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VIl. RESUMEN

El objetivo principal del presente estudio consistio en determinar la relacion entre el
marketing mix y la percepcion del riesgo de COVID-19 al momento de elegir un
restaurante de polleria en Lima Metropolitana durante el afio 2022. Para ello se elabord
un marco teorico integrado por el marketing mix, las tendencias de consumo de los
restaurantes de comida réapida, asi como las medidas sanitarias del COVID-19. Ademas,
se utilizd una metodologia cuantitativa en la que expertos analizaron la encuesta y la
aplicacion de encuestas a 200 personas que residan en Lima Metropolitana. Los resultados
de este estudio precisaron que dichas estrategias se relacionan en las decisiones de compra
en los restaurantes de pollerias. Entre las principales motivaciones se considera el
producto, la promocion, la personay la percepcion del riesgo de COVID-19. Por altimo,

se recomendd enfocarse en la mejora de estos factores del marketing mix de servicios.

Palabras claves: marketing mix; medidas sanitarias; estrategias; pollerias.



VIIl.  ABSTRACT

The main objective of this study was to determine the relationship between the marketing
mix and the perception of the risk of COVID-19 when choosing a chicken restaurant in
Metropolitan Lima during the year 2022. For this, a theoretical framework was developed,
consisting of the marketing mix, consumption trends in fast food restaurants, as well as
health measures for COVID-19. In addition, a qualitative methodology was used in which
experts analyzed the survey and a quantitative methodology for the application of surveys
to 200 people residing in Metropolitan Lima. The results of this study specified that these
strategies are related to purchase decisions in poultry restaurants. Among the main
motivations are considered the product, the promotion, the person and the perception of
the risk of COVID-19. Finally, it was recommended to focus on improving these factors

of the services marketing mix.

Keywords: marketing mix; sanitary measures; strategies; chicken shops



IX. INTRODUCCION

Actualmente, el Per( se encuentra en el cuarto lugar con mayor consumo de pollo
per cépita siendo una de las carnes con mayor crecimiento ademas de poseer altos
estandares nutricionales (Contreras, 2020). Es asi como una de sus variedades mas
comunes es el pollo a la brasa, contando con un consumo de 26.6 kilogramos anuales solo
en Lima Metropolitana; ademas esta industria de polleria crece afio tras afio teniendo en
el 2019 aproximadamente 30.501 restaurantes a nivel nacional (Asociacion Peruana de

Avicultura, 2019).

Por otro lado, segun el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2019) en
diciembre de 2019 la industria de restaurantes creci6 4.60% en comparacion al mismo
mes del afio anterior. Este aumento se registra en mayor medida en lugares como carnes
y parrillas, chifas, comidas réapidas, entre otros. Esto se debe a la atencion personalizada

y servicios delivery que se estan empezando a ofrecer.

Durante periodo de pandemia COVID-19 en el afio 2020 los restaurantes tuvieron que
afrontar nuevos retos, debido a que el virus generaba en los clientes sentimientos de
miedo, ansiedad y depresion en las personas, solo por el hecho de salir de casa y
exponerse a otros que pudieran contraerlo, ademas de cambiar su comportamiento y
buscar asistir a restaurantes que mantengan el distanciamiento social y las medidas

sanitarias respectivas.
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Por otra parte, el sector de restaurantes, debido a su alto nivel de competitividad
requiere de herramientas empresariales tales como el marketing mix para asi fidelizar y
aumentar un namero mayor de clientes. Es asi, que el objetivo de la presente tesis consiste
en determinar la relacion entre el marketing mix, la percepcion del riesgo de COVID-19
y la decision de compra al momento de elegir un restaurante de polleria en Lima

Metropolitana, 2022.

En este sentido, el presente estudio se compone de los siguientes capitulos: el
primer capitulo consiste en el marco teorico, el cual integra los conceptos y definiciones
relacionadas a la comida rapida, principalmente en el rubro de pollo a la brasa; ademas
también aborda las estrategias del marketing mix, medidas sanitarias para el COVID-19
y los alcances conceptuales y teoricos referidos a la decisién de compra, asi como las

caracteristicas de Lima Metropolitana.

En el segundo capitulo se desarrolla el plan de investigacion, el cual se compone
de Ila justificacion del estudio, los objetivos, las hipétesis y las limitaciones, los cuales
seran la base de investigacion que podrd delimitar la metodologia y las variables
cuantitativas. A partir de esta informacidn se obtienen los datos reales sobre las variables
que involucran la decision de compra y sobre la importancia de las estrategias
empresariales del marketing mix y medidas sanitarias en este estudio. De esta manera, se

Ilega a una conclusién fiable, segura y concreta.

El tercer capitulo determina el tipo de metodologia que usa la investigacion
descrita. Este capitulo, principalmente, desarrolla los procesos estadisticos adecuados

para comprobar la tesis planteada; asi mismo, el cuarto capitulo brinda una respuesta a
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los objetivos expuestos. Para que se compruebe lo descrito anteriormente se realizan
encuestas a varones y mujeres de 20 a 64 afios de Lima Metropolitana; ademas, segun el
Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2015) representan 5,310,569 personas.

Para la presente tesis, la muestra es de 200 personas aproximadamente.

Por dltimo, el quinto y ultimo capitulo muestran las conclusiones y

recomendaciones obtenidas en base a las encuestas aplicadas, segun el publico objetivo.

Cabe resaltar que la finalidad de esta investigacion ayuda a obtener una mayor
informacion de interés para las areas de administracién, marketing y la industria de los
restaurantes de polleria. De esta manera, se da a conocer las mejores practicas y maneras

en las que una empresa se puede acercar a sus consumidores.



CAPITULO I: MARCO TEORICO
En el presente capitulo, se exponen todas las referencias tedricas que fueron
utilizadas para la elaboracion del presente estudio. Dichas fuentes tedricas han permitido
a los autores y permiten a los lectores comprender el tema de investigacion propuesto. En
ese sentido, la teoria dispone de secciones indispensables que permiten explicar a detalle

el objetivo principal propuesto.

1.1. Marketing mix

Segin Amofah et al. (2016) el marketing es una funcién organizacional y un
conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar valor a los clientes y gestionar las
relaciones con los clientes de manera que ofrezcan satisfaccién mutua. Esta definicién se
centrd tanto en los clientes como en otras partes interesadas. Asi mismo, para que el
marketing sea exitoso y efectivo, es importante identificar la necesidad de los clientes y
luego disefiar productos o servicios para satisfacer esas necesidades mejor que la

competencia.

Segin la Real Academia Espafiola (2006) la definicion de marketing o
mercadotecnia es el conjunto de estrategias empleadas para la comercializacién de un
producto y para estimular su demanda. Es por ello por lo que en la actividad empresarial
se usa para la aplicacion de estrategias para tener éxito en el mercado; en este sentido,

existen diversos expertos en la materia que definen el marketing de la siguiente manera:
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Tabla 1

Resumen de teorias sobre el concepto de marketing

Autores Definicién de marketing

Es un proceso social y administrativo
donde los individuos o grupos
Segun Kotler & Keller (2019) satisfacen  sus  necesidades al
intercambiar bienes y servicios que
necesitan.
Es el proceso de planificar y ejecutar
variables tales como: producto, precio,
Martinez Garcia et al. (2014) promocion y distribucidn de bienes y
servicios con el objetivo de satisfacer

objetivos establecidos.

Nota: La tabla muestra el consolidado de los conceptos de marketing. Elaboracion propia

con base en datos de los autores mencionados en la tabla anterior.

Para propositos del presente estudio, se toma como referencia la definicion
propuesta por Kotler & Keller (2019) pues, en efecto, el marketing es una herramienta
para dar a conocer a los mercados el conocimiento de las necesidades y deseos del

consumidor en base a los objetivos organizacionales.

1.1.1. Estrategia
El concepto de estrategia, segin la Real Academia Espafiola (2006), se define

como un proceso 0 conjunto de reglas que aseguran una decision Optima en cada



momento. En este sentido, segun Kotler & Armstrong (2016), las estrategias de marketing
las definen como acciones que se llevan a cabo para lograr diversos objetivos de
marketing y finalmente cubrir las necesidades y deseos de su consumidor; estas
estrategias estdn basadas en mercados meta, posicionamiento, marketing mix, y los

niveles de gasto en marketing.

Desde esta intencion, el marketing mix cobra una gran relevancia ya que es el
medio para resolver los problemas que enfrenta el consumidor en su proceso de compra
y de consumo, brindando beneficios tangibles e intangibles y haciendo mas ameno el
momento de la decision de compra; por ello, el marketing mix es una manera de servir al
cliente; es decir, satisface al mercado objetivo, genera beneficios y facilita su proceso de

compral.

1.1.2. Variables de la investigacion.
En la presente investigacion se analiza el impacto en la intencion de compra de las
variables del marketing mix y la percepcion de riesgo por COVID-19. A continuacion se

explica y define estas variables:

1.1.2.1. El marketing mix de servicios
El marketing mix se define como el grupo de variables que la empresa puede controlar
para influir en el comportamiento del consumidor y satisfacer una necesidad con la mision
de satisfacer objetivos comerciales (Espinosa, 2015). Sin embargo, para Martinez et al.

(2014) lo definen como una combinacion de elementos que una empresa u organizacién

! Marlene Pefialoza; “El Mix de Marketing: Una herramienta para servir al cliente”; Red de
Revistas Cientificas de América Latina, el Caribe, Espafia y Portugal; N.2 10, Enero-Junio de 2005; p.72.
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elige y determina como la mas adecuada para la ejecucion de sus objetivos previstos; pero
para Kotler & Armstrong (2016), es el conjunto de herramientas tacticas de marketing
que se combinan para generar la respuesta deseada del mercado meta; es decir, a un

determinado grupo de clientes homogéneos.

Originalmente se consideraba que el marketing mix implicaba la combinacién de 12
elementos, segin Amofah et al. (2016) se divide en dos grupos importantes: la oferta
(producto, empaque, marca, precio y servicio) y los métodos y herramientas (canales de
distribucidn, venta personal, publicidad, promocién de ventas y publicidad); no obstante,
con el objetivo de guiar mejor a los gerentes de marketing, McCarthy redujo los 12
elementos a las 4P (precio, plaza, producto y promocion) que se utilizan principalmente
en el marketing tradicional; sin embargo, estas no consideran los factores externos a la
organizacion, los cuales son vitales para un marketing de servicios. Es asi como se afiade
las 3P que involucran factores tales como: personas, procesos y evidencia fisica,

conocidas como el Service Marketing Mix.

1.1.2.1.1. Estrategia de precio.
El precio se define como las practicas y politicas que siguen las empresas para determinar
el valor para un bien o servicio. El precio es el valor monetario que se le asigna al costo
directo e indirecto de un producto, ademas del beneficio (Amofah et al., 2016). Se
argumenta que el precio es la variable mas facil de cambiar del marketing mix; sin
embargo, es la mas dificil de implementar ya que el precio es una de las variables méas
ajustables y se puede modificar facilmente en comparacion con la modificacion de las

caracteristicas del producto, distribucion, canales y actividades promocionales.
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El precio incluye elementos como tiempo, energia y esfuerzo ya que no solo tiene un
valor monetario. En la industria de los restaurantes, los clientes, especialmente los de
mayor poder adquisitivo, estdn méas preocupados por el tiempo de espera antes de ser

atendidos (Amofah et al., 2016).

Para Lamb et al. (2019), el precio no solo se refiere al monto de dinero que una persona
paga por determinado servicio o bien, sino también significa el tiempo perdido mientras
se espera para adquirirlos; no obstante, para Kotler & Armstrong (2016) este concepto se
refiere al dinero que se les cobra a los clientes con el fin de obtener un servicio o producto,
lo que convierte a este elemento en el Unico que produce ingresos y genera valor a la

empresa y al cliente.

Las principales estrategias que se adoptan en cuanto al precio son:

e Estrategia de descremado de precios.
El descremado de precios consiste en colocar un precio inicial relativamente elevado para
el lanzamiento de un producto nuevo. Esta estrategia va enfocada a compradores que
deseen el producto y cuenten con la suficiente capacidad econdmica para hacerlo. Una
vez que la demanda de este segmento se encuentre satisfecha y conforme el producto
avance su ciclo de vida, se ird reduciendo el precio para abarcar los segmentos que son

mas sensibles al precio?.

El propdsito de esta estrategia es brindar a las empresas margenes de utilidad sanos;

ademas de brindar una flexibilidad ya que, ante la percepcion del comprador, es mas

>Thompson Ivan, “Estrategia de precio”,
PromoNegocios,https://www.promonegocios.net/precio/estrategias-precios.html
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sencillo que un precio elevado se reduzca, a que un precio bajo inicialmente luego se
eleve’,

e Estrategias de precio de penetracion.
La estrategia de penetracion es una estrategia aplicada a productos nuevos, pero contraria
a la estrategia de descremado. Segun Kotler & Armstrong (2016), esta estrategia consiste
en fijar un precio inicial bajo para conseguir una penetracion de mercado de manera
rapida y eficaz; es decir, para atraer a la mayor cantidad de compradores en el menor

tiempo posible.

El objetivo de esta estrategia es penetrar rapidamente en el mercado masivo y generar un
volumen significativo en ventas, asi como lograr una alta participacion del mercado

meta®,

e Estrategia de fijacion de precios basado en la competencia.
Esta estrategia estd basicamente relacionada a la fijacion del precio que tienen sus
competidores que ofrecen un producto similar. Con esta informacion si la empresa ofrece
beneficios mejores que su competencia puede iniciar con un precio alto; si percibe que
sus beneficios son inferiores al de la competencia tendra que establecer un precio inferior
al de sus competidores o agregar mas beneficios para elevar su precio*. A continuacion,

se muestra un resumen de las tres sub-estrategias que se pueden aplicar:

3 Stanton William, Etzel Michael y Walker Bruce, “Fundamentos de Marketing”, 13va. Edicion,
McGraw-Hill Interamericana, 2004, Pag. 423 y 424.
* Agueda Esteban Talaya, «Principios de Marketing», Esic Editorial, 2008, Pags. 412 al 422
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e Equipararse con los precios de los competidores:
Segun Agueda (1997), se emplea cuando hay gran cantidad de productos en el mercado
y no se cuenta con una diferenciacion entre si, por lo que la empresa no tiene ningun poder

o0 control sobre el precio.

e Diferenciarse de los competidores con precios superiores:
La intencidn de esta estrategia es transmitir una imagen de calidad superior o exclusividad
con el objetivo de captar consumidores de alto poder adquisitivo?. Segiin Agueda (1997),
se establece un precio alto con el objetivo de tener una determinada cantidad en ventas
de consumidores que se caracterizan por estar dispuestos a pagar un precio elevado

debido al alto nivel del producto.

e Diferenciarse de los competidores con precios inferiores:

Segun Agueda (1997), el objetivo principal de esta estrategia es incentivar la demanda
del segmento seleccionado que naturalmente es sensible al precio. En este sentido, se
puede decidir reducir el precio si se tiene conocimiento que los costos variables de los
competidores son superiores Yy, por lo tanto, les costaria reaccionar sin perjudicar su
rentabilidad?.

Mantenimiento del precio frente a la competencia:

Segun Agueda (1997), esta estrategia se basa en mantener los precios para evitar
reacciones negativas en los consumidores ante la subida de precios. Esta accién
generalmente se aplica en empresas que cuentan con una elevada participacién en un

mercado estable.
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Para propdsitos del presente estudio, se toma como referencia la estrategia de fijacion de
precios basado en la competencia pues, se considera que, en base a las variables en
estudio, es de gran relevancia conocer los precios de los competidores y de esta manera,
generar nuevas estrategias que permitan obtener el mayor porcentaje del mercado. Asi
mismo, segun Kotler & Armstrong (2018) este método de fijacion de precios se utiliza a
menudo dentro de mercados bien establecidos y altamente competitivos. Esto se debe al

nivel de equilibrio del precio que ya se ha alcanzado en este tipo de mercado.

1.1.2.1.2. Estrategia para la plaza.
Segun Feijoo et al. (2018) la plaza o distribucion tiene como objetivo colocar el producto
o servicio demandado en el mercado de manera que facilite la adquisicion del consumidor
utilizando eficientemente los recursos con los que cuenta mientras que para (Espinosa,
2015) la plaza tiene como objetivo hacer llegar el producto a su mercado meta; es decir,
transportar el producto desde su momento de fabricacion, pasando por los intermediarios

hasta el consumidor final.

Segln Kotler & Armstrong (2016), la plaza se refiere a todas las actividades que la
empresa realiza con el objetivo de que el producto se encuentre disponible en el mercado
meta. Ademas, establece el canal de distribucién o de compra como el conjunto de
organizaciones interdependientes que ayuda a que el producto o servicio este apto para el

uso o consumo del cliente.

En este sentido, los canales de distribucion son disefiados con el objetivo de que los
productos o servicios de la empresa se encuentren disponibles mediante dos maneras

diferentes, las cuales se detallan a continuacion (Kotler & Armstrong, 2016):
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e Canal de marketing directo: No cuenta con intermediarios para vender los
productos o servicios.
e Canal de marketing indirecto: Cuenta con uno a mas intermediarios para vender

los productos o servicios.

Asi mismo, el canal de distribucion se define como el conjunto de personas y empresas
comprendidas en la transferencia de derechos de un producto en el paso del productor al
consumidor final. Dentro de este canal, se generan las siguientes estrategias:

e Estrategia de distribucion intensiva
Se caracteriza debido a que esta estrategia busca llegar a todos los puntos de venta
posibles; de esta manera, el producto podra ser consumido de manera masivay al alcance
de todos los consumidores. Esta estrategia es generalmente usada para productos de uso
béasico, diario o continuo por parte del consumidor.

e Estrategia de distribucion selectiva
Esta estrategia busca distribuir los productos a lugares especificos o intermediarios
seleccionados ya que su intencion es distribuir sus productos a consumidores exclusivos.
Asi mismo, cuenta con bajos costos en distribucion ya que solo va a puntos especificos
de venta.

e Estrategia de distribucion exclusiva
Esta estrategia posee una forma ain mas cerrada que la anterior, ya que consiste en
seleccionar un establecimiento para que sea el Unico en distribuir el producto en una zona
0 area geografica, esto permite que las estrategias de ventas sean mas especificas y

completas.
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Finalmente, la ubicacién de un punto de venta es fundamental y debe responder a un
estudio y andlisis del area comercial general y especifica, a nivel cuantitativo, para
conocer el potencial de ventas y la capacidad de atraccion del negocio para la poblacion.
Ademas, una buena ubicacién determina la mayor relacion en los consumidores al
momento de su decision de compra, ya que mientras mas visible y accesible se encuentre

la empresa, mayores posibilidades tiene de ser elegida.

Para propositos del presente estudio, se toma como referencia la estrategia de distribucion
selectiva pues, se considera que, en base a las variables en estudio, es de gran relevancia
conocer establecer los puntos de ventas en ubicaciones donde se encuentre el publico
objetivo; es decir, en lugares donde sean estratégicamente convenientes para el tipo de

producto o servicio que se desea vender.

1.1.2.1.3. Estrategias para la promocion.
Segln Mauricio et al. (2019), a la promocion se le llama también “comunicacion” Yy Su
finalidad es crear interés en el servicio para diferenciarse de la competencia y presentar
sus beneficios mientras que para Vallejo (2016) es dar a conocer el producto o servicio

con fines comerciales a través de medios pagados.

Kotler & Armstrong (2016), refieren a la promociéon como un conjunto de actividades
gue comunican los beneficios del producto y persuaden al cliente meta para comprarlo.
En este sentido, en el rubro de restaurantes el comportamiento y la eleccion de los clientes
se ven influidos por una estrategia de promocion eficaz. El producto o servicio brindado
en el mercado si no se promociona es desconocido para el cliente; por ello, es de vital

importancia la inversion en este rubro. La combinacién de promocién es reflejada en la
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combinacidn de los siguientes factores: publicidad, venta personal, promocion de ventas,

relaciones publicas y herramientas de marketing directo, los cuales seran explicados a

continuacion en la tabla 2 y que serviran para persuadir al cliente en su decision de

compra:

Tabla 2

Estrategias para la promocién

Estrategias

Definicién

Publicidad

Cualquier forma pagada en la que se
presentan y se promocionan los productos
0 servicios, los cuales siempre cuentan
con un patrocinador identificado. A
continuacion, se detalla los tipos de
publicidad que existen®:

e Publicidad tradicional: se enfoca en

todos los medios masivos tales como:
el cine, la radio, la television, medios
impresos, entre otros.

Publicidad digital: es toda la
publicidad emita por internet y los
dispositivos que cuentan con acceso a
ella tales como: computadora,
teléfonos maviles, entre otros. Cabe

resaltar que en este medio destacan las

5

Elevacion

digital,

“Publicidad

tradicional \& Publicidad digital”,

https://elevaciondigital.pe/blog/publicidad-tradicional-vs-publicidad-digital/?v=3827b7f36786
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redes sociales como Instagram,
Facebook, Whatsapp y aplicativos de
delivery como Rappi, Uber eat y

Glovo.

Incentivos de corto plazo que se utilizan
Promocion de ventas para fomentar la compra o venta de

productos o servicios.

Presentacion personal por la fuerza de
Ventas personales ventas de la empresa con el objetivo de

que cierren ventas y construyan relaciones

con su cliente meta.

Su objetivo es generar buenas relaciones

con sus diversos contactos publicos para

obtener publicity (publicidad no pagada)
Relaciones publicas

favorable y de esta manera, construir una

buena imagen corporativa, evitando

cualquier tipo de rumores o eventos

desfavorables.

Se generan conexiones directas con sus

consumidores individuales, claramente
Marketing directo

seleccionados para lograr obtener una

respuesta inmediata y cultivar relaciones

duraderas con estos clientes.

Nota: La tabla muestra la relacion de herramientas de promocion del marketing.

Elaboracion propia con base en datos de Kotler & Armstrong (2016).



Es importante afiadir que toda empresa la utiliza con el objetivo de persuadir y

posteriormente, desarrollar distintos tipos de relaciones con el cliente.

Para propdsitos del presente estudio, se toma como referencia la estrategia de promocion
basada en la publicidad pues se considera que los diversos tipos de publicidad que posee
esta variable de mercado son de gran relevancia para que el producto o servicio pueda
seguir posicionandose en el mercado. Cabe resaltar que la publicidad puede lograr
mejorar la imagen de la marca lo que se traduce en competir en el mercado con mejores

condiciones para obtener mejores resultados econémicos.

1.1.2.1.4. Estrategias para el producto.
De Jestus & Sepulveda (2018) sefiala que el producto es el centro de la mezcla de
marketing ya que es el punto de inicio de la venta. Asi mismo, indica que no solo es la
unidad fisica, sino que involucra el empaque, garantia, servicio postventa y mucho otros
factores que permiten decidir el proceso de compra mientras que para Gibello (2015) el
producto busca satisfacer al cliente ofreciéndole no solo productos basicos sino atributos

(ue superen sus expectativas.

Para Kotler & Armstrong (2016), en cambio, es una mezcla de bienes y servicios, los
cuales se les ofrece al mercado meta, con el proposito de satisfacer una necesidad. Para
ello, es indispensable que sea tangible (p.e automavil) denominado producto o intangible
(p.e servicio de catering) denominado servicio y se planifique dichos productos en tres
niveles, para agregar mas valor. En este sentido, el servicio es una forma de producto

intangible que involucra actividades, beneficios y satisfacciones ofrecidas (Kotler, 2011).
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Asi mismo, el producto es la base importante de la estrategia de marketing mix ya que,
sin este, no habria la necesidad de establecer precios, promocion y distribucion. Sin
embargo, las empresas pueden diferenciarse a través de los beneficios conexos tales
como: personal amable y servicial (Khan & Mahmood, 2014). Los productos o servicios
cuentan con diversas estrategias que permiten enfocar mejor las acciones para lograr una
exitosa relacion en la decision de compra. En este sentido, se brindaran las principales
estrategias que usa el producto o servicio:

Asi mismo, el producto se caracteriza por tener una marca la cual la representa y son
reconocidas en el mercado por los consumidores. Existen diferentes estrategias de marca

las cuales sirven para expandir un producto a nuevos mercados (Figura 1).

Figural

Estrategia de Marca

Categoria de Productos
Existente Nuevo
Y
T . Extension Extension
E EXIstEnts de linea de marca
T
©
(o))
g N Multi Marcas
g ueva ultimarcas Nievas
L

Nota: Esta figura muestra la estrategia de marca con base en datos del sitio web

Universidad de la Republica Uruguay (2015)

Segun Kotler & Armstrong (2018), estas son las estrategias de marca definidas:

e Extension de linea
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misma marca; es decir, afiadir nuevos sabores, presentaciones, colores u otros similares.



Cabe resaltar que la creacién de estos productos se refiere a un grupo de productos que
se relacionan entre si.

e Extensiéon de marca
Esta estrategia se enfoca en la diversificacion en la que la empresa incursiona en nuevos
mercados o industrias usando ya la misma marca establecida pero otra categoria.

e Multimarca
Esta estrategia se enfoca en ofrecer productos de diversas marcas. Asi mismo, permite
tener diversos productos compitiendo en el mercado y de esta manera, medir cual es el
que posee el mayor rendimiento.

e Marcas nuevas
La estrategia de marcas nuevas también es llamada marcas blancas, las cuales poseen una
identidad propia sin necesidad de estar relacionada con alguna marca hermana. Se utiliza

para generar independencia entre las marcas.

Para propositos del presente estudio, se toma como referencia la estrategia de marca pues,
en efecto, es una estrategia que busca vender todos sus productos bajo una misma marca,

pero buscando la diversificacion de estos.

1.1.2.1.5. Personas

Segun Amofah et al. (2016) las personas son la "P" mas significativa que distingue
el marketing de productos y servicios. En el caso de las personas de los
restaurantes, se pueden clasificar como personal de interfaz con el cliente,
incluidas las camareras y los camareros, cocineros, supervisores, cajeros. Aunque
afirman que las personas no son un elemento muy relacionado en el contexto de

los posibles clientes, los servicios dependen de estas ya que se involucran
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directamente con la experiencia del cliente en el servicio. Adicionalmente, se
necesitan empleados felices para hacer feliz a un cliente; es decir, la satisfaccion
del cliente descansa en gran medida en la calidad del encuentro con el proveedor
de servicios. Recibir al cliente con cara sonriente, amabilidad y cortesia tienen un

efecto positivo en la decision de compra.

1.1.2.1.6. Proceso

Segin Amofah et al. (2016) un proceso es una secuencia de pasos dispuesta con
algun tipo de légica que se enfoca en lograr algln resultado especifico. En este
sentido, el proceso es una serie de patrones interrelacionados para la prestacion
de servicios, la cual se busca sea exitosa y para maximizar la experiencia del
cliente.

La importancia del proceso en la estrategia de marketing de restaurantes depende
de la cadena de valor. Bésicamente, la cadena de valor enfatiza sobre todas las

actividades interdependientes que implican la creacion de valor para los clientes.

1.1.2.1.7. Evidencia fisica

Segin Amofah et al. (2016) la evidencia fisica constituye todos los elementos
tangibles que proporcionan una atmdsfera amistosa en el entorno de servicio. La
mezcla de evidencia fisica incluye mantenimiento de las instalaciones y la
decoracion interior, paredes, espacio y sefalizacion limpias, temperatura y
artefactos para mejorar la experiencia del cliente. El entorno fisico ayuda
distinguir a un proveedor de servicios de la competencia, por lo tanto, se relaciona
con la eleccion del cliente. Esto implica todas las sefiales tangibles que apoyan la

prestacion del servicio.
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1.1.2.2. Intencién de compra
Segin Amofah et al. (2016) la eleccidn del cliente implica una evaluacion critica de
alternativas basadas en criterios razonables para ayudar a una mejor seleccién que
maximice la satisfaccion. La eleccidn del cliente es un comportamiento psicolégico que
involucra el proceso que siguen los individuos para comprar, lo que eligen comprar,

donde prefieren comprarlo, por qué y cuando lo compran.

El concepto de eleccion es un comportamiento del comprador y consumidor, estudia
como los clientes seleccionan, compran, usan y desechan el producto para cumplir con
sus expectativas y qué factores afectan estos comportamientos (Kotler & Armstrong,

2016).

Antes de que un cliente elija un restaurante en el que comprar, puede pasar por varias
etapas para satisfacer sus necesidades. Inicialmente, el cliente reconocid la necesidad de
comprar, que es provocada por estimulos internos y externos. Estas fuentes de
informacion incluyen fuentes personales, fuentes comerciales, fuentes publicas y
experiencia personal. El proceso psicoldgico interno relevante que se asocia con una
informacidn es la percepcion. La percepcién implica el mecanismo en el que las personas
recopilan, organizan, evallan e interpretan informacion para crear una imagen

significativa de un objeto (Kotler, 2011).

1.1.2.3. Percepcion de riesgo por Covid-19
La variable de la percepcion del riesgo por COVID-19 se refiere al cambio en el

comportamiento de las personas a raiz de la enfermedad denominada COVID-19, la cual
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ocasiond altas tasas de infeccion y mortalidad generando en las personas sentimientos de
miedo, ansiedad y depresion (Brewer & Sebby, 2021). Esta percepcion de riesgo en la
encuesta aplicada en el paper Brewer & Sebby (2021), dio como resultado que estos
sentimientos negativos generaban un deseo positivo de comer en las personas; es decir,
se tenia miedo de salir a comer y exponerse con personas que tuvieran el virus pero se
desarroll6 la capacidad de pedir alimentos en linea o bajo la modalidad de recogida répida
lo que permitié mantener el distanciamiento social y evitar aglomeracion de personas, sin

dejar de consumir su comida de preferencia.

1.1.3. Investigaciones anteriores relacionadas al tema de investigacion.
Se encontrd dos investigaciones anteriores que analizan temas parecidos a los de

la presente investigacion:

“The effect of online restaurant menus on consumers’ purchase intentions during
the COVID-19 pandemic” de Brewer & Sebby (2021) realizaron las encuestas en linea
en el 2020, iniciando una prueba piloto a 30 trabajadores de MTurk y posterior a ello a
600 personas mayores de 21 afios que vivian en Estados Unidos, fueron 420 respuestas
validas con preguntas en escala tipo Likert. La encuesta incluy6 datos sociodemograficos
de los encuestados, como edad, raza, género, estado civil, ingresos y patrones de pedidos
de alimentos en linea (frecuencia de pedidos de alimentos en linea) para preguntas

demogréficas y de deteccion.

Para el analisis de la investigacion se llegd a la conclusion que el disefio de menu
de un restaurante en linea estimula positivamente en el deseo de los consumidores por los

alimentos; por ende, de ordenarlos durante la pandemia COVID-19. Asi mismo, este
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estudio descubrié que comunicarse con los mercados objetivos y educarlos sobre los
elementos del menu a través de fotografias atractivas de productos alimenticios y
descripciones distintas, aumenta la probabilidad de compra. Por ello, ademés de crear un
plato que se correlacione directamente con la foto del menu también aumenta la
satisfaccion de los clientes por la comida. Asi como también las imagenes pueden influir
en el discernimiento de la calidad de los ingredientes, preparacion de la comida, los
estandares del restaurante y el nivel de servicio al cliente. Finalmente, sugiere que a pesar
de que la pandemia pase, los restaurantes deben seguir desarrollando su desempefio en
sus servicios en linea, asi como no ignorar a los clientes que desean comida para llevar o

de entrega.

“The Influence of Service Marketing Mix on Customer Choice of Repeat Purchase
of Restaurant in Kumasi, Ghana” de Amofah et al, (2016) recogi6 datos de fuentes
primarias y secundarias. Es decir, se inici6 con la busqueda informacion de datos
secundarios tales como: libros, revistas, sitios web y libros electrénicos, con ello se
elaboré la base del estudio. Para recopilar las fuentes primarias se realizé un cuestionario
para 293 clientes de restaurantes seleccionados en la metropolis de Kumasi en Ghana. Se
usaron técnicas de muestreo estratificado y se consideraron encuestados de cada grado de
restaurante. Esta investigacion concluyd que los siete elementos de la mezcla del
marketing de servicios tienen una relacion estadisticamente significativa con la eleccién
del cliente de repetir la compra; en este sentido, se tiene una relacién positiva en los
clientes. Asi mismo, se menciona que el proceso es la relacion mas significativa en la
decision del cliente al momento de repetir la compra en un restaurante. Asi mismo, se

debe garantizar la entrega rapida de los servicios para garantizar la repeticién de compra.
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1.2. Comida rapida

Segln la Real Academia Espafiola (2006) el fast food se define como “comida
que se prepara de forma industrial y estandarizada para su consumo inmediato”. Su
nombre nace por el concepto del: ahorro de tiempo, ya que no solo brinda el ahorro de no
cocinar, sino que ademas cuenta con una preparacion rapida, desde su coccién hasta su
atencion. Adicional a todo ello, es un producto féacil de llevar y comer, por ello se

incrementa su popularidad (Neyra et al., 2016).

A esta definicion se le incluye otros aspectos organizacionales tales como precio
asequible, ausencia de mozos, una presentacion estandar, asi como vasos, platos y
recipientes descartables; es decir, de un solo uso. Asi mismo, un rasgo distintivo, es la
asociacion de este tipo de restaurantes con la imagen juvenil, positiva y moderna

(Martinez et al., 2012).

En la sociedad moderna, y especialmente la perteneciente a Occidente, el
consumo de comida rapida se ha hecho imprescindible, pues muchas personas pasan gran
parte de su tiempo en sus automaviles para desplazarse a sus hogares, centro de labores
0 lugares de ocio. Por ende, dichos platillos son comidos en la calle o en el mismo

automovil (Martinez et al.,2012).

1.2.1. Comida rapida en el mundo

Segun Rodriguez & Lamas (2011), en el 2009 el tamafio del mercado de comida
rapida en el mundo fue de 168 530 millones de délares estadounidenses contando con un
crecimiento del 20% superior al tamafio de mercado obtenido en el 2005. Este mercado

se distribuye en tres continentes principales: Américas, Asia - Pacifico y Europa; en este
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sentido, la distribucién del consumo de comida rapida a nivel mundial se da de la
siguiente manera: el 47% lo tiene Américas, el 36% Asia - Pacifico y el 17% Europa
(Figura 2).

Figura 2

Distribucién del consumo de comida rapida

36% [
1 N Europa
B Américas

Asia - Pacifico

Nota: La figura muestra la distribucion del consumo de comida rapida en el
mundo. Adaptado de EI Consumo de Comida Rapida — EAE Business School

(2011).

Actualmente, y como se puede apreciar en el Figura 2, la industria de comida
rapida es un negocio a nivel mundial; en este sentido, las principales cadenas que se
dedican a este tipo de rubro en el mundo son: McDonald’s, Burger King, Subway,
Wendy’s, Pizza Hut, Taco Bell, Domino’s Pizza y Kentucky Fried Chicken — KFC, entre
otros; y, como es evidente, la mayoria de ellas tienen una presencia importante en el Per(

(Arbaiza et al., 2014).

Segun el portal Franchise Help (2020), en Estados Unidos durante el 2015, los
ingresos por comida rapida fueron de 200 000 millones de dolares estadounidenses, un

crecimiento significativo a diferencia de los 6 000 millones délares estadounidenses que
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se generaron en el afio 1970. En este sentido, en la Tabla 3 se muestra la prevision del

gasto en comida rapida en el mundo destacando los siguientes paises con mayores gastos

en este tipo de comida: EE. UU., China, Japdn, Brasil e India (Euromonitor International,

2018).
Tabla 3

Prevision del gasto en comida rapida en el mundo, 2016.

2014 2015 2016 2017 2018

2019 Variacion

Alemania 4.721 4742 4762 4776 4.786

Australia  4.207 4295 4392 4502 4.623

Brasil 12,134 12.823 13.589 14.224 15.087

Canada 6.242 6.294 6.343 6.283 6.422

China 36.657 38.458 40.241 42.009 43.75

EE.UU. 65524 67.249 69.191 71.075 72.946

Esparia 198 2172 2366 2571 2.769

India 11.781 12.113 12.392 12.648 12.873
Italia 1.687 1722 1761 1.801 1.842
Japon 293 30.18 30.614 31.018 31.372

Mexico 6.693 6.854 7.01 7.169 7.328

Reino
6.320 6.366 6415 6478  6.551
Unido

4.796

4.755

15.881

6.449

45.452

74.739

2.942

13.082

1.882

31.644

7.508

6.64

1,58%

0.1302%

30,88%

3,31%

23.99

14,06%

48,61%

11,05%

11,52%

0.0765

12,33%

5,08%




Nota: Esta tabla muestra la prevision del gasto de comida rapida en el mundo en
el afio 2016. Elaboracion propia con base en datos de Euromonitor Internacional

(2016). Cifra en millones de ddlares estadounidense.

Finalmente, si bien el principal gasto de comida rapida en América se encuentra
en Estados Unidos, los demas paises que conforman este continente también cuentan con
un alto porcentaje de crecimiento en dicha industria, asi como un alza en los gastos que

le designan.

1.2.2. Comida rapida en Peru.

El negocio de comida rapida o fast food en el Peru se inicid en el afio 1980, en
pleno auge del terrorismo en este pais. Con el grupo Delosi, ingresaron las franquicias de
Kentucky Fried Chicken (KFC) y Pizza Hut; desde ese momento hasta la actualidad, el
sector de comida rapida en el Per( ha experimentado un crecimiento sostenido a lo largo
de los afios (Arbaiza et al., 2014, 21). Siendo Lima el departamento que cuenta con mas

locales de comida rapida (Figura 3).
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Figura 3

Participacion de locales de comida rapida por departamentos del Peru

Hlca

Piura
m La Libertad
H Callao
B Arequipa
ELima
m Otros

Nota: La figura muestra la participacion de los locales de comida rapida por
departamentos del Peru. Elaboracidn propia con base en datos de Mapcity Perl

(2020).

En cuanto a la distribucion tanto en Lima Metropolitana como en el Callao se
pueden encontrar 419 locales de comida rapida (Arbaiza et al., 2014). En lo que respecta
a Lima, los distritos con mayores presencias de este tipo de negocios son Miraflores, San
Isidro, San Borja, Santiago de Surco, Barranco y La Molina. Segun Euromonitor
International (2018) el aumento del nimero de locales de comida rapida se debe,
principalmente, al aumento de la clase media nacional, asi como la construccion de

centros comerciales en las principales capitales de este pais.

Con respecto al ranking de ventas de comida rapida en el Perd, esta seccion es

liderada por el grupo Norky’s y el grupo Roky’s. Por otro lado, haciendo uso de las
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definiciones y conceptos relacionados a la comida rapida en los items anteriores, se infiere
que el pollo a la brasa en el Per forma parte de la diversidad de este tipo de comida,
debido a que su consumo es generalizado y bastante popular en todos los sectores sociales

y grupos etarios (Martinez et al., 2012).

Actualmente, la participacién de locales de comida rapida en el Peru es liderada
por el departamento de Lima abarcando el 71% del total (Tabla 4).
Tabla 4

Ranking de ventas de las marcas de comida rapida en Per(

Marca Grupo Rank 2015 Rank 2016
Norky’s Polleria Grupo Norky’s 1 1
Roky’s Polleria Grupo Roky’s 2 2
KFC Delosi 3 3
Bembos NG Restaurants SA 4 4
Pardo’s Chicken Wu Restaurants 5 5
Telepizza Telepizza SAU 10 6
McDonald"s McDonald’s Corp 8 7

Negociaciones Dupont
Pizzas Raul 6 8
SAC

Parrilladas y Pollos las
Las Canastas 9 9
Canastas SAC




Don Belisario NG Restaurants SA 7 10

Nota: Esta tabla muestra el ranking basado en las ventas de las marcas de comida
rapida en Perl. Elaboracion propia con base en datos de Euromonitor

Internacional (2018).

Y con respecto a la cantidad de locales de comida rapida en el Peru; en primer
lugar, esta seccion es liderada por el grupo Norky’s, y en segundo lugar por NG
Restaurants SA, quién representa la marca Bembos; sin embargo, cabe resaltar que el
grupo Roky’s se encuentra en el cuarto lugar en este ranking.

Tabla 5

Ranking sobre el nimero de locales de las marcas de comida rapida en Perd

Marca Grupo Rank 2015 Rank 2016
Norky’s Polleria Grupo Norky’s 1 1
Bembos NG Restaurants SA 2 2
KFC Delosi 3 3
Roky’s Polleria Grupo Roky’s 4 4
Dunkin’Donuts NG Restaurants SA 5 5
Telepizza Telepizza SAU 7 6

Negociaciones Dupont
Pizzas Raul 7 7
SAC

China Wok NG Restaurants SA 6 8




Burger King Delosi 9 9

Pardo’s Chicken Wu Restaurants 13 10

Nota: Esta tabla muestra el ranking basado en el nimero de locales de las marcas
de comida rapida en Peru. Elaboracion propia con base en datos de Euromonitor

Internacional (2018).

Esta informacidén ha sido obtenida por el estudio realizado por Euromonitor
International (2018), donde a raiz de estos resultados se concluye que el pollo a la brasa

es la comida rapida favorita de la poblacion peruana.

1.2.3. Gastronomia peruana.

En la Gltima década la gastronomia peruana se ha diversificado y evolucionado a
través de diversas técnicas de innovacion en todos sus platillos usando mezclas de
diversas recetas, ingredientes y técnicas modernas. En este sentido, referirse a la
gastronomia peruana es enfocarse en diversas cocinas locales de todas las regiones del

Per( tales como costa, sierra y selva (Barrionuevo et al., 2016).

En este sentido, uno de los platos tipicos y de mayor consumo de la gastronomia
peruana es el pollo a la brasa, incluso es considerado como “La especialidad culinaria del
Perr” por el Instituto Nacional de Cultura. Cabe resaltar, que este plato se puede ubicar
por encima del ceviche, chifay otros platos de comida rapida existentes en el Per( (Ayala,

2015).
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1.2.4. Mercado y consumo de pollo a la brasa en el Pera.

En lo que respecta a América del sur, el Perd se ubica en el cuarto lugar como el
mayor consumidor de pollo per cépita, siendo el promedio anual 50.3 kilogramos de pollo
por persona y con un crecimiento de 7%. Asi mismo, en los dltimos 20 afios, el
crecimiento de la carne de pollo ha sido sostenido a una tasa anual de 5.2% ya que la
carne de esta ave posee altos estandares nutricionales ademas de ser la mas econémica en
términos de precio (Contreras, 2020). Adicionalmente a ello, el Instituto Nacional de
Estadistica Informatica (2014) menciona que el consumo de pollo a la brasa es de 24.4
kilogramos anualmente por cada habitante del Pert. Cabe resaltar que solo en Lima

metropolitana el consumo de pollo a la brasa asciende 26.6 kilogramos anuales.

Con respecto al mercado de restaurantes de pollerias en el Perd, el Gltimo reporte
de Euromonitor International (2018), menciona que el Grupo Norky’s ocupa el primer
lugar, con un 12% de participacion total del mercado, mientras que el Grupo Rocky’s
logra el 8.3% de la participacién total, en comparacién con los productos de pollo frito

que oferta KFC, el cual solo ocupa el 7%.

Seguin Alvarez et al. (2019), el ticket promedio por persona en comida rapida tales
como los restaurantes de pollerias, se encuentran alrededor de los S/.25.00; asi mismo, la
frecuencia de compra es de una vez cada quince dias. Por otro lado, segun la Asociacién
Peruana de Avicultura (2019), la industria de polleria incluyendo las cadenas, pollerias
independientes y las marcas de pollo frito, mueven aproximadamente $1.357 millones de
dblares americanos y registran 30.501 restaurantes a nivel nacional; asi mismo, se
proyectan en el aflo 2023 alcanzar los 41.607 locales con tasas promedio anuales de

crecimiento de 3.8% aproximadamente.
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1.2.5. ¢Qué es un restaurante de polleria?

Un restaurante de polleria se define, segln el Ministerio de Comercio Exterior y
Turismo (2019), como el establecimiento comercial donde se brinda a los consumidores
un pollo marinado en especias, asado a la lefia 0 a gas en un sistema rotatorio, con una
coccion uniforme y jugosa; ademas viene acompafiado de papas, ensaladas de verduras y

salsas tradicionales.

Ademas, en dichos restaurantes se pueden identificar las siguientes opciones de

consumo con base principal en el pollo a la brasa:

“Oferta de pollo a la brasa: consiste en un pollo a la brasa entero y trozado tanto en
corte transversal como longitudinal. A partir de dichos cortes se obtienen 4 presas: dos
pechos y dos piernas acompafiado generalmente de una porcion de ensalada clésica, papas
fritas y gaseosa, medio pollo: consiste en dos presas: una pierna 'y un pecho acompafnado
generalmente de una porcién de ensalada clasica, papas fritas y gaseosa, un cuarto de
pollo: consiste en una presa de pierna o de pecho a solicitud del cliente. Cabe resaltar que
cuando se solicita esta opcion, se le considera dentro del plato individual el
acompariamiento de papas fritas, ensalada y un vaso de gaseosa; en algunos restaurantes
se le incluye un postre y por Gltimo un octavo de pollo: corresponde a la mitad una pierna
0 un pecho de pollo a la brasa acompafiado de papas fritas, ensalada clasica y un vaso de

gaseosa. Es la opcion mas economica” (Facundo, 2014).
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1.3. Poblacion de Lima Metropolitana
La provincia de Lima, segln el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica
(2015) cuenta con 9,838,251 habitantes, siendo solo Lima Metropolitana 8,894,412

(Tabla 6).

Tabla 6

Distribucion de personas en Lima

Distribucion Cantidad de Personas
Lima provincias 8,894,412
Lima 943,839
Total 9,838,251

Nota: La figura muestra la distribucion de personas en Lima. Adaptado del

Instituto Nacional de Estadistica (2015).

Los grupos de edades con mayor porcentaje en Lima metropolitana abarca desde

los 20 afios hasta los 54 afios.

Tabla 7

Distribucion de personas en Lima por grupos de edades

TOTAL 0-19 20 - 64
Lima 9,838,251 2,925,349 5,310,569
Lima provincias 943,839 347,320 516,317

Nota: La figura muestra la distribucion de personas en Lima seguin grupos

quinguenales de edad. Adaptado del Instituto Nacional de Estadistica (2015).



En laactualidad en Lima Metropolitana existen 3,2 millones de hogares, los cuales
cuentan con un mayor porcentaje en el nivel socioeconomicos (NSE) C. Segun IPSOS
(2022) los NSE A y B estan decreciendo con el pasar de los afios debido a la situacion
econOmica que viene atravesando el pais, asi como la pandemia ocurrida a nivel mundial.

Figura 4

Distribucién socioeconémica de hogares

DISTRIBUCION SOCIOECONOMICA DE HOGARES !
2019 2020 2021

NSE A 5.1% 4.4% 2.9%

NSE B 22.8% 22.0% 19.3%

NSE C 44.3% 42.8% 44.8%

NSE E 5.5% 6.0% 6.5%

Nota: La figura muestra la distribucion socioecondmica de hogares. Ipsos (2022).

1.4. COVID-19

Segun Brewer & Sebby (2021), la enfermedad COVID-19 causada por el
desarrollo del virus del sindrome respiratorio agudo severo tipo-2 (SARS-CoV-2), fue
declarada oficialmente en pandemia en marzo de 2020. Desde entonces, las tasas de
letalidad se estimaron entre 1% y 3%, afectando prioritariamente a los adultos mayores y
a personas con comorbilidades, hipertensién, diabetes, enfermedad cardiovascular y
cancer. Gran parte de los pacientes que son infectados con esta enfermedad son
asintomaticos, liberando una alta cantidad de virus sin saberlo, por lo que vuelve un
desafio las medidas sanitarias que se ejercen en la poblacion a nivel mundial para luchar

contra esta enfermedad. Segun la OMS (2020) el virus puede propagarse desde la boca o
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nariz de una persona infectada en pequefias particulas liquidas cuando tose, estornuda,
habla, canta o respira. Esto refleja el nivel de precaucién que debe tener la poblacién ante

al COVID-109.

1.4.1. Consecuencias del COVID-19

La pandemia por COVID-19 golpe6 a todos los paises en Ameérica en 2020,
infectando a mas de 35 millones de personas y causando unas 850.000 muertes. A nivel
mundial, la enfermedad causada por el virus SARS-CoV-2 afecté a 216 paises y
territorios, causando méas de 80 millones de casos y 1,7 millones de fallecimientos. En
América fue el continente méas afectado, en el contexto de una region con grandes
desigualdades Es por ello por lo que la situacion de la economia global a finales de 2021
posee una inestabilidad a raiz de la pandemia COVID-19. Actualmente, se cuenta con
una desigualdad en el acceso de vacunas para la inmunizacién, una resistencia a la
vacunacion y, por ende, un mayor riesgo de contagio. Sin una poblacion totalmente
vacunada, existe una alta probabilidad de mutaciones en la variante y una posible
extension de tiempo en la pandemia, generando efectos negativos en la economia a nivel

mundial, principalmente en los paises emergentes y de bajo ingreso (FMI,2021).

Es asi como este virus cambio el estilo de vida diaria de las personas a nivel
mundial, ya que la mayoria tenia la preocupacion de infectarse y aiin peor interactuar con
personas ya infectadas, 1o que generd miedo, ansiedad y depresién. En este sentido, las
personas se refugiaron en la comida para contrarrestar estas consecuencias del COVID-
19; sin embargo, la mayoria de los restaurantes a nivel mundial cerraron y solo se les
permitio abrir bajo la modalidad de delivery o comida a domicilio. Por ello, la industria

de los restaurantes perdié alrededor de 120 mil millones de dolares estadounidenses y 8



millones de empleados fueron suspendidos o despedidos en mayo de 2020. EI COVID-
19 ha disminuido las ventas en los restaurantes y ha limitado el nimero de servicios que
estos podrian ofrecer y que son de prioridad para brindarle experiencias a los clientes, es
asi como este sector ha tenido que evolucionar y enfocarse en desarrollar experiencias
digitales mediante redes sociales; de esta manera, ofrecer servicios o productos a través
plataformas digitales y evitar multitudes, asi como mantener la distancia (Brewer &

Sebby, 2021).

1.4.2. Medidas contra el COVID-19 en el Peru

En el Pert sectores como el de restaurantes fue muy afectado, debido a que
muchos de ellos tuvieron que cerrar por completo y solo podian funcionar actividades
esenciales, bajo permisos especiales. Segun INEI (2020) en el segundo trimestre del 2020,
la tasa de desempleo del area urbana del Perd alcanzé el 12,4%. Se calcula que 955 mil
500 personas estarian buscando activamente un empleo.

La economia tuvo una reactivacion gradual de cuatro fases, que se inicié conforme
se aprobaban los protocolos para cada sector con objetivo de evitar mayores contagios.
Se dispuso diversas medidas que buscaron salvaguardar la salud de los ciudadanos ante
la propagacion del virus COVID-19 como la inmovilizacidn social, reduccion de aforos

o0 prohibicién de operaciones en algunos tipos de negocios.

Cabe resaltar que las nuevas medidas implementadas en el 2021 respecto a las de
la cuarentena de marzo 2020 tendrian un menor impacto econdmico ya que se permiten
mas actividades como el delivery de restaurantes y tiendas por departamento (Chang

etal., 2021).
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1.4.3. EI COVID-19 en el rubro de restaurantes

A nivel mundial los paises tomaron politicas sanitarias preventivas que
restringieron los negocios del sector de restaurantes. Segin (Economic Commission for
Latin America and the Caribbean, 2020), el COVID-19 generd diversas restricciones
sanitarias que dieron como resultado la suspension parcial o total de actividades
productivas. Estas medidas generaron consecuencias mayores en rubros que involucran
aglomeracion o cercania de personas (turismo, espectaculos, hoteles y restaurantes,
transporte y servicios personales), mientras que ha sido menor en los que son
indispensables (alimentos, desinfectantes, articulos de limpieza, medicamentos e insumos
y equipos médicos).

Figura 5

Intensidad de los efectos de la crisis

Diagrama 1 | Intensidad de los efectos de la crisis, por sector de actividad econémica

senees

Servicios de turismo Mineria Agricultura, ganaderia y pesca

. . i Produccién de alimentos
Industria cultural tradicional Electricidad, gas y agua

Reparacion de bienes Servicios empresariales
Hoteles y restaurantes Actividades financieras Telecomunicaciones
Transporte Behidas I Envases I
Moda Muebles y madera
Automdviles Industria quimica

Electrénica - Maquinaria y equipo

Fuente: Comision Econdmica para América Latina y el Caribe (CEPAL)

Nota: La figura muestra la intensidad de la crisis, por sectores. CEPAL (2021).

En el Perl la entidad del estado que se encargd de decretar los Protocolos
Sanitarios de Operacién ante el COVID-19 fue el Ministerio de la Produccién, a través
de la Resolucion Ministerial N° 142-2020, en la cual daba inicio de actividades en materia

de restaurantes y afines. La norma menciona que la reanudacion de operaciones en este



rubro serd de forma gradual e incremental para establecimientos autorizados en entrega a
domicilio y/o recojo en local, que cuenten con logistica propia y protocolo de seguridad.
Ademas, los restaurantes deben de considerar los Protocolos Sanitarios de Operacion ante
el COVID-19, a efecto de que elaboren su “Plan para la vigilancia, prevencion y control
de COVID-19 en el trabajo”, asi como cumplir con la “Norma sanitaria para el
Funcionamiento de Restaurantes y Servicios Afines” y con la “Guia técnica para los
Restaurantes y Servicios Afines con modalidad de servicio a domicilio” del MINSA

(Plataforma digital Gnica del Estado Peruano, 2020).

Segln el INEI (2021), el rubro restaurantes (comida y bebidas) en el primer
trimestre del afio descendid en 50.48% debido al confinamiento que se decreto del 31 de
enero al 14 de febrero y que luego fue extendido hasta el 28 de febrero de este afio, todas
estas acciones ocasionadas por las nuevas variantes del coronavirus. Con estas acciones,
en el segundo mes del 2021, los restaurantes retrocedieron 61.43% debido a la baja
demanda que se dio especialmente en rubros de pollerias, comidas rapidas, chifas,
cevicheras, café restaurantes, carnes y parrillas, restaurantes turisticos y comida
internacional, por el cierre constante de establecimientos, disminucion en los platos
ofrecidos y cambio de giro en algunos negocios. En algunos casos, muchos restaurantes

también se volvieron minimarket para poder enfrentar la pandemia.
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Figura 6

Produccién del subsector de restaurantes

PRODUCCION DEL SUBSECTOR RESTAURANTES: 2019-2021
(Variacion porcentual respecto a similar mes del afio anterior)
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Nota: La figura muestra la produccion del subsector restaurantes. INEI (2021).

Con las restricciones dadas por el gobierno segun su clasificacién de riesgo, solo
se permitid el reparto a domicilio o recojo en tienda con el objetivo de evitar un exceso
de contacto entre las personas; en los niveles de alerta o riesgo alto se permitié el aforo

del 50% en salon y 60% al aire libre.



CAPITULO II: PLAN DE INVESTIGACION

2.1. Justificacion

La elaboracidn del presente estudio brinda conocimientos tedricos y practicos que,
a través de los resultados obtenidos, permiten desarrollar estrategias empresariales
basadas en los instrumentos del marketing mix y medidas sanitarias. En este sentido, los
restaurantes de comida réapida, principalmente pollerias, estan en busca de nuevas formas
para adaptarse a los gustos y preferencias de sus clientes, tales como tecnologia, rapidez
y autoservicio®, estas razones cobran un mayor énfasis ya que la pandemia COVID-19
generd que el comportamiento de compra migre hacia innovaciones tecnoldgicas que le

permitan obtener mayor conveniencia y control al cliente (Brewer & Sebby, 2021).

Otro punto importante es el crecimiento de la comida répida en el mundo,
destacando a América como el continente que méas consume este tipo de comida a nivel
mundial. Asi mismo, si bien el principal gasto de comida rapida en este continente se
encuentra en Estados Unidos, los demés paises que lo conforman también cuentan con un
alto porcentaje de crecimiento en dicha industria, asi como un alza en los gastos que le
designan; es asi como, actualmente en el Per( se mantiene un crecimiento sostenido en la
industria de comida rapida a lo largo de los afios lo que vuelve a este sector en un potencial

de inversién (Arbaiza et al., 2014, 21).

Cabe resaltar, que si bien la comida rapida es relacionada directamente con las

marcas tales como Kentucky Fried Chicken (KFC), Pizza Hut, Bembos, entre otras; el

® Unilever Food Solutions, ¢Por qué es tan efectivo el servicio de comida rapida?, s.f., Unilever
Food Solutions.
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consumidor peruano considera al pollo a la brasa como un tipo de comida répida y asi lo
demuestra al momento de su preferencia hacia las grandes cadenas de restaurantes de

pollerias (Véasquez & Nufiez, 2014).

Segln Vésquez & Nufez (2014), el pollo a la brasa es el producto preferido por
los clientes y esto se ve reflejado en su dominio con un 63% de las ventas totales del
sector de restaurantes. En este sentido, existe una oportunidad de inversion en los
negocios dedicados a la oferta de pollos a la brasa, siendo los distritos de Lima los que
mas locales poseen en este rubro; sin embargo, los que también aln cuentan con un

mercado por explotar.

Por otro lado, en el 2020, el mundo ingresa en pandemia por el virus del sindrome
respiratorio agudo severo tipo-2 (SARS-CoV-2) generando medidas sanitarias en
diversos rubros econémicos especialmente el de comida. Una de estas medidas es que
varios paises a nivel mundial, incluyendo Perd, ingresaron por un tiempo en cuarentena
ocasionando que se restrinja todo tipo de servicios debido a la inmovilizacién obligatoria
que se decretaba; ademas, de reducir el aforo en espacios publicos o incluso no permitir

su apertura.

Las medidas impuestas por el COVID-19 cambiaron el estilo de vida de las
personas, especialmente en su comportamiento de consumo. Gran parte de la poblacién
empez0 a usar el servicio de comida a domicilio o delivery, ya que era el Unico que se
encontraba habilitado, para cuando esto sucede varios restaurantes ya habian quebrado y

solo los que sobrevivieron tuvieron que adaptarse a aplicativos como Rappi, Pedidos Ya
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0 Uber Eats o0 en su defecto, desarrollar apps propias de delivery que les permita competir

en el mercado (Plataforma digital Gnica del Estado Peruano, 2020).

Es asi como, en el 2021, este rubro ha ido creciendo progresivamente después del
decrecimiento que tuvo en el 2020, debido a la reduccién de medidas sanitarias que
involucran mayores beneficios para el rubro de restaurantes tales como el aumento de
aforo en espacios publicos. Es por ello por lo que los restaurantes han tenido la necesidad
de innovar el modelo de negocio que tenian para adaptarse al nuevo mercado y
consumidor. Tuvieron que lanzar nuevos productos o servicios que se adapten y cumplan

con las especificaciones dadas por las autoridades.

Dadas estas circunstancias las empresas estan en constantes busquedas de ventajas
competitivas, tanto en mercados de consumo como en los negocios de servicios, esto
quiere decir, que estd orientada cada vez més al desempefio de los servicios
complementarios que pueden dar. Dos compafiias pueden vender un producto muy
parecido, pero aquella que brinde mejores servicios complementarios lograra
diferenciarse de su competencia, conquistar mas mercado y tener precios mas elevados.
Esto seré posible sélo si se realiza el uso correcto del mix de marketing ya que tiene una
relacién estadisticamente significativa con la eleccion del cliente al momento de repetir
la compra; en otras palabras, el uso del marketing mix es indispensable en el desarrollo
de la estrategia en las organizaciones de servicio especificamente en restaurantes ya que
permite una organizacién ordenada de las acciones de marketing ademéas de que se
encuentra relacionado con la satisfaccién del cliente al momento de su decision de compra

(Amofah et al, 2016).
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La presente tesis, busca conocer la relacion entre el marketing mix y la percepcion
del riesgo de COVID-19 en la decision de compra basada en indicadores tales como
habitos, lugares, cultura de compra, relacion en el precio, plaza y promocion. En este
sentido, esta investigacion ayuda a obtener una mayor informacion de interés para las

areas de administracion, marketing y la industria de los restaurantes de polleria.

2.2. Limitaciones

Se contd con limitada informacion sobre la industria de los restaurantes de
pollerias; a pesar, de haber investigado en base de datos tales como Scopus y Web of
Science. Asi mismo, se realiza la investigacion en la plataforma Euromonitor la cual
genera estudios de mercado a nivel internacional; sin embargo, cuentan con limitada
informacion ya que gran parte de estos estudios se encuentran de manera privada y con
un elevado costo econémico de acceso. Por este motivo, se procedi6 a obtener

informacion de otras fuentes.

En este sentido, se posee escasa informacion y datos estadisticos sobre los
restaurantes de pollerias. Ademas, es dificil la gestion de algln tipo de entrevista con los
duefos, gerentes o especialistas en el rubro de restaurante de polleria, debido a la poca

accesibilidad y disponibilidad de tiempo.

Por motivos de seguridad ante la situacién por COVID-19, las encuestas tuvieron
que ser hechas online usando Google Formularios, herramienta para elaborar encuestas
virtuales.

Finalmente, al momento que se realiza la encuesta cuantitativa sobre la muestra,

se cuenta con un cierto grado de subjetividad, ya que es posible que los encuestados se
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encuentren realizando otra actividad que no esté relacionada con las preguntas de la

encuesta. Cabe resaltar que, para el andlisis de fiabilidad, las variables independientes de

precio, ubicacion, prestigio de la marca e infraestructura no se pudieron desarrollar debido

al formato de las preguntas correspondientes a estas secciones.

2.3. Problemas de investigacién

2.3.1. Problema general

¢Como se relaciona el marketing mix y la percepcion del riesgo de COVID-19 en

la decision de compra al momento de elegir un restaurante de polleria de Lima

Metropolitana, 2022?

2.3.2. Problemas especificos.

¢Cudl es el nivel de relacion que tiene el precio en la decisién de compra
en los restaurantes de pollerias del distrito de Lima Metropolitana, 2022?
¢Cual es el nivel de relacion que tiene la ubicacién en la decision de
compra en los restaurantes de pollerias de Lima Metropolitana, 2022?
¢Cudl es el nivel de relacion que tiene la evidencia fisica en la decision de
compra en los restaurantes de pollerias de Lima Metropolitana, 20227
¢Cual es el nivel de relacion que tiene la promocion en la decision de
compra en los restaurantes de pollerias de Lima Metropolitana, 2022?
¢Cual es el nivel de relacion que tienen los productos en la decision de
compra en los restaurantes de pollerias del distrito de Lima Metropolitana,
20227

¢Cual es el nivel de relacion que tienen las personas en la decision de
compra en los restaurantes de pollerias del distrito de Lima Metropolitana,

20227



¢Cual es el nivel de relacion que tienen el proceso de servicio en la
decision de compra en los restaurantes de pollerias del distrito de Lima
Metropolitana, 2022?

¢Cual es el nivel de relacion que tiene la percepcion de riesgo de covid-19
en la decision de compra en los restaurantes de pollerias del distrito de

Lima Metropolitana, 2022?

2.4. Objetivos

2.4.1. Objetivo general

Determinar la relacion entre el marketing mix, la percepcion del riesgo de

COVID-19, y la decisiébn de compra de los restaurantes de pollerias de Lima

Metropolitana, 2022.

2.4.2. Objetivos especificos.

Determinar la relacion que tiene el precio en la decision de compra en los
restaurantes de pollerias de Lima Metropolitana, 2022.

Determinar la relacion que tiene la ubicacidn en la decision de compra en
los restaurantes de pollerias de Lima Metropolitana, 2022.

Determinar la relacion que tiene la evidencia fisica en la decision de
compra en los restaurantes de pollerias de Lima Metropolitana, 2022.
Determinar la relacidn que tiene la promocion en la decision de compra en
los restaurantes de pollerias de Lima Metropolitana, 2022.

Determinar la relacion que tienen los productos en la decision de compra
en los restaurantes de pollerias de Lima Metropolitana, 2022.

Determinar la relacion que tienen las personas en la decision de compra

en los restaurantes de pollerias de Lima Metropolitana, 2022.
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Determinar la relacion que tienen el proceso de servicio en la decision de
compra en los restaurantes de pollerias de Lima Metropolitana, 2022.

Determinar la relacion que tiene la percepcion de riesgo de covid-19 en la
decision de compra en los restaurantes de pollerias de Lima Metropolitana,

2022.

2.5. Hipdtesis

2.5.1. Hipotesis general

El marketing mix y la percepcion del riesgo de COVID-19 se relacionan de

manera significativa en la decisién de compra al momento de elegir un restaurante de

polleria de Lima Metropolitana, 2022.

2.5.2. Hipotesis especificas

El precio se relaciona en la decision de compra en los restaurantes de
pollerias de Lima Metropolitana, 2022.

La ubicacion se relaciona en la decision de compra en los restaurantes de
pollerias de Lima Metropolitana, 2022.

La evidencia fisica se relaciona en la decision de compra en los
restaurantes de pollerias de Lima Metropolitana, 2022.

La promocidn se relaciona en la decisién de compra en los restaurantes de
polleria de Lima Metropolitana, 2022.

Los productos se relacionan en la decision en los restaurantes de polleria
de Lima Metropolitana, 2022.

Las personas se relacionan en la decision de compra en los restaurantes de

polleria de Lima Metropolitana, 2022.
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Los procesos de servicios se relacionan en la decision de compra en los
restaurantes de polleria de Lima Metropolitana, 2022.
La percepcion de riesgo de COVID-19 se relaciona en la decision de

compra en los restaurantes de polleria de Lima Metropolitana, 2022.



CAPITULO I1l: METODOLOGIA

3.1. Metodologia de investigacion

Para la presente tesis, se opta por realizar una investigacion correlacional. Segun
Hernandez et al. (2018), la investigacion causal y correlacional menciona que el cambio
de los valores de un conjunto no tiene efecto en el otro. Adicionalmente a ello, es de tipo
no experimental ya que se describen las variables y se analiza su incidencia e interrelacion
en un momento dado. Cabe resaltar que la presente investigacién es concluyente y
cuantitativa y se apoya en los instrumentos desarrollados en dos investigaciones previas
(Brewer & Sebby, 2021; Amofah et al., 2016). Estos tipos de metodologia se adecuan a
la presente investigacion ya que se busca descubrir la relacion entre el marketing mix y
la percepcion de riesgo de COVID-19 en la decision de compra en los restaurantes de

pollerias de Lima Metropolitana, 2022.

3.1.1. Disefio de la investigacién

Con respecto al disefio, este estudio realiza una investigacion correlacional, pues
existen pocos estudios referidos al tema de investigacion y se esperan resultados que
contribuyan a un mejor entendimiento del uso del marketing mix y sanitarias en el proceso

de decision de compra en los restaurantes de polleria de Lima Metropolitana, 2022.

Por otra parte, el disefio metodoldgico de esta investigacion serd de tipo no
experimental; por ende, no estudia el hecho concreto y no serd propiciado de manera
intencional; es decir, solo se recoge la informacion de interés sin tratar de condicionar o
sesgar las preguntas al encuestado. A la vez es de corte transversal, pues solo se utilizan

los instrumentos una sola vez y en un momento determinado del tiempo.

57



Con respecto a su profundidad, esta investigacion es de tipo explicativo ya que
pasa por todas las fases de descripcion, analisis e interpretacion de la problematica
delimitada; mientras que el nivel de estudio es de caracter descriptivo — explicativo pues,
tiene como finalidad abordar la problematica, analizar la situacion y posteriormente
constatar las hipotesis formuladas con la ayuda de los datos obtenidos en el trabajo de

campo.

3.1.2. Enfoque de la investigacion

Con respecto al enfoque, este es de tipo cuantitativo, el cual consiste en la
recoleccion de datos con el fin de constatar la hipdtesis a través del andlisis estadistico y
medicion numérica. Lo que se busca con este enfoque es establecer patrones de

comportamiento y probar teorias.

3.1.3. Tipo de investigacion

Es una investigacion aplicada, donde se emplea las variables de modelos tomadas
de otras investigaciones como herramientas para sacar conclusiones y recomendaciones
sobre las estrategias mas idéneas que deberian aplicar las pollerias de Lima en el contexto
post pandemia; el componente aplicativo reposa en la posibilidad de confrontar dichas

teorias con la realidad.

3.1.4. Nivel de investigacion
Este estudio es de caracter descriptivo, pues, como sefiala Hernandez et al. (2018)
busca conocer la incidencia de las modalidades de las variables que han sido

seleccionadas en una poblacion especifica y particular.
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También la presente tesis es a nivel correlacional, debido a que identifica el nivel
o relacidn de asociacion que existe entre una u otra variable y entre un concepto u otro

(Hernandez et al. 2018).

3.1.5. Proceso de muestreo

Segun Malhotra (2015), el marco del muestreo se define en términos de quiénes
son los encuestados que pueden responder las preguntas a realizarse. De esta manera, en
esta subseccién se verifican los procedimientos indispensables para llevar a cabo la

seleccion de la muestra de la poblacion que ha sido objeto de estudio.

3.1.5.1. Poblacion.

Una poblacion es la suma de todos los elementos que comparten algin conjunto
comun de caracteristicas y que constituyen el universo para los propdsitos del
problema de la investigacion de mercado. Por lo general, los parametros de la
poblacién son nimeros, como la proporcién de consumidores que son leales a una
determinada marca. La informacion sobre los parametros de la poblacion puede
obtenerse mediante la realizacion de un censo o la obtencion de una muestra

(Malhotra, 2015).

En este sentido, es necesario seleccionar una parte de la poblacion con
caracteristicas comunes para llevar a cabo el estudio. Asi mismo, se toma como
base las variables de ubicacion geografica, sexo, nivel socioecondémico y edad,

considerando el pablico objetivo al cual va dirigido la presente tesis en Lima; cabe



resaltar que los datos, en miles, se obtuvieron del Instituto Nacional de Estadistica

e Informética (2015).

Se hall6 la cantidad de personas segun cada distrito y grupo de edades de Lima

Metropolitana:

Tabla 8

Poblacion de Lima Metropolitana en el 2015, segun grupo de edades.

DISTRITOS TOTAL 0-19 20-64
Lima 240,577 75,651 164,926
Ancon 41,085 16,692 24,393
Ate 597,921 228,668 369,253
Barranco 25,528 7,104 18,424
Brefa 66,032 19,949 46,083
Carabayllo 286,521 113,948 172,573
Chaclacayo 39,277 13,580 25,697
Chorrillos 302,368 106,510 195,858
Cieneguilla 43,981 16,904 27,077
Comas 485,784 174,565 311,219
El Agustino 178,477 66,490 111,987
Independencia 198,524 71,612 126,912
Jesus Maria 59,907 15,256 44,651
La Molina 155,388 46,164 109,224

La Victoria 153,636 50,394 103,242
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Lince

Los Olivos
Lurigancho

Lurin

Magdalena Del Mar
Magdalena Vieja
Miraflores
Pachacamac
Pucusana

Puente Piedra

Punta Hermosa
Punta Negra

Rimac

San Bartolo

San Borja

San Isidro

San Juan De Lurigancho
San Juan De Miraflores
San Luis

San Martin De Porres
San Miguel

Santa Anita

Santa Maria Del Mar
Santa Rosa

Santiago De Surco

42,629
347,220
205,169
80,645
47,001
64,027
67,647
124,929
16,127
338,675
7,145
7,418
147,807
7,203
95,388
44,090
1,037,506
376,609
51,675
648,613
118,719
215,892
1,505
17,867

305,472

11,085
118,779
80,183
32,636
12,985
17,458
14,656
52,031
6,698
138,224
2,536
2,686
49,766
2,809
24,829
10,167
385,534
135,228
16,389
225,902
34,140
76,120
519
6,937

90,326

31,544
228,441
124,986
48,009
34,016
46,569
52,991
72,898
9,429
200,451
4,609
4,732
98,041
4,394
70,559
33,923
651,972
241,381
35,286
422,711
84,579
139,772
986
10,930

215,146
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Surquillo 80,414 23,542 56,872
Villa El Salvador 441,945 170,846 271,099
Villa Maria Del Triunfo 421,575 158,851 262,724

Nota: Esta tabla muestra la poblacion de Lima Metropolitana 2015. INEI (2015).

Sin embargo, solo se seleccionaron edades 20 a 64 afios de Lima Metropolitana
para el presente estudio dando como total 5,310,569 personas.
Tabla 9

Poblacion de Lima Metropolitana

UBICACION 20 — 39 afios 40 — 64 afios

Lima 3,040,378 2,270,191

Nota: Esta tabla muestra la poblacion de Lima Metropolitana de 20 a 64 afios en

el afio 2015.

3.1.5.2. Seleccion de muestra.
Dadas las dificultades para recoger una muestra presencial, se tomé una muestra
de conveniencia online de 200 personas. Para un analisis mas profundo de la
poblacién objetivo se consider6 2 variables: Sexo (H / M) y Edad (20-64).
Divididas aproximadamente de la siguiente forma:
e Hombres: 100 encuestas.
20-39: 50 encuestas.
40-64: 50 encuestas.
e Mujeres: 100 encuestas.
20-39: 50 encuestas.

40-64: 50 encuestas.



3.1.5.3. Criterios de seleccion de la muestra.
Se toma en cuenta los siguientes criterios:
e Laencuesta se aplica a personas que estén entre el rango de edades de 20
a 64 anos.
e Laaplicacion de la encuesta se realiza a través de un formulario de Google
Drive que se difundira a través de redes sociales y chats tipo WhatsApp.
En las redes se buscaran grupos de interés relacionados a la comida rapida,
y chats de grupos de universidades, empresariales y universidades, tales
como la Universidad de Lima, la Universidad Peruana de Ciencias
Aplicadas, entre otros.
e Por ultimo, los encuestados deben haber consumido un pollo a la brasa en

algun momento de su vida.

3.1.5.4. Prueba piloto

El cuestionario se construy6 en base a los cuestionarios de dos investigaciones
previas, se tradujo al espafiol y se sometié a la validacion de 3 expertos. Con sus
respuestas se ajusto el texto de las preguntas y también se evalué la validez de
este con la V de Aiken obteniendo los siguientes resultados segun cada variable:

claridad (0.82), coherencia (0.84) y Relevancia (0.73) con una media de 0.80.

Previamente a la aplicacion de la encuesta se desarrolla una prueba piloto para la
validacién del instrumento. Esta sub-fase tiene como objetivo central comprobar
ciertas cuestiones y realizar un ensayo experimental cuyas conclusiones permiten

mejorar el desarrollo de la investigacion.
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3.1.6.

El Alfa de Cronbach obtenido en la presente tesis es de 0.809, por ende, los
resultados de este piloto brindan la informacion necesaria con respecto a los
principales componentes del marketing mix, medidas sanitarias y la decision de
compra, tales como la relevancia de la ubicacion, procesos, personas, promocion,
evidencia fisica, infraestructura, precio y percepcion del riesgo al COVID-19,
como factor que determinan la decisién de compra en restaurantes de polleria de

Lima Metropolitana,2022.

Técnica de recoleccion de datos

3.1.6.1. Disefio de la encuesta.

Segin Malhotra (2015), la encuesta es una técnica estructurada para la
recopilacién de datos que consiste en una serie de preguntas en cuanto a la
conducta, intenciones, actitudes, conocimientos, motivaciones y caracteristicas
demograficas, que pueden realizarse de forma escrita 0 por computadora por el
encuestado. La encuesta es un tipo de investigacion sobre una muestra de sujetos

representativa de un colectivo mas amplio.

Asi mismo, se utilizan procedimientos estandarizados de interrogacion con la
intencion de obtener mediciones cuantitativas de una gran variedad de
caracteristicas objetivas y subjetivas de la poblacion. Ademas, el tipo de encuesta

es estructurada, pues garantiza un mayor registro sobre el ingreso y datos.

Por otro lado, algunos de los instrumentos fueron elaborados en funcion a la escala

de Likert que, segun Bedoya (2017), es un instrumento de medicion para una
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investigacion cuantitativa y las respuestas son elaboradas en base a el grado de
acuerdo o desacuerdo del encuestado; asi mismo, se asigna un valor numérico que

brindara finalmente una puntuacion total.

El cuestionario de encuesta tomo las preguntas de las variables del marketing mix
del instrumento empleado en la investigacion de Brewer & Sebby (2021) y las
preguntas de las variables "Percepcion de riesgo de COVID-19" y "Intencion de
Compra" del instrumento empleado en la investigacion de Amofah et al. (2016).
Como se dijo, la muestra es por conveniencia, online de 200 personas y se
procesan por el programa SPSS, el cual permite la generacion de cuadros y
gréaficos estadisticos. Ademas, éstas son supervisadas con la finalidad de asegurar
que la informacién sea completada en su totalidad, debido a que es posible que

haya errores que posteriormente puedan ser recuperados.

3.1.6.2. Estructura de la encuesta.

La estructura se desarrolla de acuerdo con nueve temas base, los cuales cubren
con las necesidades de informacién que se busca para la investigacion. Estos
nueve temas son: Evaluacion de producto, Evaluacién de precio, Evaluacién de
plaza, Evaluacién de promocion, Evaluacion de personas, Evaluacion de proceso,
Evaluacién de Evidencia fisica, Evaluacion de percepcion del riesgo del Covid-
19 y la intencion de compra. De estos temas se desprendieron las 29 preguntas de
la encuesta con el fin de obtener la informacion necesaria para lograr los objetivos

de esta investigacion.
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La Tabla 10 muestra la seccion y el nimero de preguntas que se utilizan, las cuales
dependen de cada apartado y del objetivo planteado para el desarrollo de esta
investigacion.

Tabla 10

Encuesta: nimero de preguntas por seccion

Seccion Nro. De preguntas
Producto 4
Precio 3
Plaza 2
Promocion 2
Personas 3
Proceso 3
Evidencia Fisica 3

Percepcion del riesgo Covid-

19

Intencion de compra 3

Nota: Esta tabla muestra el niUmero de preguntas que se realizan en la encuesta

por seccién. Elaboracion propia.

El formato de esta encuesta se encuentra en el Anexo 1. Asi mismo, se aprecia

que esta conformado por 9 secciones.



Tabla 11

Encuesta aplicada en el presente estudio
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Variable item original Traduccién y propuesta Escala
The meal served by the La comida servida por el Likert
PRODUCTO
restaurant is tasty restaurante es sabrosa. 5pts
The restaurant offers El restaurante ofrece variedad Likert
PRODUCTO
variety of foods de platos a base de pollo. 5pts
The restaurant had good El restaurante tenia un buen Likert
PRODUCTO
packaging of food empaque de alimentos. 5pts
The restaurant has good  El restaurante tiene una marca  Likert
PRODUCTO
brand name and image e imagen reconocidos. 5pts
The restaurant offers El restaurante ofrece una
Likert
PRECIO value for money in terms  buena relacién calidad-precio
5pts
of quality en términos de calidad
El restaurante ofrece una
The restaurant offers
buena relacién cantidad- Likert
PRECIO value for money in terms
precio en términos de 5pts
of quantity
cantidad.
El restaurante ofrece
The restaurant offers Likert
PRECIO descuentos sobre el precio de
discount 5pts
lista.
It is easy and convenient Es facil y comodo llegar al Likert
PLAZA

to reach the restaurant

restaurante.

5pts



68

The restaurant has many El restaurante tiene muchas Likert
PLAZA
branches sucursales. 5pts
) The restaurant offers El restaurante ofrece cupones Likert
PROMOCION
redeem voucher. de canje. 5pts
El restaurante ofrece
) The restaurant reward Likert
PROMOCION beneficios por ser cliente
repeats purchases. 5pts
frecuente.
The restaurant has El personal del restaurante es Likert
PERSONAS
courteous and polite staff. cortés y educado. 5pts
The restaurant has neatly El personal del restaurante Likert
PERSONAS
dressed staff. esta bien vestid. 5pts
El personal del restaurante
The restaurant has smart Likert
PERSONAS esta bien entrenado para
staff 5pts
atender al cliente.
The restaurant offers El restaurante ofrece servicio Likert
PROCESO
speed deliver of service. de entrega rapida. 5pts
The restaurant offers El restaurante ofrece servicio Likert
PROCESO
home delivery. a domicilio (delivery). 5pts
The restaurant opens and  El restaurante abre y cierra a Likert
PROCESO
closes at convenient time la hora conveniente. 5pts
EVIDENCIA The restaurant has well ~ Los ambientes del restaurante Likert
FISICA decorated environment estan bien decorados. 5pts
EVIDENCIA The restaurant has El restaurante tiene un amplio Likert
FISICA spacious parking space estacionamiento. 5pts
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EVIDENCIA The restaurant has open  El restaurante dispone de zona  Likert
FISICA air zone for smokers al aire libre para fumadores 5pts
PERCEPCION
I am afraid of catching Tengo miedo a contagiarme Likert
DEL RIESGO
COVID-19. del COVID-19 5pts
DE COVID-19
PERCEPCION It makes me
Me hace sentir incomodo Likert
DEL RIESGO uncomfortable to think
pensar en el COVID-19 Spts
DE COVID-19 about COVID-109.
PERCEPCION | am afraid of losing my
Tengo miedo a morir por Likert
DEL RIESGO life because of COVID-
causa del COVID-19 5pts
DE COVID-19 19
] When watching news and
PERCEPCION Me genera ansiedad ver en las
stories about COVID-19 Likert
DEL RIESGO redes sociales las noticias e
on social media, | 5pts
DE COVID-19 historias sobre el COVID -19
become anxious.
PERCEPCION | have difficulty sleeping  La preocupacion de contraer
Likert
DEL RIESGO  because I’'m worrying el COVID-19 me genera
5pts
DE COVID-19 about getting COVID-19. dificultad para dormir.
PERCEPCION | hesitate to go outside
Por miedo a contagiarme del Likert
DEL RIESGO  Dbecause | am afraid of
COVID-19 no salgo de casa. 5pts
DE COVID-19 catching COVID-19.
) I avoid meeting with
PERCEPCION No quiero contagiarme del
other people because I Likert
DEL RIESGO COVID-19, por ello evito
don’t want to catch Spts
DE COVID-19 reunirme con otras personas.

COVID-19.
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After seeing the menu, |

INTENCION
intend to order food from
DE COMPRA
this restaurant.
After seeing the menu,
INTENCION the likelihood of me

DE COMPRA  ordering food from this
restaurant is high.

| rate my chance of
INTENCION
ordering food from this
DE COMPRA
restaurant as high

Después de haber visto el
menu, tengo la intencién de
pedir comida de este
restaurante.
Después de conocer el mend,
la probabilidad de pedir
comida de este restaurante es
alta.

Calific como alta, mi
intencion de pedir comida de

este restaurante.

Likert

5pts

Likert

5pts

Likert

5pts

Nota: Esta tabla muestra las preguntas aplicadas en la encuesta del presente

estudio. Elaboracion propia.



CAPITULO IV: RESULTADOS Y ANALISIS

4.1. Fiabilidad del instrumento

Para la presente investigacion se utiliza el instrumento de medicion el Coeficiente
Alfa de Cronbach el cual mide la validez y confiabilidad; es decir, es el promedio de las
correlaciones entre los items que hacen parte de un instrumento. Cabe resaltar que, el
valor minimo aceptable para la validez del instrumento del coeficiente Alfa de Cronbach
es de 0.7; son considerados de escala de baja medicién los valores inferiores al
previamente mencionado (Tuapanta et al., 2017).

A continuacion, se presenta las interpretaciones del valor del Alfa de Cronbach
segun sus resultados (Frias-Navarro, 2019):

Tabla 12

Alfa de cronbach

Valor del coeficiente de alfa de
Interpretacion

Cronbach

Coeficiente alfa< 0.5 Es inaceptable
Coeficiente alfa >= 0.5 Es pobre
Coeficiente alfa >= 0.6 Es cuestionable
Coeficiente alfa >= 0.7 Es aceptable
Coeficiente alfa >= 0.8 Es bueno

Nota: Esta tabla muestra los valores de consistencia interna del alfa de Cronbach

y su interpretacion. Elaboracion propia con base en datos de Frias-Navarro (2019).
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Para la presente investigacion, se realiza el analisis de los resultados de
confiabilidad encontrados en las variables independientes correspondientes al marketing

mix, asi como la variable dependiente correspondiente a la intencién de compra.

Con esta informacion, se procede a analizar la confiabilidad de las variables
mencionadas a través del coeficiente de Alfa de Cronbach; y de esta manera, medir la
consistencia interna de ambas escalas y su valoracion de relevancia por medio de la

correlacion de cada item analizado.

4.1.1. Analisis de fiabilidad

En el presente estudio se utiliz6 el programa estadistico SPSS para procesar,
validar y analizar los datos obtenidos. Se evalud el Alfa de Cronbach para todas las
variables, el cual arrojo un valor de o = 0.809 lo que indica que existe un alto nivel de
consistencia en la escala. Con ello, se procedid a calcular un Alfa de Cronbach de cada
variable, los cuales se muestran a continuacion:

Tabla 13

Todas las variables

Alfa de Cronbach basada en N de
Alfa de Cronbach
elementos estandarizados elementos
,809 ,831 30

Nota: Esta tabla muestra el alfa de cronbach obtenido de todas las variables.

Elaboracion propia en el programa SPSS.
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Tabla 14

Por cada variable

Alfa de Cronbach

basada en N de
Variable Alfa de Cronbach

elementos elementos

estandarizados
Precio ,495 ,525 3
Plaza ,586 ,586 2
Evidencia fisica ,404 ,400 3
Promocion ,745 , 745 2
Producto 122 721 4
Personas ,697 ,708 3
Proceso ,606 ,611 3
Percepcion del
riesgo de COVID- ,921 ,922 7
19
Intencion de
,843 ,845 3

compra

Nota: Esta tabla muestra el alfa de cronbach obtenido segln cada variable del

estudio. Elaboracion propia en el programa SPSS.

Estos resultados indican que las variables: precio, plaza, proceso y evidencia fisica
no pasaron la prueba de confiabilidad. Por ello, en las siguientes secciones solo se
analizara la correlacion, mediante la prueba K-S, de las variables de: producto,

promocion, persona, riesgo de la percepcion de COVID-19 e intencidn de compra.



4.2. Andlisis descriptivo del perfil de la muestra
La presente seccion se enfoca en analizar y mostrar los resultados de las encuestas
realizadas a las 200 personas de la muestra. A continuacion, se presenta la informacion

obtenida de las caracteristicas de las personas encuestadas:

4.2.1. Composicién y distribucién de la muestra segun el género

Con respecto al género de los encuestados, un 48% es masculino, el 52% es
femenino y el 1.7% menciona pertenecer a otro género (Figura 7).

Figura 7

Género de los encuestados (%)

=FEMENINO =MASCULINO

Nota: Esta figura muestra el porcentaje del género de los encuestados.

Elaboracion propia.

4.2.2. Composicion y distribucién de la muestra segun la edad
En lo que respecta a la edad, se observa que el 64.1% de los encuestados se

encuentra entre los intervalos de edad de 20 a 39 afios, el 35.4% se encuentra en el
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intervalo de edad 40 a 69 afios y un menor porcentaje cuenta con otra edad fuera del rango
(Figura 8).
Figura 8

Rango de edades de los encuestados (%)

=20-39 =40-69

Nota: Esta figura muestra el porcentaje del rango de edades de los encuestados.

Elaboracion propia.

Para el presente estudio y andlisis solo se toma en cuenta los datos de personas de

20 a 69 afios.

4.2.3. Composicion y distribucion de la muestra segun el lugar de residencia

Con respecto al distrito de procedencia del encuestado, se aprecia en la Figura 13,
el 95.2% de los encuestados son procedentes de Lima Metropolitana, mientras que un
menor porcentaje se encuentra entre la Provincia constitucional del Callao, Lima

Provincias y otras provincias del Peru.
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Figura 9

Lugar de residencia de los encuestados (%)

= Lima Metropolitana

Nota: Esta figura muestra el porcentaje del distrito de procedencia de los

encuestados. Elaboracion propia.

Para el presente estudio solo se tomardn en cuenta a los encuestados con

residencia en Lima Metropolitana.

4.2.4. Composicion y distribucion de la muestra segun la frecuencia de consumo en
restaurantes
Sobre la frecuencia del consumo de pollerias de los encuestados el 38% consume
una vez al mes, mientras que el 25% afirma que consume una vez cada dos meses dicho
producto. Asi mismo, el 21% de los encuestados consume mas de cuatro veces al mes. A

su vez, se corrobora que el consumo de pollerias tiene una alta demanda.



Figura 10

Consumo en restaurantes, segun encuestados (%)

= Mas de 4 veces al mes = Una vez al mes

= Una vez cada tres meses = Una vez cada dos meses

Nota Esta figura muestra el porcentaje del consumo de los encuestados con

residencia en Lima Metropolitana. Elaboracion propia.

4.2.5. Composicién y distribucion de la muestra segun la frecuencia de a que polleria
asiste
Sobre la frecuencia de a que polleria asisten los encuestados el 41.5% asiste a
Pardo’s Chicken, mientras que el 17.6 % asiste a Rocky’s Polleria. Asi mismo, el 11.7%
de los encuestados asiste a Las Canastas y por ultimo con un 10.2% se encuentra Norky”s

Polleria.
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Figura 11

Consumo en restaurantes, segln encuestados (%)

@ Norky's Polleria
@ Roky's Polleria
Pardo’s Chicken

@® Las Canastas

@ Don Belisario

@® Comalito

@ Viila Chicken

@ Polios Primos
114V

Nota Esta figura muestra el porcentaje del consumo de los encuestados con

residencia en Lima Metropolitana. Elaboracion propia.

4.3. Analisis descriptivo de las variables de investigacion
El analisis obtuvo una mayor comprension de la intencién de compra en un
restaurante de polleria de Lima Metropolitana al encuestar a 200 personas a través de un

analisis descriptivo de todos los atributos principales del cuestionario.

El marketing mix y medidas sanitarias se midieron utilizando la escala Likert de
cinco puntos con 1 = totalmente en desacuerdo, 2 = en desacuerdo, 3 = ni en desacuerdo
ni de acuerdo, 4 = de acuerdo, 5 = totalmente de acuerdo. Cabe sefialar que solo se

analizan las variables que aprobaron el alfa de cronbach.
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Tabla 15

Media y desviacion estandar especificas de la variable producto

Desv.
Producto Media
Estandar

La comida servida por el

3.96 0.91
restaurante es sabrosa
El restaurante ofrece variedad de

3.79 0.96
platos a base de pollo
El restaurante tenia un buen

3.93 0.91
empaque de alimentos
El restaurante tiene una marca e

4.01 0.98

imagen reconocidos

Nota: Esta tabla muestra la media y desviacion estandar de la variable producto

(Cronbach’s a.=0.722). Elaboracion propia.

Con los enunciados enfocados en el producto, se puede observar que el item 4:
“El restaurante tiene una marca e imagen reconocidos” obtuvo el puntaje mas alto con
una media de 4.01 (SD=0.98) indicando que la mayoria de los encuestados se inclinaba
positivamente hacia este item. Por otro lado, ante el enunciado 2: “El restaurante ofrece
variedad de platos a base de pollo” se obtuvo la media mas baja 3.79; sin embargo, la
desviacion estandar fue de 0.96, lo que significa que los datos estan mas dispersos que

los demas items.
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Tabla 16

Media y desviacion estandar especificas de la variable promocion

Desv.
Promocion Media
Estandar

El restaurante ofrece cupones de

3.03 1.14
canje
El restaurante ofrece beneficios

2.79 1.12

por ser cliente frecuente

Nota: Esta tabla muestra la media y desviacion estandar de la variable promocion

(Cronbach’s a =0.745). Elaboracion propia.

Para el atributo de Promocion (PROM), observamos que el item 1: “El restaurante
ofrece cupones de canje” se encuentra en primer lugar ya que cuenta con una media de
3.03 (SD=1.14). El item 2: “El restaurante ofrece beneficios por ser cliente frecuente”
obtuvo el menor puntaje con una media de 2.79 (SD=1.12); sin embargo, a nivel general
es un item con bajo puntaje ya que el 58% se encuentra en desacuerdo con esa pregunta

o ni de acuerdo ni en desacuerdo (33% ni de acuerdo ni en desacuerdo y 25% desacuerdo).



Tabla 17

Media y desviacion estandar especificas de la variable personas

Desv.
Personas Media
Estandar

El personal del restaurante es

4.13 0.69
cortés y educado
El personal del restaurante esta

4.08 0.92
bien vestido
El personal del restaurante esta
bien entrenado para atender al 4.18 0.82

cliente

Nota: Esta tabla muestra la media y desviacion estandar de la variable personas

(Cronbach’s a =0.697). Elaboracion propia.

Con los enunciados enfocados a las personas, se puede observar que el item 3: “El
personal del restaurante esta bien entrenado para atender al cliente” obtuvo el puntaje mas
alto con una media de 4.18 (SD=0.82) indicando que la mayoria de los encuestados se
inclinaba positivamente hacia este item. Por otro lado, ante el enunciado 2: “El personal
del restaurante esta bien vestido” se obtuvo la media mas baja 4.072; sin embargo, la
desviacion estandar fue de 0.9, lo que significa que los datos estan més dispersos que los

demas items.



Tabla 18

Media y desviacion estandar especificas de la variable percepcion de riesgo de

COVID-19
Desv.
Percepcion del riesgo de COVID-19 Media
Estandar

Tengo miedo a contagiarme del

2.71 1.33
COVID-19
Me hace sentir incbmodo pensar en el

2.68 1.31
COVID-19
Tengo miedo a morir por causa del

2.67 1.37
COVID-19
Me genera ansiedad ver en las redes
sociales las noticias e historias sobre el 2.83 1.33
COVID -19
La preocupacion de contraer el COVID-

2.44 1.30
19 me genera dificultad para dormir.
Por miedo a contagiarme del COVID-

2.51 1.42
19 no salgo de casa
No quiero contagiarme del COVID-19,
por ello evitd reunirme con otras 2.54 1.30

personas

Nota: Esta tabla muestra la media y desviacion estandar de la variable percepcion

de riesgo de COVID-19 (Cronbach’s a =0.921). Elaboracion propia.
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Con los enunciados enfocados al COVID-19, se puede observar que el item 4:

Tabla 19

“Me genera ansiedad ver en las redes sociales las noticias e historias sobre el COVID -
19” obtuvo el puntaje mas alto con una media de 2.80 (SD=1.33) indicando que la
mayoria de los encuestados se inclinaba positivamente hacia este item. Por otro lado, ante
el enunciado 5: “La preocupacion de contraer el COVID-19 me genera dificultad para

dormir.” se obtuvo la media mas baja 2.44; sin embargo, la desviacion estandar fue de

Media y desviacion estandar especificas de la variable intencion de compra

Desv.

Intencién de compra Media
Estandar

Después de haber visto el mend,
tengo la intencion de pedir 4.02 0.97
comida de este restaurante
Después de conocer el mend, la
probabilidad de pedir comida de 4.04 0.92
este restaurante es alta
Calific6 como alta, mi intencion
de pedir comida de este 411 0.87
restaurante

Nota: Esta tabla muestra la media y desviacion estandar de la variable intencion

de compra (Cronbach’s o =0.843). Elaboracion propia.
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Para el atributo de Intencién de Compra (Inten), observamos que el item 3:
“Calificé como alta, mi intencion de pedir comida de este restaurante” se encuentra en
primer lugar ya que cuenta con una media de 4.10 (SD=0.87). El item 1: “Después de
haber visto el menu, tengo la intencion de pedir comida de este restaurante” obtuvo el

menor puntaje con una media de 4.01 (SD=0.97).

4.4. Analisis por género

Se procedi6 a analizar los resultados obtenidos entre hombres (48%) y mujeres
(52%).

Tabla 20

Media y diferencia segun el sexo de cada encuestado

Variable Mujeres Hombres  Diferencia
Producto 3.90 3.95 -0.05
Promocion 2.99 2.82 0.17
Personas 4.16 4.09 0.07
Percepcion de riesgo del

2.68 2.57 0.11
COVID-19
Intencion de compra 4.05 4.06 0.00
Promedio total 3.36 3.28 0.08

Nota: Esta tabla muestra la media y diferencia segun el sexo de cada encuestado

(Mujeres=140 / Hombres = 96). Elaboracion propia.

Con respecto a la comparacion de ambos géneros, se observa pocas diferencias en
el promedio total (0.08 puntos de diferencia). Sin embargo, desde una perspectiva de las

variables se observa las mayores brechas en los puntajes obtenidos en “Promocién” (0.17



puntos de diferencia) y en “COVID-19” (0.11 puntos de diferencia). En ambas variables,

el grupo de mujeres obtuvo el mayor puntaje promedio.

En la variable “Promocion”, el grupo de mujeres otorgo un puntaje promedio de
2.99 (SD=1.09) mientras que los hombres obtuvieron una media de 2.82 (SD=1.18). Estas
brechas se definen principalmente por el item “El restaurante ofrece cupones de canje”
donde el grupo de mujeres registr6 una media de 3.14 (SD=1.12) mientras que los
hombres registraron una media de 2.91 (SD=1.15). Cabe mencionar que, en esta variable
los valores reportados por el grupo de hombres y mujeres mostraron una desviacion

estandar mayor a 1, lo cual llevé a inferir que los puntajes no fueron consistentes.

Asi mismo, en la variable “Percepcion del riesgo COVID-19” se encontrd que en
el grupo de mujeres obtuvo un puntaje promedio de 2.68 (SD=1.36) y, el grupo de
hombre, un puntaje promedio de 2.57 (SD=1.31). Los items con mayores diferencias
fueron el 1 y 5. En el item 1: “Tengo miedo a contagiarme del COVID-19” el grupo de
mujeres reportd una media de 2.80 (SD=1.35) mientras que el grupo de hombre obtuvo
un puntaje promedio de 2.61 (SD=1.31). A su vez, en el item 2: “La preocupacion de
contraer el COVID-19 me genera dificultad para dormir”, el grupo de mujeres obtuvo un
puntaje promedio de 2.57 (SD=1.35) mientras que el grupo de hombres obtuvo un

promedio de media ascendente a 2.29 (SD=1.23).

A continuacion, se presenta el detalle de cada variable segun el género basado en

media y desviacién estandar.
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4.4.1. Producto
Tabla 21
Media y desviacion estandar segun el sexo de cada encuestado de los items de la

variable producto

Desv.
Media Media  Desv. Estandar
Items por variable Estandar
Mujeres Hombres Mujeres

Hombres
La comida servida
por el restaurante es 4.02 3.90 0.95 0.88
sabrosa
El restaurante ofrece
variedad de platos a 3.75 3.83 1.08 0.83
base de pollo
El restaurante tenia
un buen empaque de 3.88 3.97 0.84 0.97
alimentos
El restaurante tiene
una marca e imagen 3.94 4.08 1.02 0.94
reconocidos
Total 3.90 3.95 0.97 0.91

Nota: Esta tabla muestra la media y desviacion estandar segun el sexo de cada

encuestado de los items de la variable producto. Elaboracion propia.



4.4.2. Promocién

Tabla 22
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Media y desviacion estandar segun el sexo de cada encuestado de los items de la

variable promocion

Desv.
Media Media Desv. Estandar
Items por variable Estandar
Mujeres Hombres Mujeres
Hombres
El restaurante ofrece
3.14 2.91 1.15 1.12
cupones de canje
El restaurante ofrece
beneficios por ser 2.84 2.73 1.20 1.05
cliente frecuente
Total 2.99 2.82 1.18 1.09

Nota: Esta tabla muestra la media y desviacion estandar segln el sexo de cada

encuestado de los items de la variable promocidn. Elaboracion propia.
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4.4.3. Personas
Tabla 23
Media y desviacion estandar segun el sexo de cada encuestado de los items de la

variable personas

Desv.
Media Media  Desv. Estandar
Items por variable Estandar
Mujeres Hombres Mujeres
Hombres
El personal del
restaurante es cortés y 4.15 4.10 0.70 0.68
educado
El personal del
restaurante esta bien 4.14 4.01 0.97 0.86
vestido
El personal del
restaurante esta bien
4.18 4.17 0.88 0.77
entrenado para atender
al cliente
Total 4.16 4.09 0.85 0.77

Nota: Esta tabla muestra la media y desviacion estandar segln el sexo de cada

encuestado de la variable personas. Elaboracion propia.



Tabla 24

4.4.4. Percepcion del riesgo de COVID-19
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Media y desviacion estandar segun el sexo de cada encuestado de los items de la

variable percepcion del riesgo del covid-19

Desv.
Media Media  Desv. Estandar
Items por variable Estandar
Mujeres Hombres Mujeres
Hombres

Tengo miedo a
contagiarme del 2.80 2.61 1.31 1.35
COVID-19
Me hace sentir
incomodo pensar en el 2.71 2.65 1.29 1.33
COVID-19
Tengo miedo a morir
por causa del COVID- 2.70 2.64 1.34 1.41
19
Me genera ansiedad
ver en las redes
sociales las noticias e 2.88 2.77 1.33 1.34
historias sobre el
COVID -19
La preocupacion de
contraer el COVID-19

2.57 2.29 1.23 1.35

me genera dificultad

para dormir.
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Por miedo a
contagiarme del
2.57 2.44 1.36 1.48
COVID-19 no salgo de
casa
No quiero contagiarme
del COVID-19, por
2.52 2.56 1.34 1.28

ello evité reunirme con

otras personas

Total 2.68 2.57 131 1.36

Nota: Esta tabla muestra la media y desviacion estandar segun el sexo de cada
encuestado de la variable percepcion del riesgo de COVID-19. Elaboracion

propia.

Intencién de compra
Tabla 25
Media y desviacion estandar segun el sexo de cada encuestado de los items de la

variable intencién de compra

Desv.
Media Media Desv. Estandar
Items por variable Estandar
Mujeres Hombres Mujeres

Hombres
Después de haber visto
el menu, tengo la
intencion de pedir 4.05 3.98 1.03 0.93

comida de este

restaurante
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Despueés de conocer el

mend, la probabilidad

4.04 0.98 0.86
de pedir comida de este
restaurante es alta
Califico como alta, mi
intencion de pedir
4.15 0.85 0.90
comida de este
restaurante
Total 4.06 0.95 0.90
Nota: Esta tabla muestra la media y desviacion estandar segun el sexo de cada
encuestado de la variable intencion de compra. Elaboracion propia.
4.5. Analisis por edad
Se procedié a analizar los resultados obtenidos por edad de 20-39 afios y 40-69
anos.
Tabla 26
Media y diferencia segun la edad de cada encuestado
Variable 20-39 afios 40-69 afios  Diferencia
Producto 3.93 3.91 0.02
Promocion 3.43 3.45 -0.03
Personas 3.93 4.00 -0.07
Percepcion de riesgo del
2.62 2.56 0.06
COVID-19
Intencion de compra 3.71 3.65 0.06
Promedio total 3.47 3.48 0.01




Nota: Esta tabla muestra las diferencias por variable obtenidos por edad.

Elaboracion propia.

Con respecto a la comparacion del anélisis por edad, se observa pocas diferencias
en el promedio total (0.01 puntos de diferencia). Sin embargo, desde una perspectiva de
las variables se observa las mayores brechas en los puntajes obtenidos en “Covid-19”
(0.06 puntos de diferencia) y en “Intencion de Compra” (0.06 puntos de diferencia). En

ambas variables, el grupo de 20-39 afos obtuvo el mayor puntaje promedio.

En la variable “Producto”, el grupo de 20-39 otorgo un puntaje promedio de 3.93
(SD=0.93) mientras que el grupo de 40-69 obtuvieron una media de 3.91 (SD=0.96).
Estas brechas se definen principalmente por el item “El restaurante tiene una marca e
imagen reconocidos” donde el grupo de 20-39 registrd6 una media de 4.06 (SD=0.96)
mientras que el grupo de 40-69 registraron una media de 3.92 (SD=1.02). Cabe mencionar
que, en esta variable los valores reportados por el grupo de edades 20-39 y 40-69. Una
desviacion estandar baja indica que la mayor parte de los datos de una muestra tienden a

estar agrupados cerca de su media (también denominada el valor esperado).

Asi mismo, en la variable “Personas” se encontr6 que en el grupo de 40-69 afos
obtuvo un puntaje promedio de 4.00 (SD=0.89) vy, el grupo de 20-39 afios, un puntaje
promedio de 3.93 (SD=0.85). El item con mayor diferencia es el 2. En el item 2: “El
personal del restaurante esta bien vestido” el grupo de 40-69 afios reportd una media de
4.01 (SD=1.05) mientras que el grupo de 20-39 afios obtuvo un puntaje promedio de 4.12

(SD=0.82).
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A continuacion, se presenta el detalle de cada variable segun el género basado en

media y desviacion estandar.

45.1. Producto

Tabla 27

Media y desviacion estandar segun la edad de cada encuestado de los items de la

variable producto

Media Desv.
Media Desv. Estandar
Items por variable 40-69 Estandar
20-39 afos 20-39 afios

afios 40-69 anos
La comida servida por
el restaurante es 3.98 3.92 0.94 0.88
sabrosa
El restaurante ofrece
variedad de platos a 3.75 3.86 0.91 1.04
base de pollo
El restaurante tenia un
buen empaque de 3.91 3.95 0.92 0.89
alimentos
El restaurante tiene una
marca e imagen 4.06 3.92 0.96 1.02
reconocidos
Total 3.93 3.91 0.93 0.96

Nota: Esta tabla muestra la variable producto por edad

. Elaboracién propia.



4.5.2. Promocién

Tabla 28
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Media y desviacion estandar segun la edad de cada encuestado de los items de la

variable promocion

Media Media Desv.
Desv. Estandar
Items por variable 20-39 40-69 Estandar
20-39 afos

anos anos 40-69 arios
El restaurante ofrece

3.01 3.07 1.12 1.18
cupones de canje
El restaurante ofrece
beneficios por ser 2.70 2.92 1.16 1.06
cliente frecuente
Total 3.43 3.45 1.04 1.05

Nota: Esta tabla muestra la variable promocion por edad. Elaboracion propia.



4.5.3. Personas

Tabla 29
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Media y desviacion estandar segun la edad de cada encuestado de los items de la

variable personas

Media Media Desv.
Desv. Estandar
Items por variable 20-39 40-69 Estandar
20-39 afos

afos anos 40-69 aros
El personal del
restaurante es cortés y 4.06 4.24 0.71 0.65
educado
El personal del
restaurante esta bien 412 401 0.82 1.05
vestido
El personal del
restaurante esta bien

4.10 4.30 0.83 0.80
entrenado para atender
al cliente
Total 3.93 4.00 0.85 0.89

Nota: Esta tabla muestra la variable personas por edad. Elaboracion propia.
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4.5.4. Percepcion del riesgo de COVID-19
Tabla 30
Media y desviacion estandar segun la edad de cada encuestado de los items de la

variable percepcion del riesgo de COVID-19 por edad

Media Media Desv. Desv.

Items por variable 20-39 40-69 Estandar Estandar

anos anos 20-39 aflos ~ 40-69 afos
Tengo miedo a
contagiarme del COVID- 2.90 241 1.29 1.34
19
Me hace sentir incomodo

2.82 2.45 1.28 1.33
pensar en el COVID-19
Tengo miedo a morir por

2.74 2.55 1.40 1.33
causa del COVID-19
Me genera ansiedad ver
en las redes sociales las

2.96 2.62 1.32 1.33
noticias e historias sobre
el COVID -19
La preocupacion de
contraer el COVID-19 me

2.35 2.58 1.31 1.27
genera dificultad para
dormir.
Por miedo a contagiarme
del COVID-19 no salgo 2.46 2.58 1.43 1.42

de casa




4.5.5.
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No quiero contagiarme

del COVID-19, por ello

2.59 2.46 1.38 1.17
evitd reunirme con otras
personas
Total 2.62 2.56 1.37 1.30

Nota: Esta tabla muestra la variable percepcion del riesgo de COVID-19 por edad.
Elaboracion propia.

Intencién de compra

Tabla 31

Media y desviacion estandar segun la edad de cada encuestado de los items de la

variable intencién de compra

Media Desv.
Media Desv. Estandar
Items por variable 40-69 Estandar
20-39 afnos 20-39 afios
anos 40-69 afos
Después de haber visto
el mend, tengo la
intencion de pedir 4.00 4.04 0.87 1.00
comida de este
restaurante
Después de conocer el
menu, la probabilidad
4.09 3.96 0.90 0.99
de pedir comida de este
restaurante es alta
Calificé como alta, mi
4.15 4.05 2.45 0.83

intencion de pedir
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comida de este

restaurante

Total 4.07 4.01 1.40

0.94

Nota: Esta tabla muestra la variable intencion de compra por edad. Elaboracion

propia.

Contando con estos datos, se procede a realizar el analisis descriptivo segln cada

variable.

4.6. Analisis de normalidad (Prueba K-S)

Para probar las hipétesis de la presente investigacion, se comprobara si la opinion
promedio de los encuestados para las dimensiones de las variables de marketing mix y
sanitarias, presentan una correlacién directa con los promedios de las dimensiones de la
variable de decision de compra. En este caso se empleo la correlacién de Spearman con
una significancia del 5%, debido a que, si bien se tienen los promedios de calificaciones
de las dimensiones de las variables de investigacion, estos provienen de variables
cuantitativas medidas en escala ordinal dada la naturaleza de escala de Likert de los
cuestionarios realizados.

Cabe mencionar que previo al uso de Spearman se realizd la prueba K-S para

definir el método mas idéneo de anélisis.
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Tabla 32

Prueba de Kolmogorov-Smirnov de los encuestados segln cada variable

Intencion
Produc Promoci Persona Covid_1
de
to on S 9
Compra
N 209 209 209 209 209

Media 15,6890 5,8038 12,4163 18,2153 12,2057

Parametros Desv.

normales®? Desviaci6 2,74106 2,02028 1,90493 7,70405 2,37591

n

Maéaximas Absoluto ,220 ,127 ,198 172 ,231
diferencias Positivo ,094 ,120 ,103 172 ,120
extremas Negativo -,220 -,127 -,198 -,099 -,231
Estadistico de prueba ,220 127 ,198 172 231
Sig. asintética(bilateral) ,000° ,000° ,000° ,000° ,000°

Nota: Esta tabla muestra Prueba de Kolmogorov-Smirnov de los encuestados

segun cada variable. Elaboracién propia con el programa SPSS.

En la tabla 32 se observa que la media de las variables fue: producto (15.6),
promocion (5.8) personas (12.4), percepcion del riesgo de covid (18.12) e
intencion de compra (12.2057) con una desviacion estandar de: producto (2.74),
promocion (2.02) personas (1.90), percepcion del riesgo de covid (7.70) e

intencion de compra (2.37).



Por otro lado, segin Ventura-Ledn (2017) si el valor de p es inferior a 0,05 se
rechaza la hipétesis nula caso contrario se aprueba. En este caso, el valor de p
(Sig. asintot. (bilateral)) fue de 0,000, siendo este un valor menor a 0,05; por ende,
se rechaza la hipotesis nula y se concluye que hay evidencias suficientes para
pensar que la muestra no cuenta con una distribucion normal, con un nivel de

significacion del 5%.

4.7. Evaluacion de la hipotesis

Para probar las hipétesis de la presente investigacion, se comprobd si la opinion

promedio de los encuestados en las dimensiones de marketing mix y medidas sanitarias

presentan una correlacion con la intencion de compra en los restaurantes de polleria de

Lima Metropolitana. En este caso fue empleada la correlacion de Spearman, debido a

que, estos provienen de variables cuantitativas medidas en escala ordinal dada la

naturaleza de escala de Likert de los cuestionarios realizados a varones y mujeres de 20

a 64 afios de Lima Metropolitana que consumen en restaurantes de pollerias.

Modelo de la prueba de correlacion cuantitativa:

Ho: r < 0 El promedio de la opinidn acerca de la dimension de la variable (X) no
presenta una correlacion con respecto al promedio de la opinion acerca de una
dimension de la variable (Y).

HZ1: r > 0 El promedio de la opinién acerca de la dimensién de la variable (X)
presenta una correlacion con respecto al promedio de la opinion acerca de una
dimension de la variable ().

Nivel de Significacion: o = 0.05

Prueba estadistica: Prueba t con (n-2) Grados de libertad. Para muestras grandes

(n > 30), el estadistico de Spearman toma una distribucion T de Student con n-2
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grados de libertad, para el que se puede realizar la prueba de la hipdtesis planteada

en cada caso.

Regiones criticas: Prueba t de student para significancia de 5% y (200 — 2) =182
grados de libertad.
o Valor T Calculado < T Critico - Sig unilateral > 0.05 No se Rechaza Ho.

o Valor T Calculado > T Critico = Sig unilateral < 0.05 Se rechaza Ho.

Los resultados del coeficiente de correlacion de Spearman indican los siguientes tipos de

relacion entre las variables.

Tabla 33

Interpretacion de los valores de los coeficientes de correlacion de Spearman

Valor Coeficiente r Spearman Interpretacion

Entre -1y -0.5 Correlacion indirecta fuerte
Entre -0.5y -0.15 Correlacion indirecta media a débil
Entre -0.14 y +0.14 Correlacion No Significativa
Entre 0.15y 0.5 Correlacion directa débil a media
Entre0.5y1 Correlacion directa fuerte.

Nota: Esta tabla la interpretacién de los valores de los coeficientes de correlacion

de Spearman. Elaboracion propia.
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4.7.1. Prueba de las hipotesis de investigacion
Los indicadores de las variables Precio, Plaza, Proceso y Evidencia Fisica no
lograron pasar la prueba, por lo que no se analizara la correlacion de dichas variables con

la intencion de compra dado que los resultados no son confiables.

4.7.1.1. Hipotesis general:
En el presente estudio, debido a los andlisis de confiabilidad realizados no se

podrén analizar ciertas variables, por lo que no se concluira la hipétesis general.

4.7.1.2. Hipotesis especificas

4.7.1.2.1. Hipotesis 5
Determinar la relacion que tiene el producto en la decision de compra en los restaurantes
de pollerias de Lima Metropolitana, 2022.

Planteamiento:

Ho: r <0 Los productos no se relacionan en la decision en los restaurantes de polleria de
Lima Metropolitana, 2022.
H5: r > 0 Los productos se relacionan en la decision en los restaurantes de polleria de

Lima Metropolitana, 2022.
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Tabla 34
Prueba de correlacion del producto con la decision de compra en un restaurante

de polleria de lima metropolitana.

Intencion de
Producto
Compra
Coeficiente de
1,000 453"
correlacion
Producto
Sig. (bilateral) . ,000
Rho de
N 209 209
Spearma
Coeficiente de
n Intencion 453" 1,000
correlacion
de
Sig. (bilateral) ,000
Compra
209 209

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: Esta tabla muestra los datos obtenidos de la encuesta aplicada, procesados

en SPSS Elaboracion propia.

Segun Ventura-Ledn (2017) si el valor de p es inferior a 0,05 se rechaza la hipétesis nula
caso contrario se aprueba. En este caso, la evidencia permite afirmar que el producto si
tiene una relacion significativa ya que su nivel de correlacion se encuentra en el nivel de
0.01; por ende, se rechaza la hipotesis nula y se aprueba la hipotesis 5. Los encuestados

que presentan percepciones favorables en los restaurantes de polleria de Lima
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Metropolitana opinan que el producto se relaciona favorablemente con la decision de

compra desde todas las dimensiones de esta variable.

Este resultado es congruente con el marco tedrico, en el cual se menciona que el producto
es uno de los valores diferenciales al momento de eleccion de compra por lo que se
relaciona en gran manera en la decision de compra. En este sentido, podemos dar como

valida la hipotesis 5.

4.7.1.2.2. Hipotesis 4

Determinar la relacion que tiene la promocion en la decision de compra en los restaurantes

de pollerias de Lima Metropolitana, 2022.

Planteamiento:

Ho: r <0 La promocién no se relacionan en la decision de compra en los restaurantes de
polleria de Lima Metropolitana, 2022.
H4: r > 0 La promocion se relacionan en la decisién de compra en los restaurantes de
polleria de Lima Metropolitana, 2022.

Tabla 35

Prueba de correlacion de la promocién con la decisiébn de compra en un

restaurante de polleria de lima metropolitana.

Promocio Intencion de
n Compra
Coeficiente de 1,000 - 167*

Rho de Promocid
correlacion
Spearman n
Sig. (bilateral) : ,016
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N
Coeficiente de
Intencién
correlacion
de
Sig. (bilateral)
Compra

209

-,167*

,016

209

209

1,000

209

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Nota: Esta tabla muestra los datos obtenidos de la encuesta aplicada, procesados

en SPSS Elaboracion propia.

Por otro lado, segun Ventura-Ledn (2017) si el valor de p es inferior a 0,05 se rechaza la
hipétesis nula caso contrario se aprueba. En este caso, la evidencia permite afirmar que
la promocidn tiene una relacion significativa en el nivel de 0.05; por ende, se rechaza la
hipétesis nula y se aprueba la hipdtesis 4. Los encuestados que presentan percepciones

favorables en los restaurantes de polleria de Lima Metropolitana opinan que la promocion

se relaciona con la decision de compra desde todas las dimensiones de esta variable.

Este resultado es congruente con el marco tedrico, en el cual se menciona que la
promocion es un conjunto de actividades que comunican los beneficios del producto y

persuaden al cliente meta para comprarlo. En este sentido, podemos dar como valida la

hipétesis 4.
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4.7.1.2.3. Hipotesis 6
Determinar la relacién que tienen las personas en la decision de compra en los
restaurantes de pollerias de Lima Metropolitana, 2022.

Planteamiento:

Ho: r < 0 Las personas no se relacionan en la decision de compra en los restaurantes de
polleria de Lima Metropolitana, 2022.
H6: r > 0 Las personas se relacionan en la decision de compra en los restaurantes de
polleria de Lima Metropolitana, 2022.

Tabla 36

Prueba de correlacion de las personas con la decision de compra en un

restaurante de polleria de lima metropolitana.

Intencién de
Personas
Compra
Coeficiente de 1,000 497"
correlacion
Personas
Sig. (bilateral) ) ,000
Rho de N 209 209
Spearman Coeficiente de 497 1,000
Intencion
correlacion
de
Sig. (bilateral) ,000
Compra
209 209

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).



Nota: Esta tabla muestra los datos obtenidos de la encuesta aplicada, procesados

en SPSS Elaboracion propia.

Por otro lado, segin Ventura-Leon (2017) si el valor de p es inferior a 0,05 se rechaza la
hipotesis nula caso contrario se aprueba. En este caso, la evidencia permite afirmar que
las personas si tiene una relacion significativa en el nivel de 0.01; por ende, se rechaza la
hipotesis nula y se aprueba la hipétesis 6. Los encuestados que presentan percepciones
favorables en los restaurantes de polleria de Lima Metropolitana opinan que las personas
se relacionan favorablemente con la decision de compra desde todas las dimensiones de

esta variable.

Este resultado es congruente con el marco tedrico ya que menciona que la variable
personas debe ofrecer un servicio de atencién y calidad en los restaurantes de polleria
brindando una experiencia al cliente, por lo que este factor se relaciona en gran manera

en la decision de compra. En este sentido, podemos dar como valida la hipotesis 6.

4.7.1.2.4. Hipotesis 8
Determinar la relacion que tiene el COVID-19 en la decision de compra en los
restaurantes de pollerias de Lima Metropolitana, 2022.

Planteamiento:

Ho: r <0 La percepcion de riesgo de COVID-19 no se relaciona en la decision de compra
en los restaurantes de polleria de Lima Metropolitana, 2022.
H8: r > 0 La percepcion de riesgo de COVID-19 se relaciona en la decisién de compra

en los restaurantes de polleria de Lima Metropolitana, 2022.
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Tabla 37

Prueba de correlacion de la percepcion del riesgo de COVID-19 con la decision

de compra en un restaurante de polleria de lima metropolitana.

COVID- Intencién de
19 Compra
Coeficiente de 1,000 -,363"
COVID- correlacion
19 Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 209 209
Spearman Coeficiente de -,363™ 1,000
Intencion
correlacion
de
Sig. (bilateral) ,000
Compra
209 209

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: Esta tabla muestra los datos obtenidos de la encuesta aplicada, procesados

en SPSS Elaboracion propia.

Segun Ventura-Ledn (2017) si el valor de p es inferior a 0,05 se rechaza la hipétesis nula
caso contrario se aprueba. En este caso, la evidencia permite afirmar que la percepcion

de riesgo de covid-19 si tiene una relacion significativa en el nivel de 0.01; por ende, se



rechaza la hipotesis nula y se aprueba la hipdtesis 8. Los encuestados que presentan
percepciones favorables en los restaurantes de polleria de Lima Metropolitana opinan que
la percepcidn del riesgo de COVID-19 se relacionan negativamente, ya que mientras mas
percepcion del riesgo de COVID-19 se tenga menor serd la intencion de asistir

fisicamente a los restaurantes de polleria.

4.7.2. Discusion de los resultados
Se desarrolla un cuadro comparativo con los resultados que se obtuvieron en el
presente estudio y los resultados obtenidos por otras investigaciones similares y que se

tomaron como referencia para el desarrollo de la presente investigacion.
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Tabla 38
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Discusion de resultados.

Estudio Hallazgos

El estudio encontr6 que la variable
personas tuvo una fuerte relacion en la
decision del cliente de repetir la compra,
The Influence of Service Marketing bajo las condiciones de amabilidad,
Mix on Customer Choice of Repeat inteligencia, vestimenta y apariencia del
Purchase of Restaurant in Kumasi, personal. Asi mismo, la ubicacion no fue
Ghana (2016) variable que influy6 en la decision de
compra; sin embargo, se indica que los
duefios de restaurantes deben dar

prioridad a las ubicaciones accesibles.

El estudio encontr6 que la variable
“percepcion del riesgo de COVID-19”
influyd positivamente en las intenciones

de compra como se esperaba. Esto indico
The effect of online restaurant menus

que cuando el deseo de comodidad en la
on consumers’ purchase intentions

comida y el servicio se combiné con
during the COVID-19 pandemic

mends de restaurantes en linea visual y
(2021)

verbalmente atractivos durante la

pandemia, hubo una mayor posibilidad
de que los consumidores compraran

comida de restaurante.

Nota: Esta tabla muestra la discusion de resultados. Elaboracion propia.



Segin Amofah et al. (2016) las variables del marketing mix de servicios,
evidenciaron una correlacion significativa y fuerte con la decision de los clientes de
repetir la compra. La variable coincidente con la presente investigacion fue la de personas
(r=0,513%*) la cual tuvo también una alta correlacion significativa con la decision de los
clientes de repetir la compra en la investigacion de Amofah et al. (2016). Cabe resaltar
que las variables precio, proceso y evidencia fisica no se analizaron ya que el alfa de

cronbach las descarto.

Finalmente, con respecto a la investigacion brindada por Brewer & Sebby (2021)
se encontrd que para los efectos de la percepcion del riesgo de COVID-19, esta variable
afecta positivamente tanto el “deseo de alimentos” (¥ =0.24, p<0.001) y la “conveniencia
percibida de pedir comida en linea” (¥ =0.21, p<0.001). En este sentido, se demostr6 que
el estimulo de un disefio de menu de restaurante en linea cuidadosamente elaborado afecta
positivamente el deseo de los consumidores por los alimentos y la conveniencia percibida
de ordenar alimentos. Junto con el riesgo percibido de transmisién viral, se ha demostrado
que el disefio del men( conduce a una intencién de compra decisiva durante la pandemia
de COVID-19. En la presente tesis, se obtuvo una correlacién fuerte y negativa de esta
misma variable, ya que el estudio se enfocd solo en restaurantes fisicos por ello mientras
mas miedo se tengan del COVID-19 menor seré la intencidén de compra de asistir en un

restaurante de polleria de Lima Metropolitana.
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CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSIONES

Los elementos de marketing que se usen en una empresa haran que se diferencie
en la otra en factores tales como recursos, las condiciones del mercado y las necesidades
cambiantes de los clientes. En este sentido, no se puede usar solo un elemento del
marketing mix sin tomar en cuenta que va a generar un impacto sobre los otros elementos
(Amofah et al. ,2016).

A partir de los elementos que integran el marketing mix, medidas sanitarias y su
relacién con la decision de compra en una polleria de Lima Metropolitana, se presentan

las siguientes conclusiones en funcion a los objetivos formulados en el presente estudio:

e No se pudo verificar la hipdtesis general, ya que no han sido analizadas
todas las variables del marketing mix, debido a que las variables precio,
ubicacion, evidencia fisica y proceso cuentan con un alfa de Cronbach por
debajo del valor minimo aceptable del instrumento, lo que llevo a concluir
lo siguiente tomando como premisa que la pandemia COVID-19 ha
originado cambios en el comportamiento del consumidor:

o Precio: No fue relevante debido a que el consumidor prioriza las
medidas sanitarias por encima del precio; en este sentido, la marca
era quién le daba la seguridad de la calidad del producto por el cual
estaba comprando.

o Ubicacion: No fue relevante debido a que el consumidor estuvo
expuesto a periodos prolongados de cuarentena lo que genero que

su comportamiento de compra migre a delivery; en este sentido, la
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ubicacion ya no es tan influyente. Actualmente, app’s tales como
Rappi o Glovo realizan compras en cualquier restaurante de Lima.

o Proceso: No fue relevante debido a que las compras del
consumidor, en su mayoria, se realizan por delivery lo que
ocasiona que el proceso no genere relevancia en la decisiéon de
compra ya que las app’s mencionadas en el item anterior indican
tiempos aproximados de demora, siendo este similar en todos los
restaurantes del rubro.

o Evidencia fisica: No fue relevante debido a que el consumidor,
actualmente, no asiste a un restaurante por su infraestructura sino
por la promocién que pueda observar en redes sociales,
sugerencias de influencer y/o recomendaciones de personas
cercanas.

Cabe resaltar que, si bien los cuatro elementos anteriormente mencionados
no son relevantes para elegir un restaurante de polleria en Lima, es
necesario que se tomen en cuenta al momento de implementar un proyecto
en este sector.

Del andlisis se encontré que las variables de producto, promocion y
personas de los siete elementos del marketing mix de servicios tienen una
relacién estadisticamente significativa con la intencién de consumir en un
restaurante de polleria.

El estudio indica que del marketing mix la variable personas tiene la
relacion mas significativa en la intencion de compra al momento de elegir

un restaurante de polleria en Lima Metropolitana. Por lo que el servicio y
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atencion hacia el cliente se debe garantizar en todo restaurante de este tipo
para que los clientes puedan elegirlos.

Respecto a la variable producto se tiene una correlacion positiva, lo que
indica que mientras mejor sea el producto mayor sera la intencion de
compra en un restaurante de polleria de Lima Metropolitana.

Con relacidn a la variable promocion se tiene una correlacion negativa, lo
que indica que gran parte de los consumidores no asisten a un restaurante
de polleria de Lima Metropolitana por las promociones que estas le pueden
ofrecer, sino por otras variables del marketing mix de servicios.
Asimismo, respecto a la variable personas se tiene una correlacion fuerte
y positiva, lo que indica que la atencion que se le pueda brindar al
consumidor define su decision de compra al momento de elegir un
restaurante de polleria de Lima Metropolitana.

Por otro lado, respecto a la variable de la percepcion del riesgo de COVID-
19 se concluye que los restaurantes deben tener una mayor cantidad de
medidas sanitarias al momento de ofrecer sus servicios fisicos.

Segun el andlisis por género, las variables con las mayores diferencias son
promocion (0.17), percepcion del riesgo del Covid-19 (0.11) y personas
(0.07). Por ende, se concluye que las mujeres tienen un mayor miedo a
contraer el virus que los hombres, asi como para las mujeres influye mas
las promociones y la atencion que les brinda el restaurante de polleria de
Lima Metropolitana al momento de tomar una decisién de compra.
Mientras que para los hombres es de mayor importancia el producto que
se les pueda ofrecer, asi como las variedades que pueda brindar el

restaurante en sus productos.
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Segun el andlisis por edad, se cuenta con diferencias en las siguientes
variables: percepcion de riesgo de Covid-19 (0.06), intencion de compra
(0.06) y producto (0.02). Por ende, se puede concluir que para el rango de
edad de 20 -39 afios poseen un mayor miedo a contraer el virus Covid-19,
asi como tiene una mayor disposicion a comprar en un restaurante de
polleria. Mientras que para el rango de edad de 40-69 afios es de mayor
importancia la atencion y servicio que les pueda brindar, asi como las
promociones que le pueda ofrecer el restaurante de polleria en Lima

Metropolitana.
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5.2. RECOMENDACIONES

Los hallazgos del presente estudio sugieren algunas propuestas para mejorar la
relacion de las estrategias del marketing mix y sanitarias en los restaurantes de pollerias
y asi influir en la decision de compra en los restaurantes de polleria de Lima
Metropolitana.

e Producto: Ladiversidad de los productos es un factor que constantemente
deben innovar los restaurantes dedicados a este rubro gastronémico. Si
bien se aprecia que, desde hace mucho tiempo los restaurantes de pollerias
disponen de una variedad de productos a la carta, se recomienda seguir
innovando los sabores y productos, todo ello con la finalidad de satisfacer
los gustos y paladares. Asi mismo se recomienda invertir en el
posicionamiento e imagen de la marca debido a que obtuvo la media méas
alta en la investigacion y permite que la empresa sigue obteniendo el
mayor porcentaje de participacién en el mercado. Por otro lado, es
importante que la empresa cuide el empague que le brinda a su
consumidor, ya que le permite diferenciarse de la competencia y
desarrollar la identidad visual de la marca.

e Promocién: Dado que esta variable mostré la menor correlacion, se
recomienda enfocarse en publicitar el producto y el servicio, no priorizar
la inversion en descuentos o cupones de canje;

e Personas: Se recomienda que el personal contratado de los restaurantes
de polleria tenga un trato cortés y sociable con todos los comensales, asi
como contar con un factor de limpieza e higiene en su presentacién
personal. Todo ello, trabajado desde una buena seleccion y capacitacion

del personal.
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Percepcién de riesgo de COVID-19

Se recomienda no solo cumplir con las medidas establecidas por el
MINSA, sino ademas realizar encuestas a sus clientes para obtener
informacidn sobre qué medidas sanitarias ellos se sentirian méas seguros
de asistir en los restaurantes de polleria de Lima Metropolitana. Los
duefios de los restaurantes podrian implementar mayor cantidad de
espacios de aire libre y/o terrazas, con el objetivo de brindar una
experiencia gratificante a sus clientes y ademas se sientan seguros contra
el Covid-19.

Propuesta de mejora

Los duefios de los restaurantes de polleria deben aumentar su inversion en
las 3p (producto, promocién y personas), ya que se relaciona
significativamente de manera positiva en la intencion de compra del
cliente. Es decir, la empresa debe brindar una experiencia completa al
cliente basado en la comida, imagen de marca y empaque que se le pueda
brindar, buscando siempre estar alineado a su identidad de marca, asi como
mantener su diferenciacién y comunicarlo en todos sus aspectos; cabe
resaltar, que en el rubro de comida se podria innovar en nuevos métodos
de coccion, asi como la posibilidad de brindar la preparacion en vivo
generando una mayor experiencia al consumidor. Por otro lado, no solo se
deben realizar capacitaciones y unos talleres periodicos para los
trabajadores de los restaurantes de polleria con el objetivo de brindarles
herramientas para que den un servicio superior al clientes, sino ademas

reforzar los cddigos para atender a los consumidores, el estilo de uniforme
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asi como la politica que se pueda tener ante algin reclamo, esto le brindara
al cliente un experiencia agradable no solo por el producto ofrecido sino
por la atencidn que se le pueda brindar; asi mismo, se sugiere se puedan
tener rituales como parte de la cultura organizacional que permitan
diferenciarse de su consumidores, ademas de crear un clima propio desde
que se ingresa al local. Finalmente, se recomienda invertir en publicitar el
valor agregado del servicio por parte de los restaurantes de polleria que

permitan aumentar la frecuencia de compra de los clientes.

Recomendacidon para estudios adicionales

Se recomienda realizar una encuesta a nivel nacional entre los clientes,
especialmente para restaurantes de polleria que tienen sus sucursales en
todo el Peru, ya que puede ser til para obtener una vision mas profunda
de la relacion de las variables del marketing mix de servicios en la
intencion de compra del cliente, esto le ayudaria a los restaurantes a
sobrevivir y desempefiarse mejor en esta feroz industria competitiva. Al
mismo tiempo, este modelo podria usarse para investigar la relacién de la
combinacion de marketing de servicios y medidas sanitarias en la
intencion de compra en un restaurante de polleria de Lima Metropolitana.
Por otro lado, recomendamos completar el estudio de las otras variables
del marketing mix que no pudieron estudiar debido a que el instrumento

empleado para dichas variables no paso la prueba de confiabilidad.
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ANEXOS

7.1. Matriz de consistencia
PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES METODOLOGIA
PRINCIPAL GENERAL GENERAL
¢{Coémo se relaciona el | Determinar la relacion | El marketing mix y la | Variables e | Metodologia
marketing mix y la | entre el marketing mix, la | percepcién del riesgo de | Indicadores Tipo y disefio de la
percepcion del riesgo de | percepcion del riesgo de | COVID-19 se relacionan Investigacion
COVID-19 en ladecision | COVID-19, y la decision | de manera significativa | Para  demostrar vy

de compra al momento

de elegir un restaurante

de compra de los

restaurantes de pollerias

en la decision de compra

al momento de elegir un

relacion que tiene el
precio en la decisién de
compra en los
restaurantes de pollerias
del distrito de

Lima

Metropolitana, 2022?

decisién de compra en
los  restaurantes  de
pollerias  de  Lima

Metropolitana, 2022.

de polleria de Lima | de Lima Metropolitana, | restaurante de polleria de
Metropolitana, 20227 2022. Lima Metropolitana,
2022.
PREGUNTAS OBJETIVOS HIPOTESIS
ESPECIFICAS ESPECIFICOS ESPECIFICAS
Determinar la relacién | El precio se relaciona en
¢Cudl es el nivel de | que tiene el precio en la | la decisién de compra en

los  restaurantes  de
pollerias  de  Lima

Metropolitana, 2022.

¢Cuél es el nivel de
relacién que tiene la
ubicacién en la decision
de compra en los
restaurantes de pollerfas

de Lima Metropolitana,

20227

Determinar la relacion
que tiene la ubicacion en
la decision de compra en
los  restaurantes  de
pollerias  de  Lima

Metropolitana, 2022.

La ubicacion se relaciona
en la decision de compra
en los restaurantes de
Lima

pollerias  de

Metropolitana, 2022.

comprobar la hipétesis
anteriormente

formulada, se
determinaron los
siguientes indicadores y

variables.

X: Marketing Mix

Indicadores
- Precio
- Ubicacién
- Evidencia fisica
- Promocién
- Producto
- Personas
- Procesos
- Percepcién del

riesgo de COVID-19

Y: Decision
Indicadores

- Niveles de compra

Por el tipo de

investigacion, el presente

estudio relne las
condiciones para
realizarse una

investigacion
correlacional siendo
concluyente y

cuantitativa.

Unidad de analisis

Mujeres y hombres de 20

a 64 afios que consumen

pollo a la brasa.

Poblacién de Estudio

Poblacion constituida
residentes  de Lima
Metropolitana.
Muestra

Se considerard como

muestra a 200 personas de

Lima Metropolitana.
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¢Cual es el nivel de
relacion que tiene la
evidencia fisica en la
decision de compra en
los  restaurantes  de
pollerias  de Lima

Metropolitana, 2022?

Determinar la relacién
que tiene la evidencia
fisica en la decision de
compra en los
restaurantes de pollerias
de Lima Metropolitana,

2022.

La evidencia fisica se
relaciona en la decision
de compra en los
restaurantes de pollerias
de Lima Metropolitana,

2022.

¢Cual es el nivel de
relacion que tiene la
promocién en la decision
de compra en los
restaurantes de pollerias
de Lima Metropolitana,

2022?

Determinar la relacién
que tiene la promocion
en la decisién de compra
en los restaurantes de
pollerias  de  Lima

Metropolitana, 2022.

La promocién se
relaciona en la decision
de compra en los
restaurantes de polleria
de Lima Metropolitana,

2022.

¢Cual es el nivel de
relacion que tienen los
productos en la decision
de compra en los
restaurantes de pollerfas
del distrito de Lima

Metropolitana, 2022?

Determinar la relacién
que tienen los productos
en la decisién de compra
en los restaurantes de
pollerias  de  Lima

Metropolitana, 2022.

Los productos se
relacionan en la decision
en los restaurantes de
polleria de Lima

Metropolitana, 2022.

¢Cual es el nivel de
relaciéon que tienen las
personas en la decision
de compra en los
restaurantes de pollerfas
del distrito de Lima

Metropolitana, 2022?

Determinar la relacion
que tienen las personas
en la decision de compra
en los restaurantes de
pollerias  de  Lima

Metropolitana, 2022.

Las personas se
relacionan en la decision
de compra en los
restaurantes de polleria
de Lima Metropolitana,

2022.

¢Cudl es el nivel de
relacion que tienen el
proceso de servicio en la
decision de compra en
los  restaurantes  de
pollerias del distrito de
Lima Metropolitana,

20227

Determinar la relacion
que tienen el proceso de
servicio en la decision de
compra en los
restaurantes de pollerias
de Lima Metropolitana,

2022.

Los procesos de servicios
se relacionan en la
decision de compra en
los  restaurantes  de
polleria de Lima

Metropolitana, 2022.

La determinacién de la
muestra se explicara en el

estudio.

Técnicas de recoleccién

de datos

Se realizaran encuestas
para  determinar la
relacion del marketing
mix y percepcion de
riesgo de COVID-19 en la
decision de compra de una
polleria en la muestra

determinada.
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¢Cuél es el nivel de
relacién que tiene la

percepcion de riesgo de

Determinar la relacién
que tiene la percepcion

de riesgo de covid-19 en

La percepcion de riesgo

de COVID-19 se

relaciona en la decision

covid-19 en la decision | la decision de compraen | de compra en

de compra en los | los restaurantes  de

restaurantes de pollerfas | pollerias de  Lima

del distrito de Lima | Metropolitana, 2022. 2022.

Metropolitana, 2022?

restaurantes de polleria

de Lima Metropolitana,

los

7.2. 'V Aiken
N CUESTIONARIO dad 0 total
RB P R Prom RB P R Prom ;) P B Prom | Prom
PRODUCTO
1|El restaurante ofrece variedad de alimentos. 5 3 15 J433333] 5 515 5 5 5 | 3 J4.333]4.556
2| El restaurante ofrece variedad de alimentos. 2 3 15 333333 3 415 4 5 5 ] 3 J4.333]3.889
El restaurante tenia buen empague de comida 2 3 1 5 ]3.33333 1 4§ 5 |3333] 4 5 2 13.667]3.444
3| El restaurante tiene buena marca e imagen. 5 4 1 5 466667 5 515 5 5 5 | 4 14667]4.778
PRECIO
1|El restaurante ofrece una buena relacién calidad-precio en términos de CALIDAD 5 31 5 ]433333[] 5 515 5 5 5 | 4 |4.667]4.667
2| El restaurante ofrece una buena relacion calidad-precio en términos de cantidad. 5 35 4.33 5 5] 5]500] 5 5 | 4 ]467] 4.67
3]El restaurante ofrece descuentos. 5 515 5.00 5 5] 5]500) 5 5] 4]467]4.89
PLAZA
1|Es facil y conveniente llegar al restaurante. 1 515 3.67 4 5] 5]467] 5 4] 3 ]400] 411
2| El restaurante tiene muchas sucursales. 5 515 5.00 4 5] 5467 2 4] 3 ]3.00] 422
PROMOCION
1|El restaurante ofrece cupén de canje. 5 415 4.67 3 51 5] 433 2 41 4 ]1333] 411
2| El restaurante recompensa compras repetidas. 1 415 3.33 3 41 5 | 4.00 2 4 | 4 ]1333]) 356
3
|_{PERSONAS
1]El restaurante tiene un personal cortés y educado. 5 515 5.00 5 5] 5]500] 5 4] 4]1433]478
2|El restaurante tiene un personal bien vestido. 5 315 4.33 5 41 5]467] 5 41 3 ]4.00]) 433
3| El restaurante tiene un personal inteligente. 4 315 4.00 4 41 5]433] 4 3] 3]333])3.89
PROCESO
1|El restaurante ofrece entrega rapida de servicio 5 415 4.67 5 415 ]467] 5 4| 4 ]433] 456
2| El restaurante ofrece servicio a domicilio. 5 515 5.00 5 41 5]467] 5 4] 4 ]433] 467
3| El restaurante abre y cierra a la hora conveniente.. 4 415 4.33 4 4 1 5] 433 5 41 4 ]433]) 433
EVIDENCIA FISICA
1| El restaurante tiene un ambiente bien decorado. 4 415 433 4 415 ]433)] 4 5] 3]400] 422
2| El restaurante tiene un amplio espacio de estacionamiento. 5 515 5.00 5 41 5]467] 5 51 3 ]433] 467
3|El restaurante dispone de zona al aire libre para fumadores 5 315 4.33 4 1] 5] 333 4 2 3 | 3.00 | 3.56
PERCEPCION DEL RIESGO COVID-19
1|Miedo al contagio del COVID-19 5 2|5 4.00 5 2] 5)]400] 5 2| 4367389
2|Incomodidad al pensar en el COVID-19. 5 215 4.00 4 215|367 4 2| 4]333] 367
3| Miedo al perder la vida por causa del COVID-19 5 415 4.67 4 215|367 4 2| 4 |333] 3.8
Cuando se ve noticias e historias sobre COVID-19 en las redes sociales, ocasiona ansiedad 5 4 1 5 4.67 1 4 T 5] 333 1 5] 4]333]378
Dificultad para dormir por la preocupacién de contraer COVID-19. 2 115 2.67 4 1] 5] 333 4 2| 4 ]333]3.11
No salgo por miedo a contagiarme de COVID-19. 5 215 4.00 4 41 5]433] 4 41 4 ]400]) 411
Evito reunirme con otras personas porque no quiero contagiarme de covid-19 5 215 4.00 4 4 [ 5] 433 4 4 | 4 ]14.00]) 411
INTENCION DE COMPRA
1|Después de ver el ment, tengo la intencion de pedir comida de este restaurante. 5 415 4.67 5 3] 5)]433] 5 4] 3 ]400] 433
2|Después de ver el mend, la probabilidad de gue ordene comida de este restaurante es alta 5 515 5.00 5 5] 5]500]) 5 51 3]433] 478
Califico mi oportunidad de pedir comida de este restaurante como alta. 4 315 4.00 5 41 5]467] 5 41 3 ]4.00]) 422
PROMEDIO GENERAL| 4.30 [3.57]5.00] 4.29 | 4.17 [3.905.00| 4.36 | 4.27 [4.00{3.53] 3.93 | 4.19
V DE AIKEN 0.82 0.84 0.73 | 0.80




7.3. Encuesta

Hola, mi nombre es Gonzalo, de la Facultad de Negocios de la Universidad de
Ciencias Aplicadas - UPC. Estoy haciendo un estudio que busca determinar la relacion
de las estrategias empresariales del marketing mix y sanitarias en la decision de compra
de los restaurantes de pollerias de Lima Metropolitana, 2022., por lo que me gustaria que
pueda responder las siguientes preguntas. Recuerda que la informacion que me brindarés
sera totalmente confidencial y por favor responde con la veracidad y seriedad de sus

respuestas jMuchas gracias!
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Producto (P)

El producto es todo aquello que se ve de la empresa. Lo demas

también es muy importante, pero el producto es lo que determina el éxito o el

fracaso del negocio.

Traducciony

brand name and image

Precio (Pr)

buena marca e imagen.

° Item original Escala Observaciones
; propuesta
Item
The meal served by the La comida servida por el
Likert 5pts
restaurant is tasty restaurante es sabrosa.
The  restaurant  offers El restaurante ofrece
Likert 5pts
variety of foods variedad de alimentos.
The restaurant had good El restaurante tenia buen
Likert 5pts
packaging of food empaque de comida
The restaurant has good El restaurante tiene
Likert 5pts

La cantidad de dinero que el consumidor debe pagar por el producto

o servicio que adquiere en cualquier momento.

Traducciony

ftem

discount

Plaza (PI.)

item original

descuentos.

° item original Escala Observaciones
propuesta
item
El restaurante ofrece una
The restaurant offers value
buena relacién calidad-precio en Likert 5pts
for money in terms of quality
términos de calidad
El restaurante ofrece una
The restaurant offers value
buena relacién calidad-precio en Likert 5pts
for money in terms of quantity
términos de cantidad.
The  restaurant  offers El restaurante ofrece
Likert 5pts

La plaza o distribucion es el instrumento del Marketing Mix que

relaciona a los productores de un bien o servicio con los consumidores del

mismo. Permite que los distintos productos estén al alcance de los

consumidores en el momento, formay lugar apropiados.

Traducciony

propuesta

Escala

Observaciones

It is easy and convenient to

reach the restaurant

Es facil y conveniente

llegar al restaurante.

Likert 5pts
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The restaurant has many

branches

Promocion (Prom)

El restaurante tiene

muchas sucursales.

Likert 5pts

En la promocién se incluyen todos aquellos medios, canales de

distribucion y técnicas que van a dar a conocer nuestro producto.

Traducciony

° item original Escala Observaciones
. propuesta
Item
The  restaurant  offers El restaurante ofrece
Likert 5pts
redeem voucher. cupon de canje.
The restaurant reward El restaurante
Likert 5pts

repeats purchases.

Personas (Per)

recompensa compras repetidas.

Se hace alusion a aquellos que se dedican a vender un producto o

servicio, gestionar equipos o representar a los clientes. Este elemento en el

marketing mix incluye a cualquier persona involucrada directa o
indirectamente a la empresa.
3 Traducciony
° Item original Escala Observaciones
B propuesta
Item
The restaurant has El restaurante tiene un
Likert 5pts
courteous and polite staff. personal cortés y educado.
The restaurant has neatly El restaurante tiene un
Likert 5pts
dressed staff. personal bien vestido.
The restaurant has smart El restaurante tiene un
Likert 5pts

staff

Proceso (Proc)

personal inteligente.

Un proceso de servicio al cliente es el conjunto de operaciones que

una empresa lleva a cabo con todo su personal, integrando diferentes

departamentos para garantizar una experiencia sélida y satisfactoria a cada

cliente.

Traducciony

° item original Escala Observaciones
} propuesta
Item
The restaurant offers speed El restaurante ofrece Likert 5pts
deliver of service. entrega rapida de servicio.
The restaurant offers home El restaurante ofrece Likert 5pts

delivery.

servicio a domicilio.
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The restaurant opens and

closes at convenient time

Evidencia fisica (Ef.)

El restaurante abre y

cierra a la hora conveniente.

Likert 5pts

El aspecto de las zonas donde se recibe o proporciona la experiencia

del servicio debe ser considerada a todas luces algo primordial dado que ejerce

un importante impacto al cliente en lo que seré su experiencia de servicio.

Traducciony

° item original Escala Observaciones
} propuesta
Item
The restaurant has well El restaurante tiene un
Likert 5pts
decorated environment ambiente bien decorado.
The restaurant has spacious El restaurante tiene un
Likert 5pts
parking space amplio espacio de estacionamiento.
The restaurant has open air El restaurante dispone de
Likert 5pts

zone for smokers

Percepcion del riesgo del COVID-

19 (PCV)

zona al aire libre para fumadores

Las tasas extremadamente altas de infeccién y mortalidad han
llevado a factores estresantes mentales como el miedo, la ansiedad y la
depresion. La mayoria de las personas estan preocupadas por infectarse con

COVID-19, lo que genera un mayor temor de contactar a personas que puedan

estar infectadas por la enfermedad.

Traducciony

° item original Escala Observaciones
B propuesta
Item
I am afraid of catching Miedo al contagio del
Likert 5pts
COVID-19. COVID-19
It makes me uncomfortable Incomodidad al pensar
Likert 5pts
to think about COVID-19. en el COVID-19.
I am afraid of losing my Miedo al perder la vida
Likert 5pts
life because of COVID-19 por causa del COVID-19
When watching news and Cuando se ve noticias e
stories about COVID-19 on social historias sobre COVID-19 en las Likert 5pts
media, | become anxious. redes sociales, ocasiona ansiedad
| have difficulty sleeping Dificultad para dormir
because I’'m worrying about getting por la preocupacion de contraer Likert 5pts
COVID-19. COVID-19.
| hesitate to go outside
No salgo por miedo a
because | am afraid of catching Likert 5pts

COVID-19.

contagiarme de COVID-19.
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I avoid meeting with other Evito reunirme con otras
people because I don’t want to catch personas porque no quiero Likert 5pts
COVID-19. contagiarme de COVID-19.

Es la probabilidad de que un consumidor compre un producto o

Intencion de compra (PCI)

contrate un servicio, en un periodo de tiempo determinado

Traducciony
item original Escala Observaciones
propuesta
Item

After seeing the menu, | Después de ver el mend,

intend to order food from this | tengo laintencion de pedir comida Likert 5pts

restaurant. de este restaurante.

After seeing the menu, the Después de ver el men,
likelihood of me ordering food from la probabilidad de que ordene Likert 5pts
this restaurant is high. comida de este restaurante es alta

Califico mi oportunidad

| rate my chance of orderin . .
y 9 de pedir comida de este restaurante Likert 5pts

food from this restaurant as high
como alta.
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7.4. Validacion del experto

N CUESTIONARIO — — forsd
P R Prom P R Prom P R Prom | Prom
PRODUCTO
| 1] El restaurante ofrece variedad de alimentos. 5 3 5 433 5 5 5 5 5 5 3 | 433] 456
| 2] El restaurante ofrece variedad de alimentos. 2 3 5 3.33 3 4 5 4 5 5 3 | 433|389
|_| El restaurante tenia buen empaque de comida 2 3 5 3.33 1 4 5 § 333 4 5 2 | 367 | 3.44
3] El restaurante tiene buena marca e imagen. 5 4 5 467 5 5 5 5 5 4 | 467 ) 478
5 3 5 4.33 5 5 5 5 5 5 4 | 4.67 | 467
3 4.33 5 5 5 5.00 5 5 4 | 467 ) 467
5 5 5 5.00 5 5 5 5.00 5 5 4 | 467 | 489
1] Es facil y conveniente llegar al restaurante. 1 r 5 r 5 3.67 r 4 I 5 r 5 | 467 [ 5 | 4 l 3 | 4.00 l 4.11 I
2| El restaurante tiene muchas sucursales. s Fs Fs 500 | 4 | s Fs Jasz] 2 | a] 3 ]300]a22]
PROMOCION
1] El restaurante ofrece cupén de canie. s FalPs | a67 | 3 | s Fs]a33] 2 | a]a]333]a11]
2| El restaurante recompensa compras repetidas. 1 JafFs 333 F 3 | 4 Fs Jaoo] 2 | 4] 4 ]333]356]
PERSONAS
1] El restaurante tiene un personal cortés y educado. 5 5 5 5.00 5 5 5 | 5.00 5 4 4 | 433) 478
2| El restaurante tiene un personal bien vestido. 5 3 5 433 5 4 5 | 467 5 4 4.00 | 433
3] El restaurante tiene un personal inteligente. 4 3 5 4.00 4 4 5 | 433 4 3 3 | 333] 389
PROCESO
1] El restaurante ofrece entrega répida de servicio 5 4 5 467 5 4 5 | 467 5 4 4 | 433] 456
2] E| restaurante ofrece servicio a domicilio. 5 5 5 5.00 5 4 5 | 467 5 4 4 | 433] 467
3] El restaurante abre y cierra a la hora conveniente.. 4 4 5 433 4 4 5 | 433 5 4 4 | 433 433
EVIDENCIA FISICA
1] El restaurante tiene un ambiente bien decorado. 4 4 5 4.33 4 4 5 | 433 4 5 3 | 4.00] 4.22
2] El restaurante tiene un amplio espacio de estacionamiento. 5 5 5 5.00 5 4 5 | 467 5 5 3 | 433] 467
3] El restaurante dispone de zona al aire libre para fumadores 5 3 5 4.33 4 1 5 3.33 4 2 3 | 3.00 ] 3.56
PERCEPCION DEL RIESGO COVID-19
1] Miedo al contagio del COVID-19 5 2 5 4.00 5 2 5 | 400 5 2 4 | 367 3.89
2] Incomodidad al pensar en el COVID-19. 5 2 5 4.00 4 2 5 | 367 4 2 4 | 333] 3.67
3] Miedo al perder la vida por causa del COVID-19 5 4 5 467 4 2 5 | 367 4 2 4 | 3.33] 3.89
Uando se ve nolicias e nistorias sobre COVID-10 en las redes sociales, ocasiona
g 5 4 5 467 1 4 5 | 333 1 5 4 | 333] 378
|_| Dificultad para dormir por la preocupacién de contraer COVID-19. 2 115 267 4 115 ]1333)] 4 2] 4 1333]311
No salgo por miedo a contagiarme de COVID-19. 5 2 5 4.00 4 4 5 | 433 4 4 4 | 400]) 411
|_| Evito reunirme con otras personas porque no quiero contagiarme de covid-19 5 2 5 4.00 4 4 5 | 433 4 4 4 | 400] 411
|_|INTENCION DE COMPRA
1] Desﬁués de ver el menu lenao la_intencién de gedir comida de este restaurante. 5 4 5 467 5 3 5 | 433 5 4 3 1400} 433
2 D Pt s FsFs 5.00 5 Fs FsJsoo] s | 5|3 [433]478
Califico mi oportunidad de pedir comida de este restaurante como alta. 4 3 5 4.00 5 4 5 | 467 5 4 3 | 4.00] 4.22
| PROMEDIO GENERAL| 4.30 [3.57]5.00[ 429 [ 417 [3.90]s.00 4.27 [4.00{353 3.93 | 4.19
| V DE AIKEN 082 |
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7.5. Tabla de chi-cuadrado

TABLA 3-Distribucién Chi Cuadrado xz. (Continuacién)

v/p| 0,001 [ 0,0025 | 0,005 0,01 0,025 0,05 0,1 0,15 0,2 0,25 0.3 0,35 0.4 0,45 0,5
30 | seq022 | seasns 53,6719 50,8922 | 46,9791 | 43,7730 402560 | 379901 | 36,2502 | 34,7997 | 33,5302 323815 | 31,3159 | 30,3073 293360
31 61,0980 | 57.6921 55,0025 52,1914 | 482319 | 44.9853 41,4217 | 39,1244 | 37.3591 358871 34,5981 334314 | 323486 | 31.3235 30,3359
32 | 624873 | s9.0461 56,3280 534857 | 494804 | 46,1942 425847 | 40.2563 | 3B A663 | 369730 | 356649 | 344804 | 333809 | 32.3394 31.3359
33 | 638694 | 603953 57,6483 54,7754 50,7251 47,3999 43,7452 | 41,3861 39,5718 | 380875 | 36,7307 | 355247 | 344126 | 33,3551 32,3358
34 | 6524m | 617382 58,9637 56,0609 519660 | 48.6024 449032 | 425140 | 40.6756 | 39.1408 | 37,7954 365763 | 354438 | 343706 | 333357
35 | 666192 63,0760 | 60,2746 573420 53,2033 | 49.8018 46,0588 | 43.6399 | 41.7780 | 402228 | 38.8501 37.6231 364746 | 35,3858 343356
36 | 679850 | 644097 | 615811 58,6192 54,4373 | 50,9985 472122 | 44,7641 42,8THE | 413036 | 39,9220 | 36693 | 375049 | 364008 35,3356
37 | 693476 65,7384 62,8832 59,8926 556680 | 52.1923 483634 | 458864 | 439782 | 423833 [ 409839 | 397148 | IRS3I4E | 374156 | 36,3355
38 | 707039 | 67.0628 64,1812 61,1620 56,8955 | 53,3835 495126 | 470072 | 450763 | 434619 | 42,0450 | 40.7597 | 395643 | 38.4302 37.3354
39 | 720850 68,3830 | 654753 62,4281 58,1201 54,5722 506598 | 48,1263 | 46,1730 | 445395 | 43,1053 ALBO40 | 405935 | 394446 | 383354
40 | 734029 | 69,6987 | 66,7660 63,6908 59,3417 | 55,7585 SLEDSO | 492438 | 472685 | 456160 [ 44,1649 | 42,8477 | 41,6222 | 40,4589 | 393353
£ 800776 | 76,2229 | T3.1660 69,9569 65,4101 61,6562 57.5053 548105 | 52,7288 S0.9849 | 49.4517 | 480584 | 46,7607 [ 45,5274 44,3351
50 86,6603 | 826637 | TY4RY8 76,1538 71,4201 | 67.5048 63,1671 60,3460 | S58.1638 56,3336 | 54,7228 53,2576 S1A916 | 50,5923 49.3349
55 | 9306m | 89,0344 85,7491 82,2920 773804 | T3.3115 68,7962 65,8550 | 63,5772 61,6650 | 59,9804 584469 ST0160 | 55,6539 [ 543348
60 | 996078 | 953443 91.9518 BE.3794 83,2977 | T9.0820 743970 71,3411 68.9721 669815 | 652265 63.6277 62,1348 | 60,7128 593347
70 | 1123167 | 107.8079 104.2148 | 1004251 | 95,0231 90,5313 85,5270 82,2553 | T9.7147 TT5766 | TS.6H93 | TINETT 723583 | TO.B136 | 693345
B0 | 1248389 | 1201018 | 1163209 | 112,3288 | 106,6285 | 1018795 | 96,5782 93,1058 | 904053 88,1303 | 86,1197 | $4.2840 BL5663 | 80,9266 | 793343
90 | 137.2082 | 132.2554 | 1282987 | 1241162 118.1359 | 113.1452 | 107.5650 | 103.9040 | 1010537 | 98.6499 | 96,5238 94.5809 92,7614 | 91.0234 893342
100 1494488 | 144.2925 | 140.1697 | 1358069 | 129.5613 | 124.3421 | 1184980 | 114.6588 | 1116667 | 1091412 | 1069058 | 104.8615 | 102.9459 | 1011149 | 993341
120 | 173.6184 168.0814 | 163,6485 | 1589500 | 152,2113 | 146,5673 | 140,2326 | 1360620 | 1328063 | 1300546 | 127,6159 | 1253833 | 123.2890 | 1212850 | 119,3340
140 | 1974498 | 191,5653 | 186,8465 | 1818405 | 174,6478 | 168.6130 | 1618270 157,3517 | 153,537 | 1508941 | 1482686 | 1458629 | 143.6043 | 1414413 | 139,3339
160 | 2210197 | 214.8081 | 200.5238 2045300 | 1969152 | 190.5164 | 183,3106 | 178,5517 | 174.8283 | 1716752 | 1688759 | 1663092 | 163.8977 | 161.5868 | 1593338
180 ) 2443723 | 2378548 | 232,6198 | 227,0563 | 219,042 | 212,3039 | 204,7036 | 199,6786 | 1957434 | 1924086 | 1894462 | 186,7282 | 184,1732 | 1817234 | 179,3338
200 ) 267.5388 260,7350 | 2552638 | 2494452 | 241,057 | 2339941 | 2126,0210 | 220,7441 | 2166088 | 2131022 | 2099854 | 2071244 | 204.4337 | 201,8526 | 199,3337
250 ] 3248306 | 317.3609 | 3113460 304.9393 | 2956885 | I8T.BR1S | 279.0504 | 273.1944 | 268.S9RT | 2646970 | 261.2253 | 1580355 | 255.0327 | 352.1497 | 2493337
300 3814239 | 3733509 | 3668439 | 3599064 | 3498745 | 341.3951 [ 3317885 | 3254090 | 3203971 | 316,0383 | 3123460 | 3088589 | 3055741 | 302.4152 | 2993336
500 | 03,4458 593,350 | S8S.2060 | 5764931 | 5638514 | 5531269 | 540,9303 | 5328028 | 5264014 | 520,9505 | 5160874 | 5116081 | 5073816 | 5033147 | 499,3335
600 ) 712.7726 T01.8322 | 6929809 | 683.5155 | 669.7690 | 6580936 | 6448004 [ 6359329 | 628.8157 | 622.9876 | 617.6713 | 6127718 | 608.1468 | 603.6942 | 599.3335




