equipos 

con el firme objetivo de que a todos los targets les llegue la comunicación que 

deseamos transmitir adecuado a su situación. 

Continuando con el autor las agencias tienen un rol muy importante que es 

hacer ver a las administraciones públicas, empresa y medios de comunicación en 

papel tan significativo que juegan en este proceso para la consecución de un 

cambio social preciso, de hecho, que sí hay un botón que apoye el cambio obligado 

y esa es la comunicación. 
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Se encuentra la subcategoría: Identidad 2.0, para sustentar esta sub 

categoría se ha recurrido a una investigación profunda en diversos medios y se 

encontró que el (Instituto Nacional de Tecnologías de la Comunicación [INTECO], 

2012) Sostuvo que en un mundo globalizado la identidad digital se ha convertido 

en lo primero que se suele indagar dentro de los buscadores, entonces esta se 

puede definir como la fusión de la exploración acerca de una persona, empresa 

exhibida en el mundo on line a través de la internet quedando expuestos los datos 

personales como son: Fotos, videos, registros de visitas, me gusta, me enoja, diversa 

información que puede ser usada a favor o en contra, logrando una percepción de la 

persona en el universo digital.  

Un artículo escrito en un blog señaló que la identidad digital es aquello que se 

encuentra anunciado dentro de la internet y estos son noticias, blogs, datos 

personales, direcciones, enlaces, noticias de interés que es compartido mediante las 

RS es ahí donde se hace uso de la identidad que además es ampliamente modificada 

debido a los cambios que se generan por efecto de los demás usuarios. Esta se 

encuentra afectada por los distintos contextos haciendo que se tengan identidades 

digitales parcializadas y estas se orientan a roles diferentes en el ámbito digital 

(Miguel, 2019). 

Además, se estima que la reputación está considerada dentro de los activos 

intangibles, un bien que debe ser cuidado al extremo. Las marcas en el amplio mundo 

digital pueden ser creadas, magnificadas y destruidas en el mundo digital de las RS, 

todos los mensajes circulan alrededor de los usuarios de modo muy rápido, es 

entonces que las marcas deben contar con un plan de acción que logre la 

comunicación haciendo un uso perfecto de él, en ese contexto se debe aprovechar 

todas las ventajas comunicacionales que se tiene, las marcas deben de mantenerse 

actualizadas ante este nuevo desafío virtual sin poner en riesgo la comunicación que 

tradicionalmente ya conocen (Arango, 2021). 

Finalmente se puede encontrar la subcategoría de Análisis económico, se 

cuenta con un estudio de Altamirano et al. (2021) destacaron que a consecuencia 

de la pandemia el impacto económico y social ha sido muy potente en las empresas 

del rubro gastronómico formal, aquellas que desarrollan la denominada “Alta 

Cocina”, al verificar que sus ingresos por dispendio se han visto suspendidos, 

comprobando con mayor energía el shock inicial. 
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Existen estudios que sustentaron que los datos reflejados a nivel 

Latinoamericano por Latin American Communication Monitordo donde menciona 

que los medios online se hallan entre los más significativos medios para 

comunicarse con los diversos públicos donde probablemente sean muy 

significativos y trascendentales en los años venideros (Moreno et.al., 2015) 

Según estudios precisaron la necesidad de reflexionar ante un crecimiento 

vertiginoso del SM como una variable estratégica que reconfigura una 

comunicación efectiva dentro de los medios digitales diversos, posibilitando un 

crecimiento exponencial de la demanda de productos, la investigación que se 

realiza acerca de un producto para compra y el mundo digital lleno de posibilidades 

para potenciar las demanda (Neill y Moody, 2015). 

Siguiendo con las investigaciones se encontró que como consecuencia muy 

importante de los nuevos medios es el surgimiento  de los nuevos guardianes y 

ellos son el principal público de toda organización es entonces que los empleados 

y los consumidores quienes hoy se han convertido  en los influenciadores más 

importantes dentro de las empresas debido a que ellos están utilizando las RS más 

seguido para compartir información acerca de su trabajo en el caso de los 

empleados y los consumidores a su vez realizan publicaciones en sus RS 

detallando el buen o mal momento que atraviesan en una determinada tienda o 

empresa, es aquí donde las RS cumplen una función muy importante en el 

posicionamiento de productos o servicios con más personas conectadas (Tench et 

al., 2017)  

Una publicación en el portal PQS suscribe que diversas plataformas de SM 

como Fb, Instagram y Wsp, son redes que tienen integradas áreas de negocios 

para todo tipo de empresas, pueden ser grandes medianas y emprendedores, si 

bien se logra apreciar que el Perú ya está inmerso dentro del SM, como se recuerda 

este 04.10.2021 hubo una caída de las RS FB, Instagram y Wsp donde los 

emprendimientos peruanos no han sido la excepción teniendo un impacto negativo 

tras este desplome (Guzmán, 2021). 

Profundizando el estudio se tiene a la directora de Sakkana Comunicaciones 

quien señala que al interpretar una investigación de Datum en una entrevista que 

le hiciera la Revista Económica, señala que apenas un 46% de interesados en RS 

en el Perú es seguidor de una marca o negocio, en alguna de las RS que emplea. 



15 
 

Significando una potente proporción de ampliación para los negocios dentro la red 

tecnológica como es el SM (Necochea, 2021) 

El SG está siendo afectado a partir de la pandemia de la Covid-19, la Unión 

de Gremios de Restaurantes del Perú (2020) indica que de los 200,000 

restaurantes que estaban abiertos antes de la pandemia 70,000 se vieron obligados 

a cerrar y dejando sin empleo a 350,000 personas, por otro lado, el portavoz del 

gremio de restaurantes privados Martinot (2021) precisó que las medidas son 

insuficientes, requiriendo de un rescate financiero debido a que los restaurantes 

formales se encontrarán limitados en cuanto al cumplimiento de sus obligaciones 

financieras y fiscales.(Gestión 17.02.2021) , es aquí donde se inicia un nuevo reto 

lleno de oportunidades y desafíos para reinventarse generando valor en la atención 

a puerta cerrada es ahí donde comienzan la búsqueda y puesta en marcha de 

nuevas estrategias como el delivery, tiempos de entrega justo, desarrollo de nuevos 

protocolos de bioseguridad, reinvención de  marca por medio de las RS, desarrollo 

del packaging que garantice la calidad del producto hasta las manos del 

consumidor. 

Un artículo escrito para Esan pone de manifiesto que en este 2021 los 

negocios que han logrado sortear las vicisitudes experimentan un ligero alivio que 

cada vez gana más potencia gracias a las medidas de bioseguridad mucho más 

flexibles decretadas en el gobierno del presidente Francisco Sagasti: Aforo de 50% 

de los restaurantes cerrados al 50% del espacio y la ampliación del toque de queda 

a partir de la medianoche desde el segundo trimestre y con esto se potencia los 

ingresos de los últimos seis meses del año 2021 (García, 2021). 

Dentro del artículo escrito para PQS precisa que el año 2020 ha sido un año 

muy duro para el sector gastronómico, también un año donde se aprendió mucho 

a tener un adecuado manejo y en capacidad de respuesta ante las nuevas 

exigencias del mercado mediante estrategias innovadoras, mostrando una gran 

transformación, adaptación, colaboración y renovación son las nuevas variables 

que deja la pandemia C-19 tras su paso e impacto en el sector gastronómico 

marcando firmemente  los cambios que marcan la tendencia hacia este 2021 

(Guzmán, 2021). 

Una publicación en el blog digital que escribe sobre Gestión de RS menciona 

que hoy las RS son un medio indispensable para todo negocio, en la gastronomía 
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se hace muy importante para alcanzar reputación 2.0, posicionamiento, ubicación 

y emisión de opiniones de los buenos paladares, así también se comparten recetas 

que son transmitidas en vivo por las diversas plataformas como YT, FB, Instagram, 

sepamos que estas redes también sirven para realizar un buen posicionamiento de 

la marca a través de ellas (Scoolinary, 2020). 

Se realizó un estudio cuyo objetivo fue conocer hábitos y actitudes de los 

peruanos en la internet, desarrollando una encuesta online dirigida al género 

masculino y femenino entre 18 y 70 años de los sectores SE ABCD del Perú citadino 

obteniendo como resultados que evidencian que el 90% ha asimilado a conseguir 

el inmenso provecho a la internet desde el inicio de la pandemia, asimismo revela 

que el 65% prefiere hacer sus compras a través de la internet (IPSOS, 2021) (Ver 

figura 1) 

En un amplio recorrido para profundizar y conocer más sobre el 

comportamiento del SM y el mundo digital se encontró en un blog de Alvino (2021)  

un estudio titulado “Estadísticas de la Situación digital en Perú 2021” dónde  We 

Are Social y Hoostsuite ha exhibido un reporte del Digital 2021 Globla Overview 

Report referente a las cifras de datos patentados referente al comportamiento y 

crecimiento digital que existe en el Perú considerando la marca que deja la C-19 y 

como ha contribuido en el acrecentamiento del uso de las vitrinas digitales, la 

aceleración con relación al 2019 es amplia, se tiene que el Perú tuvo un incremento 

en la metrópoli de 1.3% significando que se tiene una representación de nuevos 

ciudadanos en una cifra de 424mil.  

Siguiendo con Alvino (2021) mencionó que se registró una marcada 

aceleración de nuevos internautas ascendiendo a 2.4M de llegada, la presencia 

activa de los usuarios en RS ha aumentado en 3M y esos son perfiles totalmente 

nuevos teniendo una representación de 12.5% de la urbe nacional, la cuarentena 

obligatoria promulgada por el gobierno de turno cuidó a la población mediante el 

aislamiento dentro de sus hogares lo que hizo que en su gran mayoría repensara 

completamente en sus prácticas y costumbres en cuanto a consumo, las empresas 

operadoras de servicios han brindado información valiosa a OSIPTEL quien es el 

Organismo de Supervisión Privada en Telecomunicaciones revelando que el 

incremento de la red fija se ha dado en una media de 30% y 42%. 



17 
 

Finalmente Alvino (2021) reveló que a nivel nacional se generó un 

incremento de tráfico web a través de los teléfonos móviles de 42.5% y con relación 

al 2020 se reflejó un aumento de 66%, se manifiesta que los celulares son los 

equipos más manipulados por los peruanos, luego están las laptops y las PC de 

escritorio que se usan en un 56.4% sin embargo este porcentaje se redujo en un 

23% para el 2021, se incrementó el uso de las tablets en 70% representando el uso 

en 1% de la ciudad, las búsquedas más realizadas en Google a nivel nacional es 

Perú y en segundo lugar se posiciona FB y en tercer lugar está el Traductor. 

De acuerdo con lo expresado se señala que las RS son el espacio virtual 

donde un sinnúmero de personas acude diariamente para registrarse e interactuar 

dentro de una asociación digital que promueve imágenes, videos, noticias y otros 

intereses, además buscan información de marcas y realizan comparaciones de 

diferentes productos y servicios a fin de elegir lo que más les conviene. 

En las investigaciones se logra poner de manifiesto la revolución causada a 

través del SM y la creatividad empresarial organizando comunidades de internautas 

quienes se convierten en los grandes influenciadores atrayendo al público a vivir la 

experiencia de los diversos lugares del SG aprovechando que la comunicación es 

plana pueden interconectarse con miles de usuarios de distintas partes del mundo 

incluso ofrecer algún paquete turístico que contenga la famosa gastronomía 

peruana, sin dudarlo se convierten en aliados estratégicos en las pequeñas 

empresas que no cuentan con un social media plan ya que generalmente tiene una 

inversión por los profesionales que se deben desplegar. 
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II. METODOLOGÍA 

3.1. Tipo y diseño de investigación 

El estudio fue de tipo básico de diseño fenomenológico se encuentra contemplado 

en la línea de investigación otorgada por la universidad privada César Vallejo 

“Modelo de Herramientas Gerenciales” (UCV- 2018) de enfoque científico 

cualitativo con orientación a las prácticas sociales, se utilizó como instrumento para 

la recogida de información en la entrevista semiestructurada permitiendo una 

combinación de juicios.  

De acuerdo con Esteban (2018), refiere que la investigación básica engloba 

las investigaciones que tienen como fondo de sus interrogantes en el propio 

hombre, y está orientada a dar respuestas a las incógnitas sobre la manera de vida 

y dicha de la sociedad. Desde este punto de vista se precisó este estudio como 

básica (Concytec 2018) 

Es así que Mutané (2010) precisa, las investigaciones se clasifican de 

acuerdo con el propósito, se requiere de medios y recursos para la obtención de 

los datos, de aquí surge un nivel de conocimiento como resultado del 

perfeccionamiento del estudio, una investigación contempla diversas 

clasificaciones, en el la investigación que se está desarrollando se encuentra dentro 

de una investigación básica, caracterizada por iniciarse en un marco teórico 

subsistiendo en él, este tipo de estudio tiene como objetivo acrecentar el 

conocimiento científico si llevarlos a contrastar en ningún aspecto práctico.  

Las investigaciones cualitativas carecen de un orden preciso debido a que 

se puede pasar de un extremo a otro los distintos análisis llevados a cabo en el 

lapso del perfeccionamiento del estudio Baena, (2017), Concytec, (2018), 

Hernández et al, (2014), Monge, (2011) hacen conocer que en ciertos pasajes del 

estudio las incógnitas y el planteamiento del problema se puede perturbar en 

algunas etapas de la investigación cualitativa permitiendo añadir teorías e ideas 

novedosas permitiendo un perfeccionamiento del estudio. 

 En cuanto al diseño de investigación, el estudio fue fenomenológico, que a 

decir de Hernández et al. (2014) indican; tiene como propósito fundamental 

averiguar, referir y percibir las prácticas de los individuos en correspondencia con 

un fenómeno y revelar situaciones en común, se pretende buscar la incidencia del 

fenómeno en las variables de estudio. La obtención de las descripciones se llevó a 
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cabo bajo un procedimiento bastante prolijo, se envió al entrevistado una carta de 

consentimiento donde se indicaban las características de la guía, además de darle 

a conocer que la entrevista iba a ser grabada en audio y video para luego ser 

transcritas y realizar el análisis completo de sus declaraciones a modo de 

profundizar la investigación. 

Transeccional descriptivo, Hernández et al. (2014) averigua sobre las 

particularidades, condiciones o alturas de las diversas variables dentro de una 

metrópoli.  Se registran las fichas en un instante definitivo. Representativo debido 

a que pretende hallar los hechos, particularidades, rasgos importantes e 

información del fenómeno examinado de nivel explicativo. 

 

3.2.    Categorías y subcategorías y matriz de categorización 

Dentro de las clases se encuentra el social media, se precisó saber el impacto de 

este dentro del sector gastronómico, desarrollando una matriz de categorización 

apriorística en la que se puede describir la categoría, subcategorías, criterios y 

preguntas. 

Respecto a la categoría, Martínez (2021) a juzgar por su definición de Social 

Media en el sector gastronómico, menciona que maneja diversos equipos y 

recursos aprovechables del universo 2.0 para poder repotenciar un sector en su 

punto más crítico, permitiendo reproducir la relación con los clientes, fidelizarlos y 

llegar al target hasta lograr la lealtad del cliente, proporciona valor debido a que es 

una ventana donde se expone la marca y hace que los consumidores se inclinen 

por ella permitiendo el aumento de las ventas, el SM en el SG no es una moda 

efímera, esto se ha convertido en una herramienta muy demandada por los 

profesionales  

  En cuanto a las subcategorías, KPI de Interacción y Alcance, Ugarte (2018) 

sustentó que los KPI (Key Performance Indicators) son los indicadores de 

desempeño que cumplen la función importante de seguir las operaciones 

determinadas con ello se precisa comprender si se han alcanzado los objetivos 

diseñados. Siendo estos puntos la parte medular de todo Social Media Plan dirigido 

a las RS de la marca, asimismo persigue objetivos como Interacción; ¿Con cuántas 

personas se está interactuando? y el Alcance:¿A cuántas se está llegando? Ambos 

objetivos contienen público seguidor y no seguidor de la RS. 



20 
 

  KPI de Comunicación y Gestión, sobre el particular Aguilera (2021) menciona 

que son ritmos que se pueden medir y cuantificar siendo los determinantes 

numéricos de la variable de estudio que se encuentra estrechamente conectada 

con los objetivos claves del social media plan a través de un juicio donde se puedan 

identificar las relaciones de la actuación comunicacional de donde parten las 

relaciones comunes de la marca y se obtiene como efecto instaurar las brechas de 

perfeccionamiento. Con esta técnica de indicadores de comunicación y gestión 

consciente a la marca a identificar sus problemas, tipo y donde se encuentran, 

asimismo pueden fácilmente efectuar una serie de estrategias a llevar a cabo y de 

este modo dar una solución adecuada de acuerdo con las circunstancias. 

Identidad Digital 2.0, en este aspecto Miguel (2019) En su blog señala que la 

identidad digital es aquello que se encuentra anunciado dentro de la internet y estos 

son noticias, blogs, datos personales, direcciones, enlaces, noticias de interés que es 

compartido mediante las RS es ahí donde se hace uso de la identidad que además 

es ampliamente modificada debido a los cambios que se generan por efecto de los 

demás usuarios. Esta se encuentra afectada por los distintos contextos haciendo que 

se tengan identidades digitales parcializadas y estas se orientan a roles diferentes en 

el ámbito digital. 

En cuanto al Análisis económico, Kluwer (2021) expresa que experimenta la 

forma en que las personas deciden en situaciones de crisis y frente a distintas 

alternativas, además del modo en que estas disposiciones perturban a los demás 

funcionarios económicos. Se inicia desde la premisa que sustenta que las personas 

toman sus propias ideas para colocar reglas de conducta, maximización de sus 

utilidades y sus bienes. Por lo general las personas soportan posibles soluciones y se 

encuentran bajo sometimiento de limitaciones que corresponden a su estricta toma 

de decisiones donde los recursos humanos y los materiales son finitos teniendo 

implicancia directa en sí, se debe necesariamente desprenderse para dar paso a ser 

utilizados en otro lado. Un análisis económico sirve para saber la forma en que se 

perfeccionan los involucrados siguiendo la línea en el momento de desafiar las 

diversas disyuntivas para lograr los resultados planteados. 

En los relacionado con la categorización, se registró la matriz de categorización 

permitiendo comprobar el nivel de conocimiento de la línea de investigación y el 

impacto del estudio e identificación del nivel de impacto del SM en el sector 
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gastronómico, dentro de la categoría del SM en el SG se cuenta con subcategorías 

sobre los KPI de Interacción y alcance desplegando criterios como: Engagement, 

Personas Alcanzadas, Comentarios, Compartir y Me Gusta, del mismo modo se tiene 

la subcategoría KPI de Comunicación y Gestión quien cuenta con los siguientes 

criterios: Fans  o Seguidores, Publicaciones, Afluencia de Público y Cumplimiento del 

Requisito de los Clientes, también se la subcategoría Identidad 2.0 con los criterios: 

Reputación 2.0, Adecuación del local a las normas de bioseguridad, Calidad de 

servicio, Crisis 2.0, Oportunidades, Reinvención, Delivery y Transparencia 2.0, 

finalmente contiene la subcategoría Análisis Económico con los criterios: Repercusión 

en los Ingresos, Repercusión en Costos y Repercusión en la Utilidad. (Ver anexo 1) 

 

3.3. Escenario de estudio  

Empresarios del sector gastronómico en Lima Norte, tomando un grupo de 

personas con características homogéneas que son las que se deseó investigar, de 

acuerdo con Fuentelzas et.al. (2006) menciona que, si se conoce el número de 

personas que se han de estudiar se llama población finita y cada vez que se 

desconoce el número, es una población infinita. 

 

3.4.     Participantes 

Es un estudio donde han participado cinco administradores del sector gastronómico 

en Lima Norte de modo totalmente voluntario, cabe mencionar que si bien 

pertenecen al sector hay tres administradores de pollerías conocidas y dos 

administradores de carta típica de dos regiones del país, a cada uno de ellos se les 

envió una carta de consentimiento donde se les explicaba la razón del estudio. 

 

3.5.    Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

Dentro de la investigación se aplicó la técnica de la entrevista semiestructurada 

porque se tiene una guía que constituye la base y conforme evoluciona la entrevista 

se incorporan repreguntas, es decir existe flexibilidad para la indagación para seguir 

ahondando de acuerdo con las respuestas de los participantes , de acuerdo con la 

modalidad de estudio y el tiempo de aplicación, se aplicarán de manera 

personalizada a través de una guía de preguntas para recolectar la información y 

fortalecer los diversos datos el análisis e interpretación de resultados. Se tiene 
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programado realizar las entrevistas por zoom debido a la crisis sanitaria que se 

atraviesa. 

 

3.6. Procedimientos  

Surge el interés genuino hacia la problemática de investigación al observar cuántos 

negocios alrededor del mundo, en el país, en la región, en la ciudad Lima Norte se 

han detenido en circunstancia de la enfermedad la Covid-19. Se ha procedido a 

realizar una rigurosa búsqueda de antecedentes sobre las categorías a través de 

diversas plataformas digitales con temas especializados (EBSCO, Scopus, 

Proquest). En el presente estudio cualitativo llevado a cabo en Lima Norte se ha 

observado una problemática planteada que es investigar el impacto del SM en el 

SG. 

La construcción de los Instrumentos se realizó analizando las teorías y las 

subcategorías que se han ido desprendiendo siendo las siguientes: KPI de 

Interacción y Alcance, KPI de comunicación y Gestión, Identidad 2.0 y Análisis 

Económico, se elaboró el instrumento de acuerdo con el contexto de pandemia 

enviándose a cuatro especialistas para la validación cualitativa de juicio de 

expertos, con los datos recolectados se ejecutó una validación cuantitativa a través 

de la prueba binomial, se procedió a realizar la triangulación  con la data obtenida 

para finalmente redactar el informe final.  

 

3.7 Rigor científico 

De acuerdo con Castillo y Vásquez (2003) el rigor científico está plagado de 

condiciones trascendentales para que la investigación sea de disposición científica 

fundamentándose los siguientes elementos: La credibilidad, La auditabilidad y la 

transferibilidad. Se tiene que la credibilidad se obtiene cada vez que el investigador 

logra observar y obtener pláticas extensas con los partícipes del estudio, se puede 

obtener material que conduce a nuevos hallazgos que se convierten en una 

categoría cercana de lo que ellos creen y aprecian, es aquí cuando la credibilidad 

se da cuando los efectos de un estudio son auténticos para la población estudiada 

y para aquellas personas que conocían de cerca el fenómeno. Esta investigación 

logró la credibilidad a través de la entrevista realizada a cada uno de los 
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participantes del estudio de forma voluntaria, con la carta de consentimiento firmada 

y la grabación de la plática sostenida. 

Asimismo, también pone de manifiesto la Auditabilidad que autores como 

Guba y Lincoln (2013) denominan Confirmabilidad, este elemento se caracteriza 

por la destreza que posee el investigador de acudir al llamado de cada rastro que 

el investigador anterior ha realizado siendo pertinente llevar una completo 

exploración y detallada documentación de los fallos y opiniones que obtuvo el 

investigador en un determinado estudio haciendo que otro investigador lo tome 

como punto de partida concluyendo en aspectos parecidos. En este estudio se 

obtiene la auditabilidad a través de las antecedentes ubicados para poder seguir 

una línea que permita descubrir nuevos hallazgos.  

El mismo autor señala del mismo modo la Transferibilidad o Aplicabilidad es 

un razonamiento por considerar para determinar la rigurosidad metodológica dentro 

de una investigación cualitativa, razón referida a la extensión de los resultados a 

otras localidades, además refieren al análisis de qué tanto se pueden concordar los 

efectos con otros contextos. Dentro de las investigaciones cualitativas los lectores 

son quienes finalmente deciden si los resultados se prestan para poder realizar la 

transferibilidad a un contexto distinto del artículo motivo por el cual se solicita la 

descripción ajustada de la esfera juntamente con las referencias de la población 

donde ha sido ensayado, el nivel de transferibilidad es directamente proporcional a 

la semejanza de los argumentos. Este estudio buscó investigaciones similares para 

tomarlas como base y así experimentar un nuevo descubrimiento, mediante esta 

investigación se dejan razones para que otros investigadores acudan a recopilar 

este contenido y seguir en búsqueda de más información. 

Relacionado en las evidencias de la investigación, se demuestra que es 

verdadera con los siguientes criterios que explican claramente el rigor científico con 

la credibilidad de las interpretaciones donde se observa el valor verdad del estudio, 

además de los alcances que se den, también se expresan criterios que proponen 

la creencia como juicio similar de eficacia interna, la transferencia análoga de 

eficacia exterior, la sensatez como análoga de confianza y la confirmación como 

análoga de integridad según lo que sostienen Guba y Lincoln (2013), Patton (2001), 

Hoepfl (1997). 
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De acuerdo con Castillo y Vásquez (2003) el investigador se realiza muchas 

preguntas a lo largo de la investigación para garantizar un buen estudio, es aquí 

donde el investigador siempre se cuestiona en cómo garantizar la rigurosidad del 

estudio científico. Interrogantes que han surgido llevando a generar debates entre 

los estudiosos de investigaciones cuantitativas y cualitativas. Ciertos investigadores 

señalan que los patrones o modelos a seguir con los que se califican las 

investigaciones cuantitativas no son las adecuadas para realizar las pruebas con la 

dureza metodológica de las investigaciones cualitativas, es ahí donde plantean 

otros modos y criterios relacionados con las intenciones, terminaciones y asientos 

ideológicos del prototipo que simbolizan.  

 

3.8. Método de análisis e información 

En la investigación, se analizarán los datos procedentes de la observación 

fenomenológica, el tratamiento a seguir es ingresar la encuesta en el programa de 

computador para ser evaluada y discutida, con el método analítico de la información 

recolectada, la información derivada de las guías de entrevistas se alcanza una 

proposición comprensible que es determinada por Seid (2016) quien formula el 

siguiente medio: (a) Transcripción irrefutable de la plática y la escenario de la 

entrevista; (b) Grillado, referido a la organización estructurada de los datos en base 

a algún juicio siendo el caso de esta los objetivos de la investigación; (c) 

Codificación, referido a la concesión de un código, marca o distintivo a una fracción 

dentro de una porción de texto, las porciones de texto que se narran con el mismo 

significado serán catalogados bajo un mismo símbolo; (d) Analizar la data bajo 

esquemas temáticos, esta investigación está basada en objetivos; (e) Síntesis, 

importante debido a que las interrogantes están obligadas a ser exhibidas como 

resultados de la investigación y compendiadas como conclusiones argumentadas. 

 

3.9 Aspectos éticos 

Según Tarragó (2012) manifiesta una diferencia clara entre el nivel técnico y el nivel 

ético en las diversas prácticas profesionales es entonces que se obtuvo la 

información con consentimiento del propietario y administrador de la organización. 

Dentro de la ética que preside a este estudio se tiene: Transparencia, Integridad, 

honestidad y veracidad, se cumplió con todos los criterios proporcionados 
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respetando los autores de toda aquella información proporcionada dentro de las 

referencias. Siendo la presente una investigación cualitativa se concentra en 

resaltar el impacto del SM en el SG dada la coyuntura sanitaria en la que se 

encuentra el mundo y el país no es ajeno, se resalta que las entrevistas se llevaron 

a cabo a través de plataformas digitales como Zoom y videollamada de Wsp con el 

fin de no afectar la salud de los entrevistados y del entrevistador. 
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IV. RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

En esta investigación se recogió la información a través de la técnica la entrevista 

semiestructurada, permitiendo conocer el impacto del SM en el sector gastronómico 

para efectos del estudio fueron entrevistados cinco administradores del sector 

quienes están al frente del negocio hace varios años, el E1 es Economista, el E2 

es Ingeniera en Logística y transporte, el E3 es Cheff de profesión, el E4 es 

Ingeniero Mecatrónico, el E5 es Ingeniero industrial,  declararon que en estos 

tiempos donde la tecnología está a la orden del día es significativo tener presencia 

dentro de las RS con el fin de posicionar la marca y ganar reconocimiento por parte 

de sus clientes.  

La investigación ha brindado información que ha sido totalmente organizada 

de acuerdo con los objetivos, se busca conocer el primer objetivo específico los 

KPI´s de interacción y alcance donde Ugarte (2018) sustentó que los KPI (Key 

Performance Indicators) son los indicadores de desempeño que cumplen la función 

importante de seguir las operaciones determinadas con ello se precisa comprender 

si se han alcanzado los objetivos diseñados. Siendo estos puntos la parte medular 

de todo Social Media Plan dirigido a las RS de la marca, asimismo persigue 

objetivos como Interacción; ¿Con cuántas personas se está interactuando? y el 

Alcance:¿A cuántas se está llegando? Ambos objetivos contienen público seguidor 

y no seguidor de la RS. Existen diversas métricas y entre las esenciales para todo 

negocio se tienen las de mercado, de cliente, de marketing digital debido a que con 

esto se mide la actividad de la operación, están también las de publicidad y 

promoción, además de los KPIs de producto, precio, distribución, ventas, 

fabricación y un largo etc. 

Se les formuló a los entrevistados la siguiente interrogante: ¿Antes de la 

Covid-19 ha brandeado la marca a través del SM? Obteniendo las siguientes 

respuestas: ´ 

E1 “no teníamos nada en redes sociales todo fue más bien a raíz de 

la pandemia que empezamos a buscar la forma de publicidad”. 

E2 “en realidad antes de la pandemia nosotros no nos habíamos 

enfocado tanto en lo que son redes sociales sí es cierto existía y aquí 

una fan Page, pero no le daba mantenimiento estaba ahí, como que 

no la necesitábamos”. 
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E3 “sí ya lo hemos tenido bastantes años y nos ayuda mucho en    

algunas promociones que hemos hecho importantes”. 

E4 “…ya teníamos, sí habíamos creado como te conté que habíamos 

creado, pero no lo tomamos muy en cuenta solamente fue creada para 

que aparezca en Google Maps”. 

E5 “nuestra institución sí tenía, pero no tenía presencia significativa 

en las redes sociales” 

 De este modo ante la pregunta realizada a los entrevistados han señalado 

que antes de pandemia no estaban enfocados en las RS aunque estas hayan sido 

diseñadas para sus negocios. 

Ante la pregunta ¿Cuál es la red social que más se ajusta a su negocio? Las 

respuestas han sido muy contundentes, son como siguen:  

E1 “…Facebook usamos y entramos al Marketplace que es la más 

comercial…”. 

E2 “…Facebook una de las mejores redes sociales que hemos podido 

tener porque es la más común…”. 

E3 “…nuestra plataforma es el Facebook, la más importante ya ,si no 

me equivoco tenemos entre 8 o 7 años el fan Page…”. 

E4 “…actualmente es Facebook sí, pero ya he visto bastantes ideas 

que para incrementar bastante también lo que es Instagram…”  

E5 “…uso de los medios sociales puede ser más recurrente para 

nosotros ha sido Facebook sobre todo la comunicación que hemos 

tenido con nuestros clientes…” 

Las respuestas brindadas por los entrevistados son muy precisas 

destacando el FB como la RS que se ajusta a su tipo de negocio. 

También se les preguntó ¿Cuál es el nivel de interacción y alcance que tenía 

a través del Social Media antes de la Covid-19? Es entonces que se desprenden 

las siguientes respuestas: 

E1 “…ninguno porque no teníamos..”  

E2 “…sinceramente ninguno, ninguno porque teníamos la red social 

pero no le daban mantenimiento…”. 
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E3 “…en nuestro caso ha sido bastante alto porque tenemos nuestro 

page desde hace muchos años entonces ya tenemos un público 

cautivo que nos sigue…”. 

E4 “…antes de la pandemia como te digo no teníamos tanta 

interacción, nos preguntaba una que otra persona…”. 

E5 “…pues un promedio tal vez de un 15% o 20% como máximo de 

nuestras operaciones que podrían haberse realizado a través de los 

medios sociales…”. 

 La mayoría de los entrevistados precisaron que antes de pandemia la marca 

no interactuaba con el público precisamente porque no estaban al tanto de lo que 

ocurriera dentro de la RS. 

Al preguntárseles: Hoy ¿Cuál es el nivel de interacción y alcance que tiene 

a través del Social Media en pleno desarrollo de la Covid-19? Sus respuestas son 

como se puede apreciar a continuación: 

E1 “…fue una cosa descomunal para nosotros nunca nunca lo 

habíamos tenido esa de esa magnitud…”. 

E2 “…ha sido muy este muy potente para nosotros ha sido muy 

potente y el nivel de interacción a nivel de alcance ha sido muy bueno 

muy bueno…”. 

E3 “…tomó más fuerza el no estas herramientas actuales…”. 

E4 “…cuando fue en la pandemia como te expliqué este comenzamos 

a usarla más usarla más a crear todos los días contenido el contenido 

de este netamente Facebook y sí es alto…”. 

E5 “…el proceso y desarrollo de la pandemia finalmente se dio ese 

fenómeno que se recurrió mucho más de lo que finalmente 

suponíamos o esperamos al uso de los medios sociales finalmente 

para para entablar una relación con esta institución…”  

Los entrevistados coinciden e indican que el uso de las RS ha sido un 

rotundo éxito, sin duda un fenómeno que no habían visto nunca llevando a 

posicionar mejor la marca. 

En la discusión de los resultados se puede observar que el SM como tal no 

ha sido estudiado poco en nuestro país más aún si hablamos en términos de 

gastronomía, sin embargo, en países de la región si ha sido tema de interés, de 
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este modo se pretende llegar con este estudio a brindar conocimiento y la 

explicación acerca del proceder de los negocios del sector gastronómico de la mano 

con el SM y cuanto impacto se ha tenido, para ello se analizó un fenómeno muy 

particular como es la Covid-19, se tomó a cinco administradores del sector  

gastronómico en Lima Norte, analizando los resultados obtenidos considerando el 

primer objetivo específico que se refiere a: Conocer el impacto del SM en el sector 

gastronómico y su repercusión en los KPI de interacción y alcance, se ha 

encontrado que algunos de los entrevistados contaba con una RS sin optimizar, 

otros no tenían presencia en RS y finalmente había quien sí tenía presencia en RS 

y hacía uso de ella con brandeo permanente, con relación a la RS más usada todos 

los administradores entrevistados manifestó que es el FB, se coincide con Cruz y 

Miranda (2021) quienes declaran en el descubrimiento en su investigación titulada 

Redes Sociales Digitales en la comunicación con los consumidores de restaurantes 

de la zona gastronómica de Tijuana donde localizan que la red digital mejor usada 

por excelencia para acceder a información de los restaurantes es Facebook, 

siguiendo con la investigación se ha podido obtener las respuestas del 100% de los 

entrevistados señalaron que una vez puesto en marcha el SM el nivel de interacción 

y alcance ha sido muy alto, superó ampliamente las expectativas, el E1 incluso 

manifestó “…fue una cosa descomunal…”, se concuerda con Acosta (2018) quien 

en su investigación La influencia de la social media como herramienta para el 

incremento de recordación de marca de las empresas colombianas - Colombia llega 

a la conclusión que marca contundentemente que las redes sociales son el arma 

más potente a la hora de querer realizar el posicionamiento de la marca en la 

imaginación de los clientes y consumidores, a través de ella se puede medir el 

grado de llegada a los clientes o consumidores. 

 

En el objetivo número dos que contempla la comunicación y gestión, Aguayo 

(2019), Para medir la comunicación es significativo precisar conocer si las 

operaciones de comunicación en las RS dejan marca, si se vinculan con los 

objetivos de comunicación, saber si el capital invertido está siendo empleado de 

modo correcto, si los conductos disponibles son muy eficaces, si lo que se emite 

llega al público y si es que este se entiende…se debe contar con una planificación 

de medición de comunicación y saber cuáles son las herramientas más 
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convenientes. Ante la pregunta: ¿Cree que el público logró el engagement 

adecuado con la publicidad y promoción mucho mejor que antes de la Covid-19? 

Obteniendo las siguientes respuestas:  

E1 “…si nos fue bien hasta ahora bueno tuvimos y tenemos 

pegada…”. 

E2 “…en definitiva si hemos logrado puede que haya engagement no 

porque hemos promocionado mucho nuestra marca…”. 

E3 “…ahora creo que sí porque no es cierto como que nosotros nos 

manteníamos con nuestros clientes con nuestros seguidores hay 

confianza que quisiera construyendo a través del tiempo…” 

E4 “…Sí, logramos mucha conexión con el público porque 

empezamos a invertir en publicidad y empezaron a llamarnos de todo 

Lima…” 

E5 “…sí definitivamente si no, es ahora pues, hay más recurrencia el 

el nivel de uso de los medios sociales es mucho más significativo de 

lo que podía ser obviamente antes de pandemia no, claro que sí eso 

sí es contundente…”  

De acuerdo con las respuestas emitidas por los entrevistados señalan que 

han logrado conectar a través de las RS con los clientes y consumidores siendo 

buscados hasta hoy a través de las plataformas sociales. 

 

También se les presentó la siguiente pregunta: ¿Cuántas publicaciones en 

el social media emitía antes de la Covid-19 y cómo están hoy a lo largo de la 

semana? Las respuestas son muy contundentes al momento de expresarse:  

E1 “…Ninguna, todo era cero… no con tanta frecuencia como lo 

hacíamos antes ahora lo manejamos por decir una vez al mes…” 

E2 “…no informábamos no emitíamos ninguna publicación ni 

actualizaciones de estado no hacíamos nada… pues ahora si 

estamos muy activos ya estamos emitiendo publicaciones 

actualizaciones…” 

E3 “…antes de la COVID estábamos bien irregular solo para 

eventos…ahora si ha bajado porque ya hay asistentes en salón…” 
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E4 “…Era poco, teníamos presencia en redes, pero no tanto como 

para vender… full como si lo hacemos hoy…” 

E5 “…la presencia actualmente pues es muy superior no es 

ciertamente arrolladora nos ha obligado también al contrato de un 

community manager… a comparación de lo que finalmente podría 

haber sido antes de la de la pandemia…”. 

 Los administradores entrevistados manifiestan que antes de pandemia no 

tenían publicaciones para informar acerca de sus actividades o platos a la 

comunidad, sin embargo, hoy están muy activos. 

 

 Se preguntó: ¿Cree que el Social media ha sido una buena herramienta 

durante La Covid-19 para comunicarse con sus stakeholders?, respondieron:  

E1 “…ha sido lo mejor que nos ha podido pasar porque a través de la 

red social podíamos comunicarnos con nuestro público, con los 

proveedores…” 

E2 “…es la red que nos permitía llegar a toda una comunidad para 

poder comunicarnos no de manera adecuada y nos comunicamos 

pues con este no solamente con los clientes sino también pues con 

nuestros proveedores que ya veían que estábamos activos…” 

E3 “…Nos ha ayudado de hecho ha sido una buena herramienta ha 

sido primordial…” 

E4 “…Si, fue mucho lo que nos apoyó bastante si no no podríamos 

este poder captar a más clientes, además los proveedores, y la gente 

de nuestro alrededor que ya nos seguía desde antes se enteró de que 

ya estábamos atendiendo…” 

E5 “…sí por supuesto claro que si realmente para nosotros ha sido 

una herramienta exitosa y que finalmente nos ha aportado 

muchísimo…”. 

Los entrevistados precisaron que a través de las RS han podido comunicarse 

con su entorno ya que la presencialidad no les permitía, de este modo sí han tenido 

resultados. 
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También se preguntó: ¿Cuántas visitas diarias en promedio recibe por parte 

de los consumidores hoy luego de saber que los locales han sido adaptados a la 

nueva normatividad de bioseguridad y aforo? Para ello ofrecieron sus respuestas 

como siguen:  

E1 “…nuestro local está con el aforo permitido, un 80% de visitas nos 

llegan…” 

E2 “…diríamos que hoy estamos alcanzando un 80% 

aproximadamente de visitantes…” 

E3 “…ahora ha bajado estamos en 100 personas al día y eso 

representa un 50% de visitas diarias…”  

E4 “…Mira estamos en un 20% por conveniencia, en este momento 

acuérdate que te comenté que a inicios de la Covid nosotros 

estábamos con un préstamo para remodelación y recién ahora lo 

estamos haciendo efectivo…” 

E5 “…y al margen obviamente de las disposiciones pues estamos 

trabajando a un promedio al 70% de nuestra capacidad instalada en 

el aforo…” 

Los entrevistados indican que sus locales luego de ser adaptados a la nueva 

normatividad tienen un alcance de acuerdo con lo indicado por las autoridades 

correspondientes. 

 

El segundo objetivo fue conocer el impacto del SM en el sector gastronómico 

y su repercusión en los KPI´s de comunicación y gestión, obteniendo los siguientes 

resultados: El total de los entrevistados sustenta que sí se logró un engagement 

contundente con el público consumidor, vemos que dos de los entrevistados no 

emitían publicación alguna antes de la pandemia, se tiene a  tres administradores 

que manifestaron que eran muy pocas las publicaciones que emitían, dos de los 

entrevistados revelan que hoy están bajos en publicaciones durante la semana 

debido a que las medidas han sido flexibilizadas y la atención en salón es 

recurrente, asimismo tres de ellos precisan que están full publicaciones durante la 

semana porque desean permanecer con este contacto que les ha dado mucho 

éxito, en su totalidad declara que ha sido el SM una muy buena herramienta, se 

aprecia además que dos está recibiendo público a un ochenta por ciento, se 
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descubre que uno de ellos a conveniencia solo atiende al veinte por ciento del 

público, también se observa que un negocio está al cincuenta por ciento de 

recepción de público y finalmente se puede apreciar que un negocio está recibiendo 

el setenta por ciento del público con su capacidad de aforo, son palabras expresa 

de los administradores de locales gastronómicos, de este modo se armoniza con 

Tench et al. (2017) quienes argumentan en su estudio En Communication 

Excellence: How to Develop, Manage and Lead Exceptional Communications como 

consecuencia muy importante de los nuevos medios es el surgimiento  de los 

nuevos guardianes y ellos son el principal público de toda organización es entonces 

que los empleados y los consumidores quienes hoy se han convertido  en los 

influenciadores más importantes dentro de las empresas debido a que ellos están 

utilizando las RS más seguido para compartir información acerca de su trabajo en 

el caso de los empleados y los consumidores a su vez realizan publicaciones en 

sus RS detallando el buen o mal momento que atraviesan en una determinada 

tienda o empresa, es aquí donde las RS cumplen una función muy importante en el 

posicionamiento de productos o servicios con más personas conectadas. 

 

Para el tercer objetivo específico, tuvo como propósito conocer la Identidad 

2.0, Alonso (2011) precisa de un riesgo permanente debido a la exhibición de la 

identidad nuestra y reputación en un canal que no presta las garantías de seguridad 

total como lo es la internet o que al menos no se ven iguales debido a diversos 

factores como la duración de la información en el aire, la inmediatez para ubicar 

contenidos, la fe de las fuentes de información, entre otros, es por ello que se ha 

trabajado en el siguiente bloque de preguntas: Luego de haber trabajado 

arduamente en el Social Media, ¿Cómo ve la reputación del negocio? Las 

respuestas fueron diversas:  

E1 “…nos ven bien porque tenemos mucho público que se siente a 

gusto con nuestro servicio y producto…” 

E2 “…muy bueno es saber que tenemos en este momento pues una 

reputación bastante optima…” 

E3 “…hoy mantenemos una buena reputación porque nos damos 

cuenta por los comentarios que hacen las personas…” 
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E4 “…todavía no está tanto no lo veo tanto porque ahorita que más o 

menos tuve un curso de community manager también siento que se 

puede hacer más cosas o sea puede implementar más planes de 

publicidad…” 

E5 “…voy más por la idea de que los medios sociales han permitido 

durante todo este asunto de pandemia a una hora en que las medidas 

pues son mucho más flexibles en cuanto a la pandemia mantener un 

contacto o mantener una relación directa con el cliente con el que 

finalmente cómo se recurre y usa los servicios de nuestra 

institución…” 

La mayoría de los entrevistados comentaron que sus negocios hoy tienen 

mejor reputación debido a que el público se siente a gusto con sus productos y 

servicios y una minoría siente que aún le falta realizar cambios para llegar a su 

objetivo. 

¿Cuáles son las estrategias en caso tuvieran una crisis producida por mala 

atención?, las respuestas son como siguen:  

E1 “…no tenemos ninguna estrategia la verdad no tenemos no me 

había puesto a pensar en eso, pero lo tendré en cuenta también…” 

E2 “…no lo hemos considerado y creo que algo en lo que hoy en día 

nosotros si debemos de enfocarnos también tener una solución en 

caso se pueda dar….” 

E3 “…nosotros no tenemos un plan estratégico que haga frente a 

esto…” 

E4 “…ya hemos creado estrategias en caso se pueda dar una 

situación creo eso sí yo siento que si estuviese pasando una prueba 

en redes sociales y primero debo dar las soluciones…” 

E5 “…exactamente no contamos con estrategias que finalmente pues 

pudieran mitigar las consecuencias por ejemplo una mala atención…”.  

 Algunos de los entrevistados señalaron que no tienen una solución 

estratégica en caso afronten una situación de crisis por mala atención, además 

mencionaron que esta pregunta nunca se la habían planteado, sin embargo, un 

entrevistado señaló sí tiene un plan marcado listo para dar soluciones. 
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Se les formuló la siguiente pregunta: ¿Antes de la Covid-19 hacían delivery? 

Las respuestas que se manifiestan son:  

E1 “…no existía para nosotros es un servicio entonces este nació 

nació en función a la pandemia…” 

E2 “…si antes de la pandemia si hacíamos delivery, pero teníamos un 

solo motorizado que es bueno satisfacía pues la demanda de los 

consumidores que llamaban no que eran pocos…” 

E3 “…Sí, pero era muy bajo el delivery…” 

E4 “…Lo teníamos, pero como un plus pero era muy poca la gente 

que pedía por eso no se le daba tanta importancia…” 

E5 “…no realmente no antes de antes de COVID no hacíamos 

delivery…”. 

 Los entrevistados sostienen que tenían delivery pero no lo ofrecían porque 

más rentable salía atender en el salón que salir a llevar sus productos, las personas 

interesadas eran muy pocas. 

  Luego se desplegó la pregunta: ¿Cree que el delivery hoy se convirtió en 

una oportunidad impulsado con el social media?, aquí las respuestas: 

E1 ”… el servicio de delivery como una estrategia en base a la 

oportunidad que teníamos y con eso solucionamos la decaída 

economía…” 

E2 “sí en realidad pues el delivery nosotros lo hemos considerado 

como el protagonista de nuestras operaciones ahora que estuvimos 

pues con los locales cerrados…” 

E3 “…Sí, claro exacto el delivery y la pandemia obligó a convertir 

nuestro servicio en un delivery…” 

E4 “…cómo te digo ya es parte de nosotros ya no voy a soltar, a 

InDriver tampoco, va a ser una que va a ser parte de nosotros…” 

E5 “…ciertamente lo ha sido lo ha sido durante todo este proceso de 

de pandemia…”.  

 Los entrevistados señalaron que el delivery se convirtió en la parte medular 

del negocio porque no tenían modo de atender presencial ya que los negocios 

gastronómicos estaban cerrados y debían esperar hasta la nueva normatividad, 
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cuando esta sale los limita en el aforo, mencionaron que se convirtió en parte del 

negocio.  

Como objetivo específico tres se tiene: Conocer el impacto del SM en el 

sector gastronómico y su repercusión en la identidad 2.0,  la presencia en el mundo 

digital, se tienen como resultados en el que muchos manifestaron tener una alta 

reputación y algunos creen que aún falta trabajar mucho en la identidad 2.0, 

también se encontró que varios de los entrevistados no cuenta con estrategias que 

permitiera mitigar una mala reputación en RS, algunos de los entrevistados contaba 

con un plan diseñado, así también se encontró que cierto grupo de entrevistados 

no hacía delivery, otro grupo sí lo tenía implementado no como algo fundamental 

que sea de relevancia para el negocio, además se tuvo una respuesta categórica 

por parte de los entrevistados quienes respondieron que el delivery se ha convertido 

en una de las mejores oportunidades del negocio y la reinvención. Estos resultados 

guardan relación con España Et al. (2020) quien es su estudio titulado MD y 

diversas habilidades que este ofrece para crear branding online, presenta los 

hallazgos donde se plantean estrategias diversas para abordar el nuevo escenario 

del MD en aras del incremento de los pedidos delivery y la satisfacción de los 

requerimientos de los distintos consumidores en el horario del almuerzo, además 

se evidencia en la investigación el uso de la tecnología y lo novedoso que trae 

siendo un instrumento principal para generar nuevas estrategias de marketing y se 

coincide con (INTECO, 2012) quien pone de manifiesto que en un mundo globalizado 

la identidad digital se ha convertido en lo primero que se suele indagar dentro de 

los buscadores. 

 

Para el cuarto objetivo específico es el de Análisis económico de acuerdo 

con Kluwer (2021) expresa que experimenta la forma en que las personas deciden en 

situaciones de crisis y frente a distintas alternativas, además del modo en que estas 

disposiciones perturban a los demás funcionarios económicos. Se inicia desde la 

premisa que sustenta que las personas toman sus propias ideas para colocar reglas 

de conducta, maximización de sus utilidades y sus bienes. Por lo general las personas 

soportan posibles soluciones y se encuentran bajo sometimiento de limitaciones que 

corresponden a su estricta toma de decisiones pues los recursos humanos y los 

materiales son finitos tienen implicancia directa en sí, se debe necesariamente 
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desprenderse para dar paso a ser utilizados en otro lado. Un análisis económico sirve 

para saber la forma en que se perfeccionan los involucrados siguiendo la línea en el 

momento de desafiar las diversas disyuntivas para lograr los resultados planteados. 

Cabe considerar por otra parte a García (2021) quien señala que del 2020 

hacia los primeros cuatros meses del 2021 probablemente haya sido el peor tiempo 

de trabajo económico que han tenido que pasar los propietarios de los restaurantes 

y que lo recuerden en la gran historia peruana, de acuerdo con ello se realiza el 

siguiente bloque de pregunta a los entrevistados:   

Se planteó la pregunta con relación al cierre de locales por pandemia ¿El 

porcentaje mínimo de facturación ha sido suficiente para asumir los costos de 

producción , mantenimiento del local y pago de planilla? 

E1 “…fue cero e insuficiente y solo nuestros ahorros nos han permitido 

hacer frente…” 

E2 “…nuestra facturación ha sido cero cero por lo tanto no ha sido 

suficiente para asumir esos costos de producción de mantenimiento o 

de pago de planilla…” 

E3 “…al principio no hemos tenido que con la nuestra con los 

ahorros…” 

E4 “…Fue duro porque justo en marzo nosotros habíamos pedido un 

préstamo para remodelar el local y de pronto nos cerraron…” 

E5 “…no, claro que no, nosotros cuando costos manejamos un punto 

de equilibrio bastante alto lo que finalmente pues obligó a que se 

diseñarán también estrategias para finalmente pues de poder cubrir 

en nuestros costos mínimos de operación …” 

 Los entrevistados señalaron que la pasaron muy mal al momento del cierre, 

teniendo que hacer frente con sus ahorros, otros tenían programado la 

remodelación de infraestructura en el negocio viéndose en la obligación de 

reprogramar hasta los pagos. 

¿Cuánto ha sido la repercusión en costos y utilidades que probablemente los 

ha llevado a hacer recortes en la planilla? Respondiendo lo siguiente:  

E1 “…no era suficiente para asumir muchos costos…” 

E2 “…el impacto fue terrible, ventas no había utilidades menos…” 
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E3 “…en plena en pandemia tuvimos que dejarlos en stand by y que 

nos esperen ha sido un golpe muy duro…” 

E4 “…imagínate todo eso todo esto el porcentaje bajó ahí ya no tenían 

personal solamente internamente nosotros como familia estamos 

atendiendo ya no había personas por 10 platos que personal vamos 

a contratar no solamente estaba para nosotros y poder vivir pues no 

se va a poder o sea bajamos bastante…” 

E5 “…ciertamente si ha habido una reducción significativa que no 

solamente se alejaba pues en lo que es en la reducción de planillas 

sino también en la reducción de de una serie de costos y gastos que 

obviamente pues hemos tenido que limitar no, es como le mencionaba 

para poder lograr sobre todo nuestro segundo (ininteligible) y eso es 

realmente así o si tengo admitir que ha sido bastante dramático 

porque nos obliga a pues a tener simplemente una gestión de mucha 

austeridad no…”.  

Los entrevistados han sido contundentes al señalar que ha sido muy difícil 

mantener al personal y solo poder mantener en planilla a personas que apoyen en 

todo lo que se requiere es decir que sean multitasking, los costos han sido muy 

elevados e imposibles de sostener con la poca venta de los primeros meses. 

 Se realizó la interrogante siguiente: ¿Cuán costoso ha sido adaptarse a los 

nuevos tiempos y a las nuevas exigencias? 

E1 “…el costo en definitiva ha sido muy alto, por el aforo, la nueva 

normatividad, los implementos que usamos para atención, en realidad 

muy costoso…” 

E2 “…sin lugar a duda es bastante difícil ya que pues ahora tenemos 

que redoblar las medidas de bioseguridad es comprar el termómetro 

es tener el alcohol es tener a nuestro personal que esté 

constantemente activo y atento a las mesas dispensando alcohol 

desinfectando a las personas…” 

E3 “…nos ha costado bastante porque ocurrió de un momento a otro 

no y bueno fue muy costoso han habido inversiones que no teníamos 

en cuenta que tenemos que hacerla por protocolo por exigencia…” 
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E4 “…Mira, ha sido muy costoso, pero en el inicio adaptarnos a las 

nuevas exigencias nos ha costado mucho y mi madre era quien se 

desesperaba por el costo tan alto que teníamos…” 

E5 “…un cambio impuesto por condiciones naturales realmente ha 

sido sumamente costoso lento aspecto y no me refiero aquí 

directamente al ámbito económico financiero no si no me hablo a todo 

tipo de costo no sea ha sido un cambio pues es dramático intenso…” 

 Los entrevistados señalaron que ha sido costoso porque han debido de 

adaptar medidas de bioseguridad al ingreso de los salones, el aforo no era el mismo 

de antes, hoy se gasta más porque el aforo no es completo y las inversiones en 

protocolos de seguridad hoy se tienen que contemplar obligatoriamente. 

 

 Para el objetivo cuatro, fue conocer el impacto del SM en el sector 

gastronómico y su repercusión en el análisis económico, contundente respuesta de 

los entrevistados indicaron que ha sido muy perjudicial, se coincide con Bazán et al 

(2020) en Paraguay en su artículo científico Impacto de la pandemia de la COVID-

19 en el sector gastronómico del Paraguay durante marzo y abril 2020, señala que 

hubo un decremento en los pagos de gravámenes, con el afán de que el empresario 

evite el despido de sus trabajadores mientras duraba la coyuntura mundial de la 

crisis sanitaria y esto lo tomaron como parte de la responsabilidad social 

empresarial, además se observa la fuerte disminución de los ingresos facturados, 

la facturación e ingresos económicos en el rubro, así como la creación de nuevas 

estrategias para hacer frente a la coyuntura. Esto ha sido muy dramático aquí en 

Perú donde los cinco entrevistados denotan claramente la contundencia en sus 

respuestas unánimes señalando que ha sido fuerte el impacto negativo en términos 

económicos. 

Los entrevistados señalaron que en un primer momento los invadió la 

angustia de no saber que hacer frente a un mundo desconocido ante la magnitud 

del problema, hoy están mucho más alentados por la flexibilización de las normas 

por parte de las autoridades, sienten que otra vez están encauzados en su 

propósito haciendo frente a la adversidad sin descuidar a su personal, ni al cliente 

adoptando nuevas estrategias en el trabajo para que todos tengan la oportunidad 

de llevar sustento a sus hogares, ha sido un trance duro. No perdieron su objetivo 
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esperando que pronto calme para volver la atención, señalan que las RS han sido 

el pilar principal para sostenerse y seguir satisfaciendo a los consumidores, era el 

único medio gratuito por donde hacían publicidad, promoción y brandeo de marca, 

antes no se tomaban en serio las RS, en plena cuarentena deciden hacer uso de 

ellas y estas explotan en plena pandemia trayendo resultados más allá de los 

esperados, todo coincide con Scoolinary (2020) en su blog digital señala que hoy 

las RS son un medio indispensable para todo negocio, en la gastronomía se hace 

muy importante para alcanzar reputación 2.0, posicionamiento, ubicación y emisión 

de opiniones de los buenos paladares, así también se comparten recetas que son 

transmitidas en vivo por las diversas plataformas como YouTube, Facebook. 
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V.CONCLUSIONES. 

En el desarrollo de la investigación hubo algunas dificultades finalmente se 

puntualizó en las conclusiones siguientes: 

 

Primera  

De acuerdo con las respuestas de los administradores entrevistados, tenían una 

noción de las RS sin embargo no eran explotadas en su máxima dimensión, antes 

de la C-19 los negocios estaban muy bien estructurados de acuerdo con su 

capacidad de aforo y atención en presencial, se descubre que FB es aquella que 

se ajusta a los negocios del sector gastronómico. 

 

Segunda 

La repercusión en los KPI´s de comunicación y gestión antes de la pandemia lo 

veían irrelevante, mientras que en plena pandemia creen que es un valor muy 

importante para desarrollar siendo pues los consumidores los mayores 

influenciadores en cuanto a la presencia de la marca en las RS siendo el principal 

ingrediente la bioseguridad del local con atención en salón, desarrollaron nuevas 

ideas de innovación, la C-19 se convirtió en una oportunidad. 

 

Tercera 

La identidad 2.0 en un indicador que se convirtió en fundamental para sus negocios 

debido al trabajo arduo dentro de las RS y ha servido como impulso para llevar a 

cabo una estrategia de atención por delivery, este nuevo servicio ayudó a 

potencializar en mejora la alicaída crisis económica por la que venían atravesando.  

 

Cuarta 

La economía fue dura a tal punto que el porcentaje de facturación ha sido mínimo 

sin ser suficiente para poder cubrir los costos que demanda mantener el local y la 

planilla, tenían que enfocarse en posicionarse, ganar clientes, aumentar las ventas 

y con ello solventar las nuevas exigencias de la normatividad para adaptarse. 

 

 

 



42 
 

IV.RECOMENDACIONES 

Las recomendaciones de la investigación de acuerdo con lo revelado en las 

entrevistas a cinco administradores del sector sobre el impacto del social media en 

el SG en tiempos de la Covid-19 en Lima Norte se detalla lo siguiente: 

  

Primera 

El SM se debe considerarse como un medio de comunicación y posicionamiento a 

todo nivel, contando con un plan estratégico bien estructurado que permita llegar al 

público objetivo e interactuar con la comunidad mediante promociones, 

atrayéndolos con un engagement hacia la venta por pedido o dirigidos a salón en 

consumo presencial, ofrecer un sistema de acumulación de puntos o sorteos, 

responsabilidad social y eco ambiental cada cierto tiempo que la empresa considere 

necesario con mediciones constantes.  

 

Segunda 

Realizar una medición semanal con la finalidad de ubicar las ratios que se 

encuentren bajos y crear valor mediante las publicaciones dirigidas a los fans 

quienes son los influenciadores directos y llevarán la marca a un alto nivel o a un 

descenso de acuerdo con la experiencia percibida, debido al crecimiento 

exponencial de las TIC´s hoy todo se puede encontrar dentro de las RS. 

  

Tercera 

Es fundamental trabajar en la reputación 2.0 con un plan de contingencias que 

contenga estrategias ante un posible escenario de crisis derivado por mala atención 

en delivery o en salón que consiguiera una viralización rápida en las RS, se 

recomienda seguir trabajando en la identidad 2.0 como un potenciador de marca. 

 

Cuarta 

Para costear la planilla y el local se recomienda seguir trabajando arduamente en 

la marca y su posicionamiento firme en RS a fin de ganar adeptos a la marca, 

siempre con el compromiso de alcanzar el cuidado al consumidor bajo la nueva 

normatividad, esto llevará al incremento de las ventas obteniendo ingresos 

suficientes para cubrir los costos fijos y variables. 
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VII.PROPUESTA 

Social media plan en 360° 

7.1 Descripción 

La crisis sanitaria mundial a causa de la Covid-19 ha generado una de las crisis 

mas profundas en el SG a nivel global, a todo esto se le suma el aislamiento 

imperativo al que se vio sometida la población, es ahí donde las empresas 

empiezan su batalla por seguir generando recursos para poder sobrevivir al duro 

embate del virus permitiéndose acelerar los procesos en torno al SM que aún 

muchos no le daban la debida relevancia. 

 Por tanto cobra importancia la comunicación a través de las RS como un 

facilitador de posicionamiento y ventas de las marcas, los administradores y de los 

salones del rubro gastronómico han incrementado sus aptitudes digitales a fin de 

innovar y hacer frente a los desafíos del día a día. 

Se propone como objetivo general crear un Social Media Plan, documento 

donde se detalle de modo exhaustivo y escrupuloso las estrategias a aplicar en las 

RS, este plan debe estar conectado fundamentalmente con los objetivos que se 

quieren lograr y se debe elaborar cuidadosamente. Se plantea realizar los cálculos 

sobre la RS que más y mejor resultado otorga a la empresa, en la presente 

investigación es el FB , se debe adecuar la marca y el segmento al cual se dirige 

debido a que tendrán una comunidad que espera contenidos siendo muy ventajoso 

por el feedback que recibirá. 

Los objetivos específicos son: Contribuir con el perfeccionamiento de 

habilidades de comunicación y ventas debido a que las redes sociales son un 

excelente canal de comunicación y contar con profesionales como un Community 

manager en RS que ayude en la optimización de los recursos invertidos, se requiere 

potencializar la presencia digital mediante el branding siendo este un medio de 

apoyo a la marca permitiendo un buen aterrizaje en el mundo digital y con esto 

desarrollar contenidos de interés dirigidos al público digital para que interactúe con 

la marca con la finalidad de tener contacto directo con los consumidores, eso hace 

que a través de los comentarios se pueda escuchar al público y saber cuánta 

utilidad están generando los contenidos y que tan recomendables o compartidos 

son dentro de la comunidad con un solo mensaje comunicacional en todas las 
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aplicaciones de RS adaptando los contenidos a las diferentes RS, sin olvidar a la 

competencia a fin de monitorear los contenidos que están desarrollando. 

7.2. Ventajas y desventajas  

La pandemia ha llevado a las personas a realizar las compras por internet 

generando un crecimiento del e-commerce y esto debería de ser aprovechado, 

desarrollando nuevos canales digitales que los lleven a seguir posicionando la 

marca, las estrategias de delivery permitirá llegar a nuevos mercados. Desventaja 

ninguna. 

7.3. Justificación y explicación de la propuesta 

El mundo dinamizado, globalizado y con la tecnología al alcance de un click 

ha encontrado el modo de comunicarse y corresponderse por medio de la internet 

en los in live, es decir de modo síncrono gracias a la enorme contribución que ha 

realizado la digitalización de la sociedad que está inmersa dentro de las RS donde 

las personas ingresan a relacionarse entre sí y a formar sus propias comunidades, 

grupos de toda índole, importante y mesurado trabajo es que se debe realizar para 

alcanzar la máxima rentabilidad y alcance del público, se tiene que las RS se 

adaptan a todo tipo de público es lo que las hace versátiles y de fácil acceso, 

dependerá de las habilidades  del comunity mannager para llegar a la comunidad 

indicada. 

Esta propuesta se muestra como apoyo en la búsqueda de una solución al 

problema identificado, para explicar la necesidad de contar con profesionales 

expertos en la materia como lo es el Social Media Manager y el Comunity Manager  

quienes estarán pendientes a las RS debido a que se requiere de estrategias 

precisas para llegar al target adecuado, las métricas de los resultados se medirán 

a través de los KPI´s  de control y esta evidencia deberá enviarse semanalmente al 

administrador de la empresa para que se mantenga en alerta y pueda realizar el 

acompañamiento en el momento preciso con la finalidad de identificar los ratios que 

se encuentren bajos y crear valor mediante las publicaciones dirigidas a los fans 

quienes son los influenciadores directos y llevarán la marca a un alto nivel o a un 

descenso de acuerdo con la experiencia percibida, debido al crecimiento 

exponencial de las TIC´s hoy todo se puede encontrar dentro de las RS. 
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El social media plan 360° debe ser incorporado y llevado estrictamente con 

los objetivos de la organización, se realizará un detalle de cada una de las acciones 

que se tiene analizado para conseguir lo propuesto, elegir los KPI´s que se desean 

medir así como las herramientas y destrezas que estén mejor familiarizados con el 

equipo de trabajo. 

 

Se propone es siguiente esquema para conseguir los objetivos: 

Fuente: Elaboración propia 

. 

En el sector gastronómico de acuerdo con el estudio realizado se evidencia 

que surte efectos positivos la implementación de estrategias de social media, 

indicando que son herramientas que funcionan y debido a que requieren de 

disciplina y constancia es que se propone realizar el social media plan 360° 
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Categorías Subcategorías Criterios 

 

 

 

 

 

Social Media en 

el sector 

gastronómico 

 

KPI de interacción y alcance. 

 

Engagement 
Personas alcanzadas 
Comentarios 
Compartir 
Me gusta 

 

KPI de comunicación y gestión 

Fans o seguidores 
Publicaciones 
Afluencia de público. 
Cumplimiento del requisito de los 
clientes. 
 

 

 

Identidad 2.0 

Reputación 2.0 
Adecuación del local a las normas 
de bioseguridad. 
Calidad de servicio. 
Crisis 2.0 
Oportunidades. 
Reinvención. 
Delivery. 
Transparencia 2.0 

 

Análisis económico 

 

Repercusión en los ingresos. 
Repercusión en los costos. 
Repercusión en la utilidad. 

Anexo 1 Matriz de Categorización 

El impacto del Social media en el sector gastronómico en tiempos de La Covid-19, Lima Norte 

- 2021 

 

Fuente: Propia. 

 

Soporte
Texto tecleado
ANEXOS



 

Preguntas Códigos Entrevistado 1 Entrevistado 1 (Roi) Entrevistado 2 (T) Entrevistado 3 

(Kris) 

Entrevistado 4 

(Max) 

Entrevistado 5 (JCV) 

1.- ¿Antes de la 
Covid-19 ha 
brandeado la 
marca a través 
del Social 
Media? 

no teníamos nada en 

redes sociales 

 

Sí tenemos redes 

sociales con brandeo 

de marca permanente. 

 

Sí tenemos redes 

sociales sin 

optimización. 

antes de la 

pandemia no 

teníamos nada en 

redes sociales todo 

fue más bien a raíz 

de la pandemia que 

empezamos  

a buscar la forma 

de publicidad no y 

en función a eso 

fue que 

empezamos a 

trabajar sí para que 

o sea nos fue 

bastante bien antes. 

cómo están muy 

Buenos días mire en 

realidad antes de la 

pandemia nosotros 

no nos habíamos 

enfocado tanto en lo 

que son redes 

sociales sí es cierto 

existía  una fan Page 

pero no le daba 

mantenimiento 

estaba ahí entonces 

como que no la 

necesitábamos no 

porque toda la gente 

llegaba pasaba y 

bueno entra a 

nuestro local pero 

no nos sentíamos 

que sea 

cómo nuestra 

plataforma es el 

Facebook más 

importante ya ya 

si me equivoco    

8 o 7 años fan 

Page ya cuando 

inicia la 

pandemia acabo 

de empezar a 

antes, sí  ya lo 

hemos tenido ya 

bastantes años y 

nos ayuda 

bastante en 

algunas 

promociones que 

hemos hecho 

importantes  

ya teníamos la sí 

habíamos creado te 

dije te conté que 

habíamos creado 

ya pero no lo 

tomamos muy en 

cuenta solamente la 

habíamos creado 

para que aparezca 

en Google Maps 

también porque 

todo se pone 

Google Maps 

pones  y aparece 

dentro, lo hicimos 

esto porque justo 

teníamos un evento 

y necesitábamos 

que la gente se 

ubicara. 

es nuestra institución 

sí tenia, pero no tenía 

presencia 

significativa en las 

redes sociales 

esencialmente en la 

vida pasa porque 

nuestro público está 

compuesto por 

adultos y adultos 

mayores entonces en 

ese contexto es 

mucho más difícil el 

uso de los de los 

medios sociales para 

finalmente puede 

promocionar nuestra 

marca toda vez 

además de que el 

público que tenemos 

un público específico 

entonces además de 

ser un público que no 

tiene por costumbre 

el uso de los medios 

sociales no ha sido 

para nosotros 

significativamente 

necesario recurrir a 

los medios sociales 

como una forma de 

Anexo 2 Matriz de codificación. 



 

posicionar nuestra 

marca 

2.- ¿Cuál es la 
red social que 
más se ajusta a 
su negocio? 

FB 

YT 

Instagram 

Tik Tok. 

Twitter 

si antes de la antes 

de la pandemia no 

usamos redes 

sociales no usamos 

publicidad ahora si 

usamos Facebook 

en Facebook 

usamos la 

plataforma 

Marketplace que es 

la más comercial 

naturalmente pues 

hay que eso tiene 

un costo no si lo 

focalizamos acá en 

la zona y tiene un 

buen impacto tiene 

buena llegada y a 

raíz de eso tenemos 

muchas más 

llamadas mucho 

más movimiento 

en realidad la que 

más se ajusta a 

nuestro negocio en 

este momento es el 

Facebook una de las 

mejores redes 

sociales que hemos 

podido tener porque 

es la más común 

entonces la gente es 

más rápido de que 

llegue aparte que 

llegan los 

comentarios y 

nosotros 

inmediatamente 

damos respuesta, 

ahora sí estamos 

pendiente de ello 

cómo nuestra 

plataforma es el 

Facebook más 

importante ya ya 

si me equivoco    

8 o 7 años fan 

Page ya cuando 

inicia la 

pandemia acabo 

de empezar a 

antes 

actualmente es 

Facebook sí pero 

ya he visto 

bastantes ideas que 

para incrementar 

bastante también lo 

que es Instagram 

hacia el este 

reprobado todavía 

tito pero siento que 

ahí estaba también 

va a ser muy bueno 

porque he visto 

bastante marketing 

en otras empleo 

otras empresas que 

que por ejemplo 

hacer un mini  

video. 

 en cuanto al uso de 

los medios sociales 

puede ser más 

recurrente para 

nosotros ha sido 

facebook sobre todo 

la comunicación que 

hemos tenido con 

nuestros clientes con 

la institución 

silenciosamente a 

través de facebook 

3.- ¿Cuál es el 
nivel de 
interacción y 
alcance que 
tenía a través 
del Social 
Media antes de 
la Covid-19? 

Mucho 

Poco  

Nada 

Ninguno porque no 

teníamos y 

nosotros 

empezamos a 

atender no sé si 

usted recuerda en 

un primer 

momento no se 

podía salir más de 

las 15:00 h de la 

sinceramente 

ninguno, ninguno 

porque teníamos la 

red social pero no le 

daban 

mantenimiento 

entonces no 

sentimos que fuera 

necesario por lo 

tanto pues no nos 

En nuestro caso 

ha sido bastante 

alto porque 

tenemos nuestro 

fan page desde 

hace muchos 

años entonces ya 

tenemos un 

público cautivo 

que nos sigue, los 

 antes de la 

pandemia como te 

digo no teníamos 

tanta interacción, 

nos preguntaba una 

que otra persona y 

no tenía tantos este 

bueno si tenía likes 

por parte del 

personal que los 

parece que comentó 

que si hablamos en 

términos 

estrictamente 

porcentuales pues un 

promedio tal vez de 

un 15% o 20% como 

máximo de nuestras 

operaciones que 

podrían haberse 



 

tarde en ese tiempo 

empezamos a 

atender si antes de 

que abriera 

cualquier negocio 

cualquier porque la 

pegada fue 

increíble no o sea 

en el primer día se 

nos acabaron se 

nos acabó el pollo 

con bastante 

rapidez es más no 

nos damos abasto 

al segundo día 

pedimos el doble al 

tercer día hicimos 

el triple del pedido 

de pollo igual se 

nos acaba no 

porque nadie tenía 

apoyo entonces 

este si la llegada 

fue muy buena el 

porcentaje de 

utilidad de de 

llegar con cero sí 

estalló en una 

semana  

preocupábamos si la 

gente interactuaba o 

no, no le 

prestábamos 

atención.pero hoy es 

algo de lo que sí nos 

preocupamos 

compartidos en 

fechas especiales 

son  de alto 

alcance, impacto 

de 1500 vistas y 

compartidos 

clientes que venían 

porque mi mamá le 

gustaba cuando 

venía adentro del 

local tomarles foto 

y etiquetar a los a 

los clientes es lo 

que sea mi mamá 

YY te juro que mi 

mamá no sabía 

utilizar Facebook 

compró un celular 

y ya tuvo su celular 

con pantalla y todo 

y le tomaba fotos 

de los clientes y los 

etiquetaba y los 

colgaban a la 

página ella solita 

así así sea sin 

necesidad todo 

pero se hacía poco 

a poco conocido o 

sea y eso fue muy 

bueno aparte de 

que mi mamá es 

recontra que le 

gusta las fotos y 

todo y ver vídeos y 

todo eso 

realizado a través de 

los medios sociales  

4.- Hoy ¿Cuál es 
el nivel de 
interacción y 
alcance que 

Alto 

Bajo 

Medio 

claro el impacto fue 

diferente cuál es el 

motivo el motivo es 

que podríamos 

en definitiva fue 

muy buena una muy 

buena red social 

Facebook que nos 

sí bastante 

incluso más 

incluso de 

después de la 

cuando fue en la 

pandemia como te 

expliqué este 

comenzamos a 

cuando un fenómeno 

interesante porque 

finalmente el público 

mencionabas unos 



 

tiene a través 
del Social 
Media en pleno 
desarrollo de la 
Covid-19? 

llegar a clientes que 

simplemente no nos 

veían si la llegada 

fue muy buena el 

porcentaje de 

utilidad de de llegar 

con cero sí estalló 

en una semana 

llegamos a casi 

1000 seguidores no 

fue fue una cosa 

descomunal para 

nosotros nunca 

nunca lo habíamos 

tenido esa de esa 

magnitud y no pero 

sí una vez que 

abrieron los demás 

negocios también 

se bajó otra vez el 

porcentaje y ahora 

estamos en los 

niveles que antes de 

pandemia 

porque porque de 

repente estábamos 

en un lugar que no 

era muy comercial 

y no teníamos pues 

un negocio grande 

un negocio con 

muchas luces con 

un gran salón no lo 

único que teníamos 

permitió llegar a 

muchas personas 

que bombardeaban 

nuestra central 

telefónica en nuestro 

número de delivery 

para realizar pedidos 

no de pollos y ha 

sido muy este muy 

potente para 

nosotros ha sido 

muy potente y el 

nivel de interacción 

a nivel de alcance ha 

sido muy bueno muy 

bueno y ahora ya no 

mucho lleno mucho 

sin embargo si 

tenemos pues un 

público que se ha 

quedado fidelizado a 

partir de la 

experiencia hemos 

tenido durante 

pandemia como 

que tomó más 

fuerza el no estas 

herramientas 

actuales comenté 

cuando estaba 

cerrada esta 

grande sino 

bastante con el 

tema del delivery 

potenciar el tema 

de promoción de 

los productos no 

creo 

usarla más usarla 

más a crear todos 

los días contenido 

el contenido de 

este netamente 

Facebook y sí es 

alto comenzamos a 

crear contenido 

interdiario o sea 

dejando un día 

publicamos y los 

viernes hacíamos 

promociones 

porque sabíamos 

sábado y domingo 

había más apogeo 

porque la gente se 

está en hacen 

reuniones 

familiares sábados 

y domingos encima 

que estaban en este 

máster todavía no 

pero también hay 

vaya otro tema 

porque al momento 

de que se abran los 

restaurantes todo 1 

como que un 

tiempo donde todos 

los igual la gente 

no sabía que hacer 

y no ganaba 

demasiado como 

minutos que 

finalmente 

pensábamos no tenía 

acceso a este tipo de 

medio social 

finalmente terminó 

por el público más 

recurrente para para 

finalmente no se 

produjo o sea en 

términos de ya el 

proceso y desarrollo 

de la pandemia 

finalmente se dio ese 

fenómeno que se 

recurrió mucho más 

de lo que finalmente 

suponíamos o 

esperamos al uso de 

los medios sociales 

finalmente para para 

entablar una relación 

con esta institución 

no 



 

era la publicidad de 

mar plays no que 

teníamos que hacer 

simplemente un 

banner llamativo un 

banner vistoso un 

banner que 

convence al cliente 

para que nos 

llamaran no y cómo 

era todo delivery 

porque no había 

tensión en los 

locales 

naturalmente pues 

podíamos competir 

con cualquier 

joyería ya sea 

grande ya sea 

reconocida ya sea 

la que fuere 

podíamos competir 

de igual a igual 

entonces eso nos 

favoreció mucho 

para comprar en la 

calle cómo 

comprar en un 

restaurante así que 

comenzaban a cada 

1 a comprarse sus 

cosas en el 

mercado hubo 

también lo de lo 

que son las colas 

en el estado y todo 

ese tiempo así que 

así que nosotros 

como que fue la 

porquería 

estábamos 1 este 

como que una 

espera grande a 

partir de que se 

abren los locales 

fue una espera una 

espera de 2 meses 

aproximadamente 

para que recién 

todos los clientes 

puedan pedir  

5.- ¿Cree que el 
público logró el 
engagement 
adecuado con 
la publicidad y 
promoción 
mucho mejor 

Mucho mejor 

Igual 

No cambió 

si nos fue bien 

hasta ahora bueno 

tuvimos y tenemos 

pegada 

en promedio 

semanal era una 

publicación con 

cuatro o 5 baners 

en definitiva si 

hemos logrado 

puede que haya 

engagement no 

porque hemos 

promocionado 

mucho nuestra 

marca obviamente 

 ahora creo que sí 

porque no es 

cierto como que 

nosotros nos 

manteníamos con 

nuestros clientes 

con nuestros 

seguidores hay 

Sí, logramos 

mucha conexión 

con el público 

porque empezamos 

a invertir en 

publicidad y 

empezaron a 

sí definitivamente si 

no es ahora pues hay 

más recurrencia el el 

nivel de uso de los 

medios sociales es 

mucho más 

significativo de lo 

que podía ser 



 

que antes de la 
Covid-19? 

no era lo el 

promedio después 

como fue bajando 

también fue 

bajando la 

publicidad ahora 

prácticamente la 

publicidad en redes 

es nula ya no la 

pianola aplicamos 

porque igual ya el 

el cliente otra vez 

ha vuelto a su 

cauce no pero ya 

no es éste como le 

digo ya no ya no ya 

no estamos 

manejando 

publicidad en en 

mar pleis ni ni en 

Facebook ni en 

otras redes, antes 

de la covid no 

manejá<bamos 

redes 

pues como le dije 

teníamos en 

Facebook pero 

nunca le habíamos 

dado la importancia 

que debiera pero a 

raíz de la pandemia 

sí eso ha generado 

de que haya muchas 

más personas de que 

nos conozcan hemos 

hecho publicidad 

hemos lanzado 

promociones y si 

hemos logrado pues 

conectar conectar 

con mucha gente y 

como bien le dije 

pues este eso ha 

permitido que haya 

una fidelización de 

las personas hacia 

nuestra marca 

 

confianza que 

quisiera 

construyendo a 

través del tiempo 

creo que cuando 

comienza la tema 

de la pandemia 

del COVID 

nosotros 

mostramos más 

interés como ya 

no podría 

mostrarnos un 

restaurante 

abierto la única 

manera de 

mostrar el el 

restaurante en 

todo caso con el 

fan Page con 

nosotros no de 

esa manera a 

pesar de que 

estuvo cerrado 

unos meses el 

restaurante yo S 

yo esa química 

con nuestros 

clientes fieles con 

nuevos clientes 

también nos 

ayudó la muestra 

socialmedia nos 

ayudó para captar 

llamarnos de todo 

Lima 

Por favor yaaa y lo 

que son las redes 

sociales nos 

apoyaron como te 

digo ya 

comenzamos a 

intermediario a 

poner este 

publicidad viene de 

semana 

promociones y nos 

contactó una 

página web de la 

usina como te dije 

y esta página 

buenos apoyo 

montón pero nos 

contacto gracias a 

una clienta que le 

gustó tanto nuestro 

apoyo esta clienta 

era parte de la de la 

prensa del abusivo 

así como logra un 

digamos ahí es 

donde usted logra 

quitar con todo el 

con todo el público 

con todo porque 

está está le gusta 

tanto esta esta 

persona que 

obviamente antes de 

pandemia no claro 

que sí eso sí es 

contundente 



 

nuevos clientes 

también si es que 

no nos podemos 

quejar que sí si 

una un impacto 

no a nosotros 

publicó dentro 

como ella tenía 

acceso a la página 

web de la prensa de 

la voz y no publico 

esto y dijo muy 

rico el pollo de 

tratar cosas partido 

compartir de esta 

publicidad que 

hacíamos en 

Facebook y yo dije 

quién es esa se caía 

del cielo sea esta 

señorita quería 

decir y lo vimos 

nos compartió todo 

y gracias a eso 

llegaron bastantes 

comentarios 

6.- ¿Cuántas 
publicaciones 
en el social 
media emitía 
antes de la 
Covid-19 y 
cómo están 
hoy a lo largo 
de la semana? 

Poco 

Mucho 

Nada 

 

Alto. 

Medio 

Bajo 

Ninguna, todo era 

cero 

definitivamente es 

una herramienta 

muy buena muy 

interesante nos 

hace ruido mucho 

el problema es que 

IA se abrieron 

todos los 

comercios y 

naturalmente pues 

1 se queda con los 

clientes fieles los 

en realidad nosotros 

no, no  

informábamos no 

emitíamos ninguna 

publicación ni 

actualizaciones de 

Estado no 

hacíamos nada 

como le digo la red 

social estaba existía 

pero nosotros no 

emitimos 

publicaciones ni 

actualizaciones 

Antes de la 

covid estábamos 

bien irregular  

solo para 

eventos y en 

plena pandemia  

poníamos 3 

publicaciones ya 

como ya no 

teníamos los 

clientes físicos 

estamos iguales 

no que te pedía 

para hacerlo 

Era poco, teníamos 

presencia en redes 

pero no tanto como 

para vender full 

como si lo 

hacemos hoy. 

sí ciertamente el 

término correcto no 

realmente es la 

presencia actualmente 

pues es muy superior 

no es ciertamente 

arrolladora a 

comparación de lo 

que finalmente podría 

haber sido antes de la 

de la pandemia no eso 

incluso nos ha 

obligado también al 

contrato de un 



 

clientes que tienen 

otras costumbres 

los clientes que de 

repente IA no no 

les gusta por 

ejemplo comer 

pollo sino otro tipo 

de comidas ya lo 

ya lo buscarán pues 

fue porque no 

había tanta oferta 

en ese momento 

como la hay ahora 

y a diversificar la 

la oferta al 

diversificar oferta 

simplemente la la 

demanda de lo de 

lo que ofrecemos 

también se reducen 

no en sí el internet 

ha sido una buena 

herramienta del 

Facebook y el 

market place es 

una buena 

herramienta muy 

necesaria muy útil 

y sí claro que la la 

uso pero no con 

tanta frecuencia 

como lo hacíamos 

antes ahora lo 

manejamos por 

entonces estaba ahí 

en nada, sin 

embargo pues ahora 

si estamos muy 

activos ya estamos 

emitiendo 

publicaciones 

actualizaciones y 

más nos hemos ido 

por un Facebook 

orgánico uuu 

estamos ahí y la 

gente acepta las 

publicaciones 

llaman envían sus 

mensajes sus 

comentarios y 

nosotros 

respondemos 

inmediatamente 

estamos 

cómo estás no 

podamos este a 

tengo la gente 

ayer pero 

comunicaciones y 

de calidad 

publicidad y 

ahora si ha 

bajado porque 

ya hay asistentes 

en salón 

community manager 

entonces finalmente 

si la presencia pueden 

regresarme 

desarrolladora sí 

vamos estrictamente a 

publicaciones no 

tengo la estadística 

exacta a la mano en 

ese momento pero 

que podemos hablar 

pues tal vez de una o 

dos probablemente 

antes de pandemia no 

es lo cual actualmente 

es significativamente 

muy superior no 

actualmente podemos 

hablar de 10 o 15 

probablemente 

actualmente tenemos 

presencia en todas las 

posibilidades que 

tengamos de tener 

presencia a través de 

lo que son los medios 

sociales no 



 

decir una vez al 

mes una vez cada 

40 o 45 días 

7.- ¿Cree que el 
Social media ha 
sido una buena 
herramienta 
durante La 
Covid-19 para 
comunicarse 
con sus 
stakeholders? 

Lo mejor 

Lo peor 

Es irrelevante 

Ha sido lo mejor 

que nos ha podido 

pasar porque a 

través de la red 

social podíamos 

comunicarnos con 

nuestro público, 

con los 

proveedores y 

hacer publicidad de 

lo que iba a venir 

una vez que se 

levanten las 

restricciones  

bueno el aforo en si 

lo redujeron 

bastante primero 

fue un 60% 

despues solo un 

40% y así ha ido 

variando en 

función a eso 

también la gente al 

comienzo estaba 

muy temerosa de 

salir ahora ya la 

gente se está 

moviendo 

normalmente y 

bueno 

sí, mire tenemos la 

el social media las 

redes sociales en 

realidad sean 

convirtieron en 

nuestro caballito de 

batalla ya era esa 

red que nos permitía 

llegar a toda una 

comunidad para 

poder comunicarnos 

no de manera 

adecuada y nos 

comunicamos pues 

con este no 

solamente con los 

clientes sino 

también pues con 

nuestros 

proveedores que ya 

veían que estábamos 

activos y que es más 

estamos dándole uso 

a nuestra red social 

y eso permitía que 

también ellos nos 

llamaron y nos 

ofrecieran sus 

productos además 

las personas de las 

zonas también se 

han puesto atentas o 

Nos ha ayudado 

de hecho ha sido 

una buena 

herramienta ha 

sido primordial y 

lo otro es ya que 

nosotros ya nos 

manejábamos en 

redes a nivel 

personal pero sí 

con nuestro 

trabajo con la 

Comunidad, con 

los proveedores y 

trabajadores. 

Si, fue mucho lo 

que nos apoyó 

bastante si no no 

podríamos este 

poder captar a más 

clientes, además 

los proveedores, y 

la gente de nuestro 

alrededor que ya  

nos seguía desde 

antes se enteró de 

que ya estábamos 

atendiendo, de 

nuestras ventas que 

eran 20 platos 

diarios que eran 

que las personas 

venían y no 

podíamos atender 

tampoco de vida y 

comenzó a los 20 

platos comenzó a 

crecer un poco más 

después de eso 

actualmente 

nuestro promedio 

está en en 70 más o 

menos como si 

estuviéramos un 

restaurante abierto 

al 100% así que 

sí por supuesto claro 

que si realmente para 

nosotros ha sido una 

herramienta exitosa y 

que finalmente nos ha 

aportado muchísimo 



 

Política de siempre 

invitar a la gente de 

escasos recursos y 

eso también lo 

tenemos en las 

redes, la gente lo 

sabe, incluso antes 

de las redes ya 

teníamos esta 

política o 

estrategia, no 

porque nosotros 

por ejemplo 

preparamos este 

aguadito no y ya 

cuando por 

ejemplo nosotros 

cerramos a las 11 y 

a las 22:00 h de la 

noche nosotros ya 

a cualquiera y 

cualquier persona 

de bajos recursos 

que venga nosotros 

le invitamos 

aguadito hoola 

invitamos papas 

fritas o le 

invitamos no sé 

algún jugo alguna 

pero si algún 

refresco que haya 

quedado ya que ya 

no queda para 

aquellas personas a 

las que nosotros e 

en algunas 

oportunidades les 

hemos brindado 

algo para que 

puedan ellos comer 

y pasar la noche y 

porque siempre 

tenemos esa 

costumbre de que 

cuando nos queda 

algo de alimentos 

nosotros solo 

repartimos a los 

trabajadores o se lo 

damos a la gente de 

la calle entonces ya 

la gente de la calle 

también se puso 

atenta llegó a buscar 

lo que antes de 

pandemia nosotros 

les dábamos, 

entonces se 

corrieron la voz y 

otra vez han llegado 

no han llegado a 

buscar no con el 

afán solamente tener 

ese platito de 

comida que nosotros 

les podemos dar e 

más o menos ya 

poco a poco la 

estabilidad 

económica también 

y los clientes que 

hemos captado 

nuevos clientes que 

mandamos también 

por seguimos 

utilizando el tráiler 

creo que ya no nos 

vamos a separar de 

eso ya tenemos 

algo adaptado nada 

claro vamos vamos 

adaptando así que 

ya es parte de 

nosotros hacer 

delivery hacia otros 

distritos ya está 

parte de nosotros 

gracias a todo esto 

es lo que ocurrió 

porque no lo 

hacíamos ni 

siquiera lo 

pensamos créeme 

que ni siquiera lo 

pensamos que una 



 

mañana ya 

consideramos que 

ya no es fresco 

entonces este me 

parece que esa es la 

única política que 

manejamos con 

respecto a eso creo 

que es lo mejor no 

es 1 solo de su 

propaganda con 

eso una por la 

gente que recibe 

que lo comenta y 

otra por la gente 

que está 

consumiendo pollo 

a esa hora i Love 

dime que 1 es este 

dadivoso y 1 es 

compartido la 

gente se siente a 

gusto de ir y con él 

también contribuyó 

porque saben que 

al ellos consumir 

sabes que también 

deben sale para 

invitarlos a los 

demás entonces es 

algo que la gente lo 

considera por ese 

lado creo que no es 

nuestra única 

manera 

incondicional  



 

forma de 

enganchar con los 

demás. 

8.- ¿Cuántas 
visitas diarias 
en promedio 
recibe por 
parte de los 
consumidores 
hoy luego de 
saber que los 
locales han 
sido adaptados 
a la nueva 
normatividad 
de 
bioseguridad y 
aforo? 

10 %  

20 % 

30 % 

40 % 

50 % 

60 % 

70 % 

80 % 

90% 

100% 

aprox en promedio 

en mesas en 

promedio son unas 

45 a 60 en un día 

por medio y abajo 

llegaremos a 30 

pues a 30 meses 

considerando que 

nuestro fuerte no 

son las mesas sino 

el delivery no el 

delivery es el 

fuerte de nuestro 

negocio y nosotros 

estamos enfocados 

en cuidar siempre 

al cliente es por eso 

que siempre 

nuestro local está 

con el aforo 

permitido, un 80% 

de visitas nos 

llegan. 

en realidad ya a 

estas alturas donde 

las medidas han 

sido flexibilizadas 

ya estamos casi casi 

en la normalidad y 

si hablamos de un 

100% antes de 

pandemia diríamos 

que hoy estamos 

alcanzando un 

80% 

aproximadamente 

de visitantes no 

incluso hacen colas 

para poder esperar 

su platillo 

está viendo por el 

tema del tema 

para cuidarnos y 

cuidar a nuestros 

clientes también 

bueno un día 

punta puede ser 

un sábado un 

domingo antes de 

pandemia pues 

albergamos un 

promedio de 200 

personas llegaban 

a lo largo del día 

ahora ha bajado 

estamos en 100 

personas al día y 

eso representa 

un 50% de 

visitas diarias 

Mira estamos en un 

20% por 

conveniencia,en 

este momento 

acuérdate que te 

comenté que a 

inicios de la Covid 

nosotros estábamos 

con un prestamos 

para remodelación 

y recién ahora ,o 

podemos realizar, 

entonces ahora en 

salón nuestra 

atención en muy 

poca, más atención 

le estamos dando al 

delivery y todo 

para llevar, nos 

ahorramos costos, 

solo estamos con  

cuatro mesas. 

y al margen y al 

margen obviamente 

de las disposiciones 

pues estamos 

trabajando a un 

promedio  al 70% de 

nuestra capacidad 

instalada en el aforo 

total actualmente 

nuestra institución 

este 800 personas y 

estamos trabajando a 

un promedio de de 

400 a 500 cero 60% 

más que en 

condiciones normales 

tenemos una 

capacidad instalada 

no 

9.- Luego de 
haber 
trabajado 
arduamente en 
el Social Media, 
¿Cómo ve la 
reputación del 
negocio? 

Alta. 

Media 

Baja 

claro que tenemos 

clientes con 

bastante fidelidad 

,que si nos llama 

nos piden se 

quedaron con ese 

sabor con el gusto 

y con la atención 

bueno en realidad 

nosotros sentimos 

que ahora nos ven 

mejor no y ya 

estamos moviendo 

nuestra red social 

principal que es el 

Facebook entonces 

muy bien muy 

bien incluso antes 

de social media 

hemos mantenido 

una buena 

reputación 

porque hemos 

bien las cosas no 

todavía no está 

tanto no lo veo 

tanto porque 

ahorita que más o 

menos tuve un 

curso de 

community 

manager también 

escribir una 

percepción de la 

marca dentro de la 

red porque pues antes 

de este asunto 

pandemia institución 

ya tenía una marca 

que tenía un prestigio 



 

de nosotros, siento 

que nos ven bien 

porque tenemos 

mucho público 

que se siente a 

gusto con nuestro 

servicio y 

producto 

también vienen las 

recomendaciones 

por parte de lo que 

la gente se corre la 

voz no del boca a 

boca de las 

recomendaciones 

entonces eso para 

nosotros es muy 

bueno es saber que 

tenemos en este 

momento pues una 

reputación bastante 

optima 

pero pero ya a 

raíz de que 

comenzamos con 

el Facebook 

hemos tratado de 

mantener la 

misma imagen 

que brindamos al 

cliente a puertos 

abiertos igual por 

nuestra 

plataforma no yo 

creo que hoy 

mantenemos una 

buena reputación 

porque nos 

damos cuenta por 

los comentarios 

que hacen las 

personas no la 

gente que va 

almorzar unos 

escriben no en el 

post también hay 

mensajes directos 

no interno hemos 

tratado de 

mantener una 

línea gracias a 

contamos con una 

reputación este 

bien a bueno sí 

que no ha sido 

una noche a la 

siento que se puede 

hacer más cosas o 

sea puede 

implementar más 

planes  de 

publicidad un poco  

mas o sea la 

implementación 

está más y los 

aumentando un 

poco por el medio 

de la 

infraestructura 

porque cuando 

termina todo esto 

créeme que estoy 

haciendo la 

infraestructura va a 

estar con el diseño 

de interiores todo 

está muy hermoso 

tanto que voy a 

darme algun el 

objetivo de vender 

pollos y no vender 

un lugar para que 

te pueda para que 

puedas disfrutar 

todo en familia 

defender 

experiencia que 

ahorita quiero 

vender experiencia 

así que eso le 

una presencia logra a 

través del tiempo es 

oro y eso es no 

solamente a nivel 

nacional sino también 

a nivel internacional 

entonces desde esa 

perspectiva de 

estática no ha sido 

una influencia 

definitiva del uso de 

los medios sociales 

finalmente para darle 

presencia en el 

mercado de la marca 

porque ciertamente ya 

la tenía y yo voy más 

por la idea de que los 

medios sociales han 

permitido durante 

todo este asunto de 

pandemia a una hora 

en que las medidas 

pues son mucho más 

flexibles en cuanto a 

la pandemia mantener 

un contacto o 

mantener una relación 

directa con con con el 

cliente con el que 

finalmente cómo se 

recurre y usa los 

servicios de nuestra 

institución 



 

mañana no pesa 

mucho años son 8 

años con las 

redes sociales 

jajaja  

hablado con mi 

hermano y  mis 

padres 

10.- ¿Cuáles 
son las 
estrategias en 
caso tuvieran 
una crisis 
producida por 
mala atención? 

Sí tenemos 

No tenemos 

 verdad que no 

hemos tenido y si 

escribiera alguna al 

digamos algún 

cliente no o alguna 

intención de 

desprestigiar la 

gente que nos la 

gente como le digo 

a la gente que nos 

llama siempre 

prácticamente son 

clientes frecuentes 

que yo le diría 

incluso que nos 

llaman hay 1 que 

nos llaman una vez 

al mes otro día no 

una vez a la 

semana entonces 

son clientes 

frecuentes entonces 

nuestros clientes 

frecuentes me 

extrañó cuando no 

me llaman no 

sabemos bien qué 

es lo que sucede 

más o menos con 

verdad que no nos 

hemos puesto a 

pensar en caso 

tuviéramos una 

crisis de repente por 

una mala atención 

que se viralice 

porque De hecho 

que hemos tenido sí 

pues conflictos al 

interior no pero en 

forma presencial de 

repente y cosas 

como esta frío el 

producto o de 

repente y algún 

cabello o algún 

bichito por ahí la 

ensalada o en algo 

de ello pero nada 

que escape a 

nuestras manos y es 

una buena pregunta 

la que usted me 

hace ya que esto 

pues nos hace 

trastabillar no o sea 

me hace pensar 

ahorita que 

deberíamos 

tenerlo,  buena 

muy buena 

pregunta, gracias 

por qué 

deberíamos 

tenerlo y 

nosotros no 

tenemos un plan 

estratégico que 

haga frente a 

esto. 

ha pasado pero no 

estaba atendiendo 

porque había ya la 

gente se estaba 

llenando y todo eso 

atendimos 

mandamos apoyo y 

estaba pollo parece 

ahora sí ahora sí 

estaba esperando y 

a la media hora 

porque había 

bastante cola te 

juro que fue así y 

quedé con el 

cliente en te voy a 

entregar el pollo de  

17 soles o lo que 

quiera y venía el 

por favor espérame 

un momento y el 

primer plato que 

salga te lo envío y 

discúlpame o sea 

eso todo fue por 

whatsapp no fue 

por whatsapp no 

fue tanto en las 

redes sociales todo 

exactamente no 

contamos con 

estrategias que 

finalmente pues 

pudieran mitigar las 

consecuencias por 

ejemplo una mala 

atención pero él la 

idea 

fundamentalmente 

pasa porque la 

institución trabaja con 

mecanismos y 

protocolos de mejora 

continua así que 

hablar de de no 

conformidades dentro 

de lo que es nuestro 

servicio ese no no 

digo que no sea 

probable pero sí 

puedo afirmar que 

poco recurrente pero 

en ese sentido el 

impacto nos ha 

pasado alguna vez 

pero impacto en redes 

sociales de una 

conformidad no ha 



 

ellos y no tenemos 

ninguna estrategia 

la verdad no 

tenemos no me 

había puesto a 

pensar en eso pero 

lo tendré en cuenta 

también  

podríamos hacer o 

qué estrategias 

vamos a tener en 

caso tuviéramos una 

crisis que saltara a 

las redes sociales no 

que cruce la frontera 

de nuestro local no 

no lo hemos 

considerado y creo 

que algo en lo que 

hoy en día nosotros 

si debemos de 

enfocarnos también 

tener una solución 

en caso se pueda 

dar. 

fue por whatsapp 

fue algo interno lo 

cual al final le dijo 

bueno muchas 

gracias gracias por 

atender porque por 

por una parte se 

nos demoramos en 

entregarles llegó su 

pedido en media 

hora por la cola 

que había tuvimos 

que hacer eso a 

rápido y ahora si 

llega llegó todo el 

pedido 10 minutos 

fue lo peor que nos 

ha pasado 

consciente o 

inconsciente ya 

hemos creado 

estrategias en caso 

see pueda dar una 

situación creo eso 

sí yo siento que si 

estuviese pasando 

una prueba en 

redes sociales y 

primero debo dar 

las soluciones las 

soluciones que lo 

acepta o no 

entiendes que las 

acciones que no te 

sido digamos tan 

dramático para 

nosotros 



 

aceptan y dice no 

no sabes qué si se 

cierra primero a 

poder atenderlo 

directamente puede 

atenderlo hablarle 

interno igual no 

borrar ni 

comentarios ni 

nada sino este ser 

muy jovial con 

ellos pidiéndole 

disculpas del caso 

en el caso que pase 

ni hablar 

internamente de 

ofrecerle alguna 

promoción que 

tengamos no o un 

fin de semana que 

venga con su 

familia a modo de 

indemnización de 

las cosas que 

estamos haciendo 

mayormente así así 

así es como 

nosotros también 

atendemos 

actualmente no de 

repente que en 

estos momentos 

11.- ¿Antes de 
la Covid-19 

Sí 

No 

antes de la 

pandemia no 

si antes de la 

pandemia si 

Sí, pero era  

muy bajo el 

Lo teníamos pero 

como un plus pero 

no realmente no 

antes de antes de 



 

hacían 
delivery?  

existía para 

nosotros es un 

servicio entonces 

este nació nació en 

función a la 

pandemia porque 

los clientes no 

podían ir a nuestro 

local y así vaya no 

podíamos atender 

los entonces la 

única opción que 

nos quedó fue 

hacer delivery 

complementar  

Nosotros el 

COVID fue una 

oportunidad una 

oportunidad de 

innovar de mejorar 

de que crear 

creamos un nuevo 

un nuevo una 

nueva forma de 

vender pollo para 

nosotros porque 

antes no lo 

habíamos 

manejado y hasta 

ahora lo tenemos 

hacíamos delivery 

pero teníamos un 

solo motorizado que 

es bueno satisfacía 

pues la demanda de 

los consumidores 

que llamaban no 

que eran pocos en 

realidad porque 

nosotros este 

servicio no lo 

teníamos como muy 

potenciado para 

hacer de ello un 

negocio no mi 

negocio es el 

delivery no 

teníamos y el 

delivery pero no era 

nuestro fuerte 

nuestro fuerte en 

este caso era el 

delivery la 

mayoría del 95% 

iba a comer 

pachamanca 

restaurante y solo 

un 5% solicitaba 

delivery  por ahí 

nos pedían y 

mandábamos no 

pero es bajísimo 

ya con la 

pandemia se 

disparó y pasó a 

ser el 

protagonista. 

era muy poca la 

gente que pedía por 

eso no se le daba 

tanta importancia, 

como te digo 

teníamos 80 platos 

y a nuestro local 

que estaba a 100% 

y teníamos bastante 

gente así que no 

nos alcanzaba el 

tiempo para poder 

hacer delivery 

siempre nos pedían 

delivery sí pero 

cuánto será una vez 

al día 5 al día pero 

bueno también hay 

otra otra situación 

que en mi pollería 

abre desde las 

17:00 h de la tarde 

hasta las 12:00 h de 

la noche hay 5 al 

10 de las 17:00 h 

de la tarde es 

bastante claro yo 

siento que bastante 

pero pero pero o 

sea por eso te digo 

nosotros 

atendíamos 

demasiado 

presencial así que 

COVID no hacíamos 

delivery  



 

le damos más 

importancia a las 

presenciales y nos 

pedían no todavía 

no todavía no no 

teníamos tiempo o 

no hay demasiada 

cola no podemos 

hacerlo no  

teníamos un plus  

12.- ¿Cree que 
el delivery hoy 
se convirtió en 
una 
oportunidad 
impulsado con 
el social 
media? 

Sí 

No 

Mire que ne 

realidad la Covid 

ha sido nuestra 

oportunidad de 

saltar a la fama 

digámoslo así y  

que el servicio de 

delivery como una 

estrategia en base a 

la oportunidad que 

teníamos y con eso 

solucionamos la 

decaída economía 

y se generó una 

demanda muy muy 

grande, finalmente 

si pues ha sido toda 

una oportunidad y 

un gran reto porque 

tampoco 

conocíamos de las 

redes sociales antes 

de la pandemia en 

nuestro negocio, 

sí en realidad pues 

el delivery nosotros 

lo hemos 

considerado como el 

protagonista de 

nuestras 

operaciones ahora 

que estuvimos pues 

con los locales 

cerrados y que en la 

medida que se iban 

flexibilizando las 

medidas y todo ello 

nosotros no 

estábamos como 

para operar con un 

aforo muy al 

margen de que la 

normatividad nos lo 

permitía y todo ello 

pero nosotros 

preferíamos esperar 

sin embargo si el 

delivery se convirtió 

Sí, claro exacto el 

delivery y la 

pandemia obligó 

a convertir 

nuestro servicio 

en un delivery, la 

pandemia 

finalmente nos ha 

dejado cosas 

buenas también 

nos forzó a 

cambiar el rumbo 

y reinventarnos. 

como te digo ya es 

parte de nosotros 

ya no voy a soltar a 

InDriver tampoco 

va a ser una que va 

a ser parte de 

nosotros vamos a 

hacer publicidad 

con In Driver creo  

voy a hacer 

publicidad en mi 

página indicando 

que llegamos a 

todos los puntos 

del clima parte de 

nosotros ya el de 

libre ya es parte de 

nosotros entonces 

nuestra fiesta no lo 

hacíamos 

habremos 

cambiado toda la 

mentalidad que 

tiene muchas todo 

para nosotros ha sido 

ciertamente una 

oportunidad que nos 

ha permitido durante 

pandemia finalmente 

mantener una 

presencia 

probablemente 

mínima del mercado 

pero ciertamente no 

es nuestro nuestra 

unidad de negocio 

principal de nuestra 

institución es una 

institución que 

finalmente recurre 

como actividad 

principal a la licencia 

estrictamente de los 

clientes locales o sea 

no es una unidad de 

negocios de libre que 

finalmente para 

nosotros en ese 



 

entonces sumamos 

el social media y 

nos dio un buen 

resultado. 

en el protagonista y 

es lo que nos ayudó 

pues a impulsar 

nuestra economía no 

para poder cumplir 

con nuestras 

obligaciones que 

tenemos que 

teníamos en ese 

entonces pues con el 

local con algunos 

trabajadores que 

estaban 

acompañándonos 

lo bueno que trae la 

pandemia 

momento es 

significativa 

ciertamente lo ha sido 

lo ha sido durante 

todo este proceso de 

de pandemia de 

limitaciones que han 

tenido finalmente las 

empresas pero no 

significa en este 

momento por ejemplo 

que hay mucha más 

flexibilidad procuraré 

no significa pues una 

unidad de negocio 

para nosotros que 

finalmente pueda 

considerarse una 

13.- El cierre de 
locales por 
pandemia ¿El 
porcentaje 
mínimo de 
facturación ha 
sido suficiente 
para asumir los 
costos de 
producción, 
mantenimiento 
del local y pago 
de planilla? 

Si ha sido suficiente. 

No ha sido suficiente 

Fue cero e 

insuficiente  y solo 

nuestros ahorros 

nos han permitido 

hacer frente, 

cuando otra vez a 

empezar a trabajar 

solo contratamos 

dos personas que 

eran los 

indispensablemente 

necesario no 

tuvimos mozos o 

sea no eran no 

necesitábamos 

Mossos no 

en realidad no, 

hemos estado 

cerrados si durante 

cuatro meses y 

nuestra facturación 

ha sido cero cero 

por lo tanto no ha 

sido suficiente para 

asumir esos costos 

de producción de 

mantenimiento o de 

pago de planilla sin 

embargo no hemos 

recurrido tampoco 

al reactiva Perú pero 

sí hemos recurrido a 

al principio no 

hemos tenido que 

con la nuestra 

con los ahorros 

exacto y no solo 

eso con la nueva 

disposición del 

minsa, ha sido 

tremendo tener 

que cambiar toda 

la cocina wow 

una inversión 

fuerte aparte con 

la dinero propio 

de mi papá o sea 

con dinero ya no 

Fue duro porque 

justo en marzo 

nosotros habíamos 

pedido un préstamo 

para remodelar el 

local y de pronto 

nos cerraron, 

también a los 

restaurantes porque 

los restaurantes 

este como te dije 

estamos vendiendo 

clandestinamente 

pero no sea de lo 

que vendíamos 

antes 80 platos 

no claro que no 

nosotros cuando 

costos manejamos un 

punto de equilibrio 

bastante alto lo que 

finalmente pues 

obligó a que se 

diseñarán también 

estrategias para 

finalmente pues de 

poder cubrir en 

nuestros nuestros 

costos mínimos de 

operación que está 

pasaron por 

obviamente puedes 



 

necesitamos 

personal de 

limpieza porque él 

mismo lo mismo 

como polleros se 

encargaron de 

hacerla local del 

límite a lo que 

desearlo iba a ser la 

lavadora hacer los 

aliños de esas 

cremas entonces 

solo con dos 

personas para 

poder cumplir con 

ellos porque las 

ventas no eran 

monumentales 

lo poco que 

nosotros teníamos 

guardado y además 

hablar con los 

trabajadores y 

pedirles su 

comprensión y pues 

que en la medida 

que esto se vaya 

reactivando ellos 

también iban a 

volver a nuestro 

local y bueno con 

ahorros pues hemos 

tenido que asumir y 

ahora pues estamos 

inmersos en un 

préstamo que nos ha 

servido para 

reactivar nuestro 

local y también para 

pagar parte de esa 

planilla esa cartera 

pesada que teníamos 

porque la situación 

ha sido bastante 

crítica muy crítica 

muy crítica entonces 

no ha sido 

suficientes los 

ingresos 

era del 

restaurante es que 

no tenemos de 

otra si queremos 

volver a abrir no 

puedes dejar de 

lado las 

disposiciones y 

las teníamos bien 

marcada pero era 

lo mejor que 

tenemos que 

hacernos para 

cuidarnos para 

cuidar a nuestro 

comensal que es 

nuestro centro de 

atención.  

comenzamos a 

vender por día 10 

platos o sea 

producción 

después reduzco lo 

que es 

mantenimiento del 

local ahora claro 

acoger a la 

disposición de su 

función perfecta 

personal producción 

de todo tipo de cosas 

sobre todo pues 

obviamente los 

directos finalmente 

puede enseñarnos a 

este tipo hasta que 

finalmente nos 

permitieron un costo 

mínimo de operación 

14.- ¿Cuánto ha 
sido la 
repercusión en 

Impacto positivo 

Impacto negativo 

primeramente, la 

planilla fue cero o 

sea no tuvimos 

el impacto fue 

terrible, ventas no 

había utilidades 

mira pues ya una 

inversión no fue 

poca porque 

como te digo a ver 

tenemos dos en la 

cocina, teníamos 

para tener una idea 

objetiva nuestra 

institución contaba 



 

costos y 
utilidades que 
probablemente 
los ha llevado a 
hacer recortes 
en la planilla? 

trabajadores 

simplemente 

nuestro personal 

tuvo que irse a 

descansar cuando 

nosotros nos 

quedamos con todo 

lo pendiente por 

pagar y hacer, 

entonces no 

facturamos nada, 

todo estaba en cero 

y no era suficiente 

para asumir 

muchos costos, 

hablamos con el 

dueño del local 

para que nos ajuste 

el alquiler y la 

planilla también ha 

sido asumido desde 

nuestros ahorros. 

cuando otra vez a 

empezar a trabajar 

solo contratamos 

dos personas que 

eran los 

indispensablemente 

necesario no 

tuvimos mozos o 

sea no eran no 

necesitábamos 

Mossos no 

necesitamos 

menos entonces e 

estábamos 

trabajando con 15 

personas dentro de 

nuestro local todos 

se fueron todos 

inicio sí pues ese 

recorte de planilla y 

en la medida que 

vamos volviendo 

progresivamente 

cuando se va 

reanudando vuelven 

3 personas luego sin 

van implementando 

más llega 1/4 1/5 y 

el resto seguía en 

espera entonces sí 

hemos tenido 

recortes de planilla 

ahora ya estamos 

los 15 operando 

pero el intercalamos 

los días es decir un 

día están personal 

permanente 10 y en 

los otros días se van 

rotando los otros 5 

porque sabemos que 

son familias que hay 

detrás y que 

necesitan pues 

también tener sus 

ingresos para poder 

contamos con un 

equipo 

establecido de las 

personas que 

trabajan para 

nosotros los 

anularon en la 

pandemia y solo 

se mantuvieron 

dos personas 

tenemos que pero 

normalmente 

teníamos un 

equipo de 12 

personas incluido 

mi prima y su 

pareja que son los 

que manejan en 

la cocina pero en 

plena en 

pandemia 

tuvimos que 

dejarlos en stand 

by y que nos 

esperen ha sido 

un golpe muy 

duro, también 

cuando 

comenzamos a 

abrir el delivery 

no es que de la 

noche a la 

mañana teníamos 

bastantes 

cuatro mozos son 

trabajadores más 

nosotros claro a mi 

papá que estaban 

atentos  a estos 

nuevos tiempos  

imagínate todo eso 

todo esto el 

porcentaje bajó ahí 

ya no tenían 

personal solamente 

internamente 

nosotros como 

familia estamos 

atendiendo ya no 

había personas por 

10 platos que 

personal vamos a 

contratar no 

solamente estaba 

para nosotros y 

poder vivir pues no 

se  va a poder o sea 

bajamos bastante 

ahora sí ahora sí 

que está 

establecido ya 

estamos más o 

menos alrededor de 

80 platos y no 

seamos hemos 

pasado esa hora 

convenida número 

1 que el delivery 

antes antes de este 

asunto iniciastes 

trabajar con 220 

trabajadores 

actualmente 

contamos con 47 

trabajadores entonces 

pues la reducción por 

ejemplo en planilla ha 

sido bastante bastante 

significativa no 

nosotros hemos 

tenido ese mal no 

recuerdo si mal no 

recuerdo no tengo así 

#en ese momento 

pero tendríamos 

tenemos una plantilla 

de alrededor de 

cercana a los 290000 

soles mensuales y en 

ese momento lo 

aprendía será 

reducido a 72000 me 

parece no no tengo la 

cifra exacta en ese 

momento pero 

ciertamente si ha 

habido una reducción 

significativa que no 

solamente se alejaba 

pues en lo que es en 

la reducción de 

planillas sino también 



 

personal de 

limpieza porque él 

mismo lo mismo 

como polleros se 

encargaron de 

hacerla local del 

límite a lo que 

desearlo iba a ser la 

lavadora hacer los 

aliños de esas 

cremas entonces 

solo con dos 

personas porque las 

ventas no eran 

monumnetales y 

que trabajamos y 

anteriormente antes 

de pandemias y 

teníamos 10 

personas que 

trabajan con 

nosotros o sea 

tuvimos que reducir 

no sé la mínima 

expresión durante 3 

meses no tuvimos 

ningún ingreso y si 

tuvimos que llegar 

a un arreglo con él 

como el señor del 

local no para que 

nos haga un 

descuento que fue 

un promedio del 

sustentarse bien 

compleja la 

situación bien 

compleja en ese 

pedidos, eso fue 

creciendo 

paulatinamente, 

el golpe ha sido 

muy duro en lo 

financiero, en 

personal y 

también aparte 

que como le 

había comentado 

en inversión para 

reabrir con los 

protocolos y 

diseñar una nueva 

cocina es muy 

caro. 

hace como que yo 

antes con los 80 

platos llenaba mi 

local ahora no 

tengo necesidad de 

nada claro así que 

tengo más 

en la reducción de de 

una serie de costos y 

gastos que 

obviamente pues 

hemos tenido que 

limitar no es como le 

mencionaba para 

poder lograr sobre 

todo nuestro segundo 

clip y eso es 

realmente así o si 

tengo admitir que ha 

sido bastante 

dramático porque nos 

obliga a pues a tener 

simplemente una 

gestión de mucha 

austeridad no 



 

60% de descuento 

menos mal que el 

señor no se 

entendió y tampoco 

quería perder al 

cliente porque el 

señor decía bueno 

si no si no recibo 

que sea un 40% no 

voy a recibir nada 

no y menos mal 

pues que siempre 

hemos sido un 

poquito 

ahorradores y 

pudimos este 

siquiera solventar 

ese gasto no porque 

nosotros pensamos 

siempre en que esto 

va a pasar y que 

esto va a pasar no y 

bueno pasó o está 

pasando no pero 

todavía no termina 

no estamos estamos 

todavía en pañales 

con lo que con lo 

que es esto 

15.- ¿Cuán 
costoso ha sido 
adaptarse a los 
nuevos 
tiempos y a las 

Costoso  

Costo medio 

Costo bajo 

el costo en 

definitiva ha sido 

muy alto, por el 

aforo, la nueva 

normatividad, los 

sin lugar a dudas es 

bastante difícil ya 

que pues ahora 

tenemos que 

redoblar las medidas 

a nivel económico 

psicológico 

también lógico a 

nivel empresarial 

también nuevo 

Mira, ha sido muy 

costoso y como te 

digo nosotros 

estábamos listos 

para una 

todo cambió todo 

cambio por sí mismo 

lleva obviamente 

pues anexado un 

costo no mucho más 



 

nuevas 
exigencias? 

implementos que 

usamos para 

atención, en 

realidad muy 

costoso, digamos 

que se lleva un 8% 

de nuestros 

ingresos. 

relativamente corto 

es poco pero 

porque 1 es 

digamos el que está 

y que tienen suerte 

por el mango no 

pero los 

trabajadores la 

gente digamos la 

gente menuda los 

que ganan menos 

han sido los más 

golpeados por un 

porcentaje de 

adaptarse poner un 

servicio del libro y 

tener al progreso 

sta #con su logotipo 

con todo eso me 

medio era vamos a 

todo no hizo una 

cuenta pero yo le 

cálculo unos 8000 

soles medios con 

inversión con 

viendo los banner 

de bioseguridad es 

comprar el 

termómetro es tener 

el alcohol es tener a 

nuestro personal que 

esté constantemente 

activo y atento a las 

mesas dispensando 

alcohol 

desinfectando a las 

personas un cálculo 

que debe ahí se van 

nuestros ingresos 

pues esto que está 

dedicado a lo que es 

el tema de la 

salubridad entonces 

De hecho que sí es 

caro muy caro 

adaptarse a las 

nuevas exigencias 

hablemos también 

de que las 

municipalidades 

están en constante 

ronda para saber si 

es que se está 

cumpliendo con la 

normatividad 

dispuesta 

también nos ha 

costado bastante 

porque ocurrió de 

un momento a 

otro no y bueno 

fue muy costoso 

han habido 

inversiones que 

no teníamos en 

cuenta que 

tenemos que 

hacerla por 

protocolo por 

exigencia yo le 

digo el cambio 

que hicimos en 

todo el local si 

hablamos de 

muerte no regular 

cambiar todo el 

sistema no 

sistema era poner 

nuestros platos en 

loza y ahora 

ponerlos en 

biodegradables y 

nos va a cambiar 

todo porque 

nosotros ponemos 

en platos 

biodegradables 

porque queremos 

dar un buen 

servicio no damos 

remodelación total 

yeso quedó en 

stand by, ahora lo 

hemos retomado, 

pero en el inicio 

adaptarnos a las 

nuevas exigencias 

nos ha costado 

mucho y mi madre 

era quien dse 

desesperaba por el 

costo tan alto que 

teníamos. 

que deseado siempre 

en nuestra nuestro 

ámbito empresarial en 

nuestra idiosincrasia 

empresarial la 

resistencia al cambio 

no que es bastante 

intensa no entonces 

ahora tener que 

finalmente quedarse a 

un cambio impuesto 

por condiciones 

naturales realmente 

ha sido sumamente 

costoso lento aspecto 

y no me refiero aquí 

directamente al 

ámbito económico 

financiero no si no 

me hablo a todo tipo 

de costo no sea ha 

sido un cambio pues 

es dramático intenso 

y sobre todo de 

abrupto no 

programado que 

finalmente ha traído 

pues costó bastante 

fuerte a todo nivel no 

solamente podemos 

hablar aquí de un 

costo económico no 

sea realmente para 

nosotros Constitución 



 

pagando una 

persona para que 

haga bañar porque 

tiene que ser un 

publicista viendo 

pagándolos en 

internet inicial 

tienes toda la 

logística la 

publicidad y 

hacerlos valer en 

promedio cuesta 

unos 500 a 800 

un Tecnopor, el 

tema logístico si 

solo  teníamos a 

dos personas 

trabajando y una 

sola personar 

tenía que hacer el 

delivery,  

por ejemplo ahora 

que comentábamos 

hace un momento de 

personal por ejemplo 

no ha sido ha sido por 

ejemplo bastante 

dramático de tener 

que prescindir de de 

personas no que 

pulses ciertamente 

ciertamente lo 

contrataría más 

complicada en todo lo 

que es la ministración 

pues ha sido un costo 

que no ha pasado 

solamente por los 

monos sino que se ha 

dado en todo en todo 

ámbito 



 

Guía de entrevista 

 

Estimado Sr. __________________________________________, reciba un cálido saludo, 

para comunicarle que me encuentro realizando un estudio Impacto del social media en el sector 

gastronómico en tiempos de la Covid-19, Lima Norte – 2021. En este sentido las preguntas se 

agrupan en función de los objetivos de investigación y los participantes involucrados.  

Se busca conocer diversas opiniones que favorecen el desarrollo de la investigación y la 

culminación de una propuesta que admita el Impacto del social media en el sector gastronómico 

en tiempos de la Covid-19, Lima Norte – 2021 

A fin de agilizar la toma de la información, resulta de mucha utilidad grabar la conversación 

a fin de dar fluidez y optimizar el tiempo. ¿Coexiste algún inconveniente en que grabemos la 

conversación? El uso de la grabación es sólo a los fines de análisis. 

¡De antemano agradecemos su tiempo! 

 

Anexo 3 Guía de entrevista 



 

 

 

 

 

Objetivo 1. 

Conocer el impacto del Social Media en el sector gastronómico y su repercusión en los KPI de interacción 

y alcance. 

P1 ¿Antes de la Covid-19 ha brandeado la marca a través del Social Media? 

P2 ¿Cuál es la red social que más se ajusta a su negocio? 

P3 
¿Cuál es el nivel de interacción y alcance que tenía a través del Social Media antes de la Covid-

19? 

P4 
Hoy ¿Cuál es el nivel de interacción y alcance que tiene a través del Social Media en pleno 

desarrollo de la Covid-19? 

Objetivo 2. 

Conocer el impacto del Social Media en el sector gastronómico y su repercusión en los KPI de 

comunicación y gestión en tiempos de La Covid-19, Lima Norte – 2021. 

P5 
¿Cree que el público logró el engagement adecuado con la publicidad y promoción mucho mejor 

que antes de la Covid-19? 

P6 
¿Cuántas publicaciones en el social media emitía antes de la Covid-19 y cómo están hoy a lo largo 

de la semana? 

P7 
¿Cree que el Social media ha sido una buena herramienta durante La Covid-19 para comunicarse 

con sus stakeholders? 

P8 
¿Cuántas visitas diarias en promedio recibe por parte de los consumidores hoy luego de saber 

que los locales han sido adaptados a la nueva normatividad de bioseguridad y aforo? 

Objetivo 3. 

Descubrir el impacto del Social Media en el sector gastronómico y su repercusión en la identidad 2.0 en 

tiempos de La Covid-19, Lima Norte – 2021. 
P9 Luego de haber trabajado arduamente en el Social Media, ¿Cómo ve la reputación del negocio? 

P10 ¿Cuáles son las estrategias en caso tuvieran una crisis producida por mala atención? 

P11 ¿Antes de la Covid-19 hacían delivery?  

P12 ¿Cree que el delivery hoy se convirtió en una oportunidad impulsado con el social media? 

Objetivo 4 

Descubrir el impacto del Social Media en el sector gastronómico y su repercusión en el análisis 

económico en tiempos de La Covid-19, Lima Norte – 2021. 

P13 
El cierre de locales por pandemia ¿El porcentaje mínimo de facturación ha sido suficiente para 

asumir los costos de producción, mantenimiento del local y pago de planilla? 

P14 
¿Cuánto ha sido la repercusión en costos y utilidades que probablemente los ha llevado a hacer 

recortes en la planilla? 

P15 ¿Cuán costoso ha sido adaptarse a los nuevos tiempos y a las nuevas exigencias? 



 

Nº DIMENSIONES / Indicadores 
 

Pertinencia1 Relevancia2 Claridad3 Sugerencias/Observaciones 

Subcategoría 1: KPIs de interacción y alcance  Sí No Sí No Sí No  

P1 
¿Antes de la Covid-19 ha brandeado la marca a través del Social 
Media?¿Cuáles han sido los resultados? ¿Cuál es el factor que influyó en 
esos resultados? 

 
x  

x 
 

x 
 Ninguna 

P2 
¿Cuál es la red social que más se ajusta a su negocio?¿Por qué? ¿Ha visto 
alguna red social en la competencia que sea exitosa? 

 x 
 

x 
 

x 
 

Ninguna 

P3 
Para su negocio ¿El Social Media ha sido relevante antes de la Covid-19?y 
en la actualidad ¿Cómo ve ese desempeño? 

 x 
 

x 
 

x 
 

Ninguna 

P4 
Hoy ¿Cuál es el nivel de interacción y alcance que tiene a través del Social 
Media en pleno desarrollo de la Covid-19? 

 x 
 

x 
 

x 
 

Ninguna 

Subcategoría 2: KPIs de comunicación y gestión  
 

       

P5 
¿Cree que el público logró el engagement adecuado con la publicidad y 
promoción mucho mejor que antes de la Covid-19? 

 x 
 

x 
 

x 
 

Ninguna 

P6 
¿Cuántas publicaciones en el social media emitía antes de la Covid-19 y 
cómo están hoy a lo largo de la semana? 

 x 
 

x 
 

x 
 

Ninguna 

P7 
¿Cree que el Social media ha sido una buena herramienta durante La 
Covid-19 para comunicarse con sus stakeholders? 

 x 
 

x 
 

x 
 

Ninguna 

P8 
¿Cuántas visitas diarias en promedio recibe por parte de los consumidores 
hoy luego de saber que los locales han sido adaptados a la nueva 
normatividad de bioseguridad y aforo? 

 x 
 

x 
 

x 
 

Ninguna 

Subcategoría 3: Identidad 2.0 
 

       

P9 
Luego de haber trabajado arduamente en el Social Media, ¿Cómo ve la 
reputación del negocio? 

 x 
 

x 
 

x 
 

Ninguna 

P10 
¿Cuáles son las estrategias en caso tuvieran una crisis producida por mala 
atención? 

 x 
 

x 
 

x 
 

Ninguna 

P11 ¿Antes de la Covid-19 hacían delivery?   x  x  x  Ninguna 

P12 
¿Cree que el delivery hoy se convirtió en una oportunidad impulsado con el 
social media? 

 x 
 

x 
 

x 
 Ninguna 

Subcategoría 4: Análisis económico         

P13 
El cierre de locales por pandemia ¿El porcentaje mínimo de facturación ha 
sido suficiente para asumir los costos de producción, mantenimiento del 
local y pago de planilla? 

 x 
 

x 
 

x 
 

Ninguna 

P14 
¿Cuánto ha sido la repercusión en costos y utilidades que probablemente 
los ha llevado a hacer recortes en la planilla? 

 x 
 

x 
 

x 
 

Ninguna 

P15 
¿Cuán costoso ha sido adaptarse a los nuevos tiempos y a las nuevas 
exigencias? 

 x 
 

x 
 

x 
 

Ninguna 

Anexo 4 Certificado de validez del instrumento 



 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

Anexo 5: Prueba binomial (validez de contenido de tipo cualitativo) 



 

 



 

Evidencia de entrevistas

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Figura 01 



 

 

Figura 02 


