EFECTOS DE LA PANDEMIA COVID-19 EN LOS HABITOS DE
CONSUMO, SECTOR SERVICIO DE COMIDAS PREPARADAS

EFFECTS OF THE COVID-19 PANDEMIC ON CONSUMPTION

HABITS, PREPARED MEAL SERVICES SECTOR

Resumen [ES]

El presente articulo trata sobre la economia
informal y hace un enfoque en el sector
alimenticio, donde se visualiza el comporta-
miento del Marketing Mix. Se parte de las 8 P
las cuales son aplicables para potencializar el
sector alimenticio. La investigacion esta plan-
teada como un estudio Univariado descripti-
vo de disefio longitudinal con observacion de
dos grupos de medicién equivalente y estd
trazada en tres fases que transcurren en los 3
ciclos propedéuticos de la carrera de adminis-
tracién de empresas en Unicatélica. Con un
instrumento ad hoc validado con juicio de
expertos con Kappa de cohen 0.93 y estabili-
dad de Rho Pearson de 0.99, aplicado sobre
233 sujetos muestrales, que permiten eviden-
ciar que la demanda en el periodo se contrae
en un 11%, con mayor énfasis en la poblacién
femenina y que a mayor edad la contracciéon
se reduce hasta un 3% en promedio. Esta
investigacién aborda el fenémeno desde dos
angulos, la formalidad y la informalidad y se
concluye que el comportamiento es homogé-
neo ¢ identifica que tres de las 8 P son deter-

minantes: Producto, Proceso y Productividad.

Palabras Clave: Marketing Mix, Restauran-
tes, Comidas rapidas, Covid-19

Abstract [EN]

This article deals with the informal economy
and focuses on the food sector, where the
behavior of the Marketing Mix is displayed.
It starts from the 8 P which are applicable to
potentiate the food sector. The research is
conceived as a descriptive Univariate study of
longitudinal design with observation of two
groups of equivalent measurement and is
drawn up in three phases that take place in the
3 propaedeutic cycles of the business adminis-
tration career in Unicatdlica. With an ad hoc
instrument validated with expert judgment
with Cohen's Kappa 0.93 and Pearson's Rho
stability of 0.99, applied to 233 sample sub-
jects, which show that the demand in the
period contracts by 11%, with greater empha-
sis on the female population and that the older
the contraction is reduced up to 3% on avera-
ge. This research addresses the phenomenon
from two angles, formality and informality, and
concludes that the behavior is homogeneous
and identifies that three of the 8 P are determi-
nant: Product, Process and Productivity.

Keywords: Marketing Mix, Restaurants, Fast
foods, Covid-19
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Introduccion

Buscando entender las preferencias del con-
sumidor en el sector del servicio de expendio
de comidas preparadas posterior a la pande-
mia del Covid -19 que ha dejado grandes
secuelas. Este articulo aborda de manera con-
textualizada todo el proceso realizo durante
el trabajo investigativo, siendo para la fase
profesional dentro de la carrera de adminis-
tracién de empresas.

En tal sentido, se identifica que la informali-
dad es un problema a nivel global dado que
continuamente personas que
hacen parte de ella por falta de oportunidades

son mas las

y estas deben ejercer su negocio bajo diferen-
tes condiciones, el sector informal se caracte-
riza principalmente por el expendio de comi-
das preparadas, ya que éstas, en gran parte
generan una buena utilidad para los duefios de
estos establecimientos, sin embargo, la activi-
dad informal afecta al sector formal desde
diferentes factores.

La informalidad juega un papel importante en
el mercado y en la economia de un pafs, donde
la gran mayoria de las personas optan y asumen
este sector para su dia a dfa. Principalmente el
objetivo general fijado en la investigacién fue:
Establecer las caracteristicas de preferencia del
consumidor en el sector de servicio del expen-
dio a la mesa de comidas preparadas en el
municipio de Yumbo Valle, después de la pan-
demia del covid-19.

El alcance inicial de esta investigacion es el
municipio de Yumbo (Valle) Colombia, concre-
tamente para los negocios del sector del expen-
dio a la mesa de comidas preparadas, El pro-
yecto tiene una justificacién practica, como lo
sefiala Bernal (2070), en el entendido que bus-
cara aportar elementos para la elaboracién de
estrategias encaminadas a planes de mejora en
el sector Mipyme restaurantes, con esta investi-
gacién se busca hacer un estudio enfocado en
el Marketing Mix y de qué manera este puede
beneficiar la informalidad en el sector restau-

rantes y comidas preparadas, buscando reem-
plazar lo empirico por lo profesional.

El planteamiento del problema
es el siguiente

La pandemia del covid-19 que se ha venido
viviendo en el mundo desde el afio 2020, hace
cambiar la dinamica del comercio en todos los
niveles, por tanto, entender los cambios suce-
didos ayudara a recuperar el sendero de las
economias locales y de los paises, pero para
ello es importante ver el fenémeno desde dos
angulos, la formalidad y la informalidad, en
especial comprendiendo mejor esta tltima y su
impacto en las economias locales.

Segun la Organizaciéon Internacional del
Trabajo (OIT) (2020), seis de cada diez trabaja-
dores y cuatro de cada cinco empresas operan
en la economia informal, esta se caracteriza
tipicamente por una alta incidencia de pobreza
y graves déficit de trabajo decente.

Este tema surge de varios factores y uno de
ellos es el bajo nivel de educacién en el que se
encuentra actualmente la mayoria de la pobla-
cion, sin dejar a un lado los escases de opot-
tunidades que con frecuencia disminuyen,
esto ha llevado a que las personas toman dife-
rentes decisiones e impliquen a tener una
informalidad por falta de recursos. E1 Conse-
jo Privado de Competitividad (2077) afirma
que este problema resalta en los mercados
laborales, ya que muchas personas procuran
salir adelanté en estas condiciones, también
aumenta cuando existen fallas en la educa-
cién, corrupcion y elusiéon de impuestos, sub-
facturacién, poca credibilidad y eficiencia del
sistema judicial. (parr. 24)

Los inicios de la economia informal se dan en
el afio 1972, donde su primera definicién origi-
n6 de la Organizacion Internacional del Traba-
jo (OIT), “todas aquellas actividades productivas y
econdmicas realizadas por trabajadores que eluden la
regulacion legislativa y que, por tanto, no estan cubier-
tas o insuficientemente cubiertas por acuerdos forma-
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les, de control fiscal y contable del Estado ni partici-

pan en los circuitos estadisticos ni fiscales” (Carretero
Ares et al., 2017, parr. 4).

Todavia cabe sefialar la pandemia que ha
venido viviendo la
covid-19, donde se propago a nivel global y

humanidad Ilamada
miles de personas salieron afectadas. A partir
de la llegada de esta enfermedad muchas
cosas cambiaron, puesto que las personas
estan optando por tomar mas precaucion en
los sectores de restaurantes y comidas rapi-
das, donde muchos factores pueden salir afec-
tados o favorecidos.
Surgiendo wuna pregunta de investigacion:
¢Cuales son las caracteristicas de preferencia
del consumidor en el sector de servicio del
expendio a la mesa de comidas preparadas en el
municipio de Yumbo Valle, después de la pan-
demia del covid-19?

Revision analitica

El proyecto investigativo se enmarca en los
siguientes preceptos legales: De la constitucion
politica de Colombia 1991, Ley 1014 del 2006.
Fomento a la cultura de emprendimiento, Ley
1429. Formalizacién y generacién de empleo,
Articulo 25. El trabajo es un derecho y una
obligacién social y goza, en todas sus modali-
dades, de la especial proteccion del Estado.
Toda persona tiene derecho a un trabajo en
condiciones dignas y justas, Articulo 333. La
actividad econdmica y la iniciativa privada son
libres, dentro de los limites del bien comun.
Para su ejercicio, nadie podra exigir permisos
previos ni requisitos, sin autorizacion de la ley.

Por otra parte, la investigacién se apoyd en
elementos teoricos:

La mezcla de mercadotecnia o 4P’s del mat-
keting: LLa mezcla de mercadotecnia, también
llamadas las 4p del marketing o Marketing Mix,
representan los cuatro pilares basicos de cual-
quier estrategia de
Precio, Plaza y Promocién. Cuando las 4 estan

marketing: Producto,

en equilibrio, tienden a influir y a conquistar al
publico. (Boragini, 2017, parr. 12).

Las 8P del marketing: También conocidas
como una mezcla de mercadotecnia que se
desarrolla en el aspecto estratégico del Marke-
ting. Su finalidad es brindar respuestas a los
deseos o necesidades a través de productos/-
servicios valiosos desde cualquier perspectiva.
(Impulsa, 2019, parr. 1). Las personas, los pro-
cesos, las pruebas fisicas y la productividad
entran a ser un elemento teérico involucrado
en la investigacion, en el entendido que ya que
el sector servicio de expedido de comidas
preparadas a la mesa se relaciona con el buen
manejo de cada una de los cuatro conceptos
que este postulado tedrico adiciona.

Neuromarketing: Es la aplicacién de las
técnicas de la neurociencia al marketing. Su
objetivo es conocer y comprender los niveles
de atencién que muestran las personas a dife-
rentes estimulos. Quiere saber como se com-
porta el “cerebro”, dentro de un proceso de
compra. De esta manera se trata de explicar el
comportamiento de las personas desde la base
de su actividad neuronal. (Business School,
2019, parr. 3)

La jerarquia de las necesidades humanas:
La piramide de Maslow forma parte de una
teoria psicolégica que inquiere acerca de la
motivacion y las necesidades del ser humano:
aquello que nos lleva a actuar tal y como lo
hacemos. Segun Abraham Maslow, un psicélo-
go humanista, nuestras acciones nacen de la
motivacion dirigida hacia el objetivo de cubrir
ciertas necesidades, las cuales pueden ser orde-
nadas segin la importancia que tienen para
nuestro bienestar. (Garcia Allen, 2015, parr. 1)

Teoria del consumidor: La teoria del consu-
midor busca determinar como el cliente desea
asignar o distribuir su renta para adquirir
distintos bienes o servicios, consiguiendo el
mayor grado de satisfacciéon posible. (Analyti-
ca, 2019, parr. 2).
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A continuacién, algunos conceptos que se utili-
zan en este documento y que se definen para
ayudar a comprender la investigacion:

Empirico. El conocimiento empirico se fun-
damenta en la experiencia, en el contacto inme-
diato con lo real, es decir, todo lo que un indi-
viduo conoce, sin contar con ninguna sabiduria
cientifica, se le llama conocimiento empirico.
(Concepto Definicion, 2016, parr. 2)

Economia informal: Es el nombre que se le
da a un gran numero de actividades que estan
catalogadas dentro del sector informal de la
economia. Generalmente, este tipo de activida-
des no cumplen con ciertas caracteristicas eco-
némicas y administrativas propias de una eco-
nomia formal. (Red cultural del banco de la
republica, 2017, parr. 1)

Emprender. Iniciar un negocio, emprender, es
muy diferente a gestionar una empresa o traba-
jar para ella. El emprendedor es quien tiene la
intencién y crea una empresa. El objetivo del
emprendedor es, a partir de una idea inicial,
tener la iniciativa y la decisiéon de abordar un
proyecto empresarial (Portal pyme, s. f., parr. 1)

Sector comidas. As{ lo evidencian algunos
estudios, como el mas reciente global de Nielsen
sobre Tendencias de Comida Fuera del Hogar,
desarrollado con encuestas en 61 pafses del
mundo, siete de ellos latinoamericanos, incluido
Colombia, que ocupa el cuarto lugar de esta
preferencia. “dunque a la mayor parte de los colom-
bianos les gusta comer en sus casas, las miiltiples ocupa-
ciones hoy los obligan a cambiar esta dindmica, hasta el
punto que 38% de los comensales dijeron tomar sus

alimentos fuera de ella”. (Dinero, 2016, parr. 5)

Falta de recursos. Los recursos con los que
una persona cuenta pueden ser de distinta
indole: recursos afectivos, recursos econémi-
cos, recursos intelectuales y recursos fisicos,
entre otros. (Sector social, 2019, parr. 1)

Marketing. Es la ciencia y el arte de explorar,
crear y entregar valor para satisfacer necesida-
des de un mercado objetivo con lucro. El Mar-
keting identifica necesidades y deseos no reali-

zados. Define, mide y cuantifica el tamafio del
mercado identificado y el lucro potencial.
(Mesquita, 2018, parr. 1).

Métodos

Esta investigaciéon es univariada, de caracter
descriptivo, de alcance longitudinal con obser-
vacion de dos grupos de medicion equivalente,
basada en un enfoque cuantitativo, analizado
bajo parametros de estadistica descriptiva. La
investigacién se plantea en tres fases en con-
cordancia con los tres ciclos formativos del
programa Administracién de Empresas por
ciclos propedéuticos, en el cual se disené un
proceso con 3 fases que corresponden a cada
ciclo de la carrera, la primera fase se contex-
tualiza el problema de la investigacion, en la
segunda se estructura y valida el instrumento
de investigacién, finalmente se aplica el instru-
mento, se tabulan y se analizan los datos.

Para ello se fija como objetivo general: Esta-
blecer las caracteristicas de preferencia del
consumidor en el sector de servicio del expen-
dio a la mesa de comidas preparadas el munici-
pio de Yumbo Valle, después de la pandemia
de la COVID-19. Como hipétesis de trabajo
investigativo se formula la siguiente:

H1: Las nuevas 4p del Marketing Mix moderno
tendran mayor incidencia en el sector de
restaurantes y comidas rapidas, una vez supera-
da la crisis del Covid-19.

Por otra parte, esta investigacion se delimitara
a estudiar el fenémeno en el municipio de
Yumbo Valle Colombia, en el sector de Cédigo
CIIU 5521. Expendio a la mesa de comidas
preparadas en restaurantes, abordando al con-
sumidor tanto del sector formal como del
informal.

Como instrumento de investigacion, se elige la
encuesta como la técnica de recoleccion de
informaciéon por la mas adecuada. El instru-
mento propuesto tiene la siguiente estructura
de conformidad a la matriz de consistencia:
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Dos preguntas de caracterizaciéon del sujeto
muestral (Sexo, Edad), seguidas de 10 pregun-
tas relativas al marketing mix y las tendencias
de consumo en el periodo.

Para la validacion del instrumento se recurtre a
la técnica de juicio de expertos, el cual dos
docentes de la Universidad Unicatolica cotrtro-
boraron para la validacién de este, La valida-
cién se hizo en Contenido, Constructo y Crite-
rio, con un nivel de concordancia de Kappa de
Cohen 0.93, Concordancia casi perfecta. La
valoracién de objetividad del instrumento
marca igualdad de las valoraciones, resultando
Kappa de Cohen 1. Se recurri6 a la prueba de
Test y Retest para calcular el indice de consis-
tencia del instrumento, a través del Rho de
Pearson igual a 0,996, lo cual se puede inter-
pretar como un instrumento de Excelente
estabilidad temporal y confiabilidad.

Resultados

Cumplida las dos primeras fases, se procedio a
aplicar el instrumento de investigaciéon a la
muestra poblacional del municipio de Yumbo
Valle, con una muestra lograda de 233 perso-
nas, se tabularon y analizaron los datos,
ademas para cada pregunta se graficaron los
resultados, donde se arrojaron diferentes anali-
sis, entre ellos, la figura 1 permite evidenciar
que la demanda disminuyo hasta en un 11% en
las mujeres y con una diferencia del 7% respec-
to a los hombres.:

Figura 1. Comportamiento del consumo por
sexo.

COMPARATIVO ENTRE HOMEBRES Y MUJERES EN
LA FRECUENCIADE CONSUMO EN
ESTABLECIMIENTO, FORMAL E INFORMAL

EFORMAL mINFORMAL

ENI

o
U

119
-119%

Fuente: Elaboracién propia
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Se analiza en la anterior grafica que no se ve
afectada la competitividad entre sectores en la
pandemia, lo que se afecto fue segmento
poblacional, se perdié el mercado femenino de
las comidas, no hay evidencia de que sea
distinto en formal o informal, se debe tener en
cuenta la margen de error en el consumo de
variacién, no es significativo, sin embargo, en
la mujer si afecta bastante. En la figura 2 se
aprecia como la poblacién por edades no reac-
ciona de forma homogénea en los sectores de
estudio.

Figura 2. Comportamiento del consumo femenino

El modelo matematico obtenido para la inter-
pretacion de la tendencia del consumo feme-
nino de comidas rapidas en post pandemia
covid-19 segun su rango de edad, mediante la
ecuacion lineal y = 0,0163x - 0,158 y la cons-
tante r> = 0,1488 para el establecimiento
formal y para para el establecimiento informal
y = -0,0099x - 0,0579 con constante 1> =
0,2574, permite analizar que la tendencia al
consumo femenino en establecimiento formal
aumenta en un rango de edad que va desde los
38 a mas de 40 afios de edad, mas en el infor-
mal tiende a disminuir en los mismos rangos
de edad. Concluyendo que el segmento feme-
nino reacciona de forma inversa con la edad
respecto al
formales e informales después de la pandemia
del Covid-19.

consumo en establecimientos

~ TENDENCIA DEL CONSUMO FEMENINO DE COMIDAS
RAPIDAS,EN ESTABLECIMIENTOS FORMALES E INFORMALES
EN POST PANDEMIA COVID-19, SEGUN SU RANGO DE EDAD

anos Masde 40 afnos

0
Menora 20 anos 20 afios a 27 anos25 anos a 34 atos3s
B y =-0,0099x- 0,0579
-0.05 R?=0,2574
01 N e i
B JERPITLLL y=0.0163x-0,158
-0.15 7= 0,1488
-0,2

— PROFIEDIO FORMAL

EEREEEEEE Lineal (PROMEDIO FORMAL)  ----

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 3. Comportamiento del consumo masculino

TENDENCIA DEL CONSUMO MASCULINO DE COMIDAS PREPARADAS EN
ESTABLECIMIENTOS FORMALES E INFORMALES,
EN POST PANDEMIA COVID-19, SEGUN SU RANGO DE EDAD

10,002
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20,3268
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= PROMEDIC FORMAL -10,34%; -2,73% -4,445, -11,11% 7.14%
= PROMEDIO INFORMAL -10,71% -2,80% -6,368% -5,88% -3,57%

PROMEDIO FORMAL
--------- Lineal (PROMEDIO FORMAL)  --------- Lineal (PROMEDIO INFORMAL)

— PROMEDIO INFORMAL

Fuente: Elaboracién propia

Para entender el comportamiento en la
tendencia del consumo masculino de comidas
preparadas en establecimientos formales e
informales, en post pandemia covid-19, segun
su rango de edad mediante un modelo mate-
matico se obtiene la siguiente ecuacién para el
establecimiento formal y = 0,0266x - 0,1227 y
la constante t2 = 0,3268, mostrando una
tendencia al alza en el consumo en estableci-
mientos formales por hombres en un rango de
edad de 35 a mas de 40 anos de edad y para el
establecimiento informal y = 0,0112x -0,0923
R? = 0,3269. El analisis resultante en cuanto a
la comparacién de la tendencia al consumo en
establecimiento formal e informal por hom-
bres en diferentes rangos de edad, se observa
que es homogéneo y que a mayor edad recupe-
ra la confianza en el consumo.

Finalmente, en la figura 4 se observa que en la
parte formal e informal los elementos que mas
determinan la compra el producto, el proceso
(calidad) y la productividad (reputacién), la
plaza tiene una leve incidencia mas positiva en
el sector informal, las personas y la prueba
fisica resultan ser lo menos incidente en la
intencién de compra.
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Figura 4. Comportamiento de las 8 P’s en los
sectores formal e informal

COMPORTAMIENTO DE LAS 8P DEL MARKETING
DESPUES DEL COVID-19 EN EL SECTOR DE
COMIDAS

%
gt
&

o FORMAL s [NF OR MAL

Fuente: Elaboracién propia
Conclusiones

En cuanto a los hibitos de consumo en el
sector del expendio a la mesa de comidas
preparadas, se encontraron cambios importan-
tes, pues segun los resultados en los tiempos
inmediatamente posteriores a la pandemia por
el Covid-19 el consumo en establecimientos
comerciales tanto formales como informales
disminuyo, es decir, no se encontrd una afecta-
cion de la competitiva entre los 2 tipos de esta-
blecimientos, pero si una disminucién general
en la demanda de hasta el 11%.

Se concluye que el segmento poblacional que
mas aporta a dicha disminucién es el femeni-
no, dejando como analisis que se debera traba-
jar arduamente para ganar de nuevo la deman-
da perdida, en otras palabras, dirigir la publici-
dad hacia las mujeres, pues son quienes influ-
yen en la tendencia de consumo.

Por otro lado, el impacto que tiene el marke-
ting mix en el comportamiento del consumi-
dor del sector formal e informal de restauran-

tes y comidas rapidas, es alto, ya que permite
conocer cual es el enfoque que se le debe dar
al negocio de acuerdo con la tendencia para la
intencién de compra, sin embargo, solo una de
las 4 P’s se identifica como determinantes en
la investigaciéon (Producto) en tanto Proceso y
Productividad, son parte de las nuevas 4 P’s
permitiendo asi comprobar que la hipotesis de
trabajo es aceptable: H1: Las nuevas 4p del
Marketing Mix moderno tendran mayor inci-
dencia en el sector de restaurantes y comidas
rapidas, superada la
Covid-19.

una vez crisis del

Los modelos matematicos también permiten
interpretar el comportamiento del consumo
en establecimientos formales e informales
tiene una variacion segun la edad y el sexo, por
tanto, se recomienda que las campafnas de mar-
keting con orientacién a recuperar mercado
perdido por los efectos psicosociales dejados
por la pandemia Covid-19 deben tener enfo-

ques de sexo y edad para mayor efectividad.
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