UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL ESTADO DE HIDALGO
INSTITUTO DE CIENCIAS ECONOMICO ADMINISTRATIVAS

MAESTRIA EN ADMINISTRACION

PERCEPCION DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DE
ALIMENTOS A PARTIR DE LA ERA DEL COVID-19 Y SU REPERCUSION EN LA
EMPRESA KUDY. ESTUDIO DE CASO

PROYECTO TERMINAL PARA OBTENER EL GRADO DE:
MAESTRA EN ADMINISTRACION

PRESENTA:
L. G. KATYA JOSELYN VERDE LOPEZ

DIRECTOR DEL PROYECTO:
DR. TIRSO JAVIER HERNANDEZ GRACIA

CODIRECTOR
DR. DANAE DUANA AVILA

SAN AGUSTIN TLAXIACA, HIDALGO, MEXICO. NOVIEMBRE 2022



‘:?fr‘nlﬂ\?"g UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL ESTADO DE HIDALGO

M {“' Instituto de Cmncuao Econémuco Administrativas
3 ‘;J -
L

OF.ICEA/ MA 104/2022
Asunto: Autorizacion de impresion
MTRA. OJUKY DEL Roclo IsLAS MALDONADO
DIRECTORA DE ADMINISTRACION ESCOLAR
PRESENTE.

La comisién evaluadora del proyecto terminal titulado “Percepcién del comportamiento
del consumidor de alimentos a partir de la era del Covid-19 y su repercusién en la empresa
KUDY. Estudio de caso” realizado por la sustentante Katya Joselyn Verde Lépez, con
numero de cuenta 215213, perteneciente al programa de Maestria en Administracién, una
vez que ha revisado, analizado y evaluado el documento recepcional de acuerdo con lo
estipulado en el Articulo 110 del Reglamento General de Estudios de Posgrado, tiene a bien
extender la presente.

AUTORIZACION DE IMPRESION

Por lo que la sustentante deberd cubrir los requisitos del Reglamento General de Estudios
de Posgrado y demas reglamentos aplicables al caso, para acceder al examen de Grado en
el que sustentard y defendera el documento de referencia.

Atentamente
“AMOR, ORDEN Y PROGRESO”
an Agustin Tlaxiaca, Hidalgo, a 4 de noviembre del 2022

El comité

SECRETARIO

Dr. Danae D Avila
SUPLENTE

TrenTa Concepcién Km 2.5, Col. San
Juan Tilcuautla, San Agustin Tlaxiaca,
Hidalgo, México; C.P. 42160

Teléfono: 771 71 72000 ext. 4101

d A icea@uaeh.edu.mx
o s
>, www.uaeh.edu.mx

RN woRLD ISR % -
“ UNIVERSITY

RANKINGS (SN m

]



UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL ESTADO DE HIDALGO
Instituto de Ciencias Econdmico Administrativas

School of Commerce and Business Administration

Asunto: Carta de no plagio

MTRA. MARIA DOLORES MARTINEZ GARCIA
COORDINADORA DE LA MAESTRIA EN ADMINISTRACION
PRESENTE.

Mediante la presente carta hago constar que el proyecto terminal titulado “PERCEPCION
DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DE ALIMENTOS A PARTIR DE LA ERA DEL
COVID-19 Y SU REPERCUSION EN LA EMPRESA KUDY. ESTUDIO DE CASO”, realizado por la
sustentante KATYA JOSELYN VERDE LOPEZ, con niimero de cuenta 215213, perteneciente
al programa de Maestria en Administracidn, es una propuesta original e inédita sin
probabilidad de plagio, esto una vez que se ha hecho uso de la herramienta para la
deteccién de plagio “Pagiarism-detector” (se anexa evidencia).

Sin mas por el momento, reafirmo mi compromiso en la revision, andlisis y evaluacién del
documento recepcional.

Atentamente
“AMOR, ORDEN Y PROGRESO”
San Agustin Tlaxiaca, Hidalgo, a 31 de octubre de 2022

Mtra. Maria Dolores Martinez Garcia

Circuito la Concepciéon Km 2.5, Col. San
Juan Tilcuautla, San Agustin Tlaxiaca,
Hidalgo, México; C.P. 42160

VERY GOOD Teléfono: 7717172000 ext. 4101
WORLD ORLD icea@uaeh.edu.mx
UNIVERSITY
RANKINGS

ANKIN W/ 4
T 4 www.uaeh.edu.mx



UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL ESTADO DE HIDALGO
Instituto de Ciencias Econdmico Administrativas

School of Commerce and Business Administration

EVIDENCIA
Percepcién del comportamiento del consumidor de alimentos a
Titulo del Proyecto Terminal: partir de la era del Covid-19 y su repercusion en la empresa KUDY.
Estudio de caso
Nombre del alumno(a): L.G. Katya Joselyn Verde Lopez
Director de Proyecto Terminal: | Dr. Tirso Javier Hernandez Gracia
Herramienta utilizada: Plagiarism-Detector

10" o I
g_o\)\‘ - Terminar y dejar de fumar - Activacién/Registro - Sobre el programa
A —
C -

rapidos:

I B L Tipo de cheque seleccionado %
\

. Control de intemet
Y No.: Titulo: Talla: Detalles
@ Mostrarinformes
Q/ 1 Proyecto terminal para verificar.pdf 19MB Verificacion completada Ok. Nivel de plagio detectado:9.8%
@ Abiry carpeta de informes
Verifique el monitor de progreso:
I @ Einstalar en USE
Hora: 00:04:32 Progreso total:
I @ Solicitar ¥: 00:00:00 Doc. Actual Progreso
Progreso de las sondas de 236\236
L % . 1 Progreso de recursos: 7\7?
e D 1N L
@ Lista de procesamiento de recursos detalados:
Detalles de la icencia activa: .
Demo restante: 8 X\ E——

\ = derdbublm‘ Listo..
u Gems

Recuento de recursos de tiempo agotado: 00
Tamafio de caché de disco: 331

3¢ Versién principal de la aplicacion: 1991 1 @ Dejar
Sistema: x64 net:v4.0.30319

S ~ \ ~ Nombre del  informe de originalidad 12.9.2022 12-57-14 - Proyecto teminal para verificar pdf html
@-kr&nbﬁﬁm @ @ @ Ubicacion del  C:\Users'\cex\Documents\Plagiarism Detector reports\informe de originalidad 12.9.2022 12-57-14 - Proyecto teminal para vesficar pdf html
(2}
Original .46%)
(2]
(2] 67
Circuito la Concepcién Km 2.5, Col. San
Juan Tilcuautla, San Agustin Tlaxiaca,
Hidalgo, México; C.P. 42160
VERY GooD . Teléfono: 7717172000 ext. 4101
2PN WORLD I icea@uaeh.edu.mx
4 UNIVERSITY
2| RANKINGS www.uaeh.edu.mx



Agradecimientos

La elaboracion de este trabajo fue posible gracias a varios pilares que en conjunto me
dieron la oportunidad de terminar satisfactoriamente un paso mas en mi formacién académica

y al mismo tiempo personal.

En primer lugar, agradezco a mi familia, gracias a mis padres, a mi hermano y a mis
abuelitos, por apoyarme en todo momento, ante cualquier circunstancia y sea cual sea la idea

que tenga en mente.

De igual forma a todos aquellos que fueron parte de mis dias en la maestria: a mis
maestros, quienes compartieron sus conocimientos y experiencias; a la Mtra. Lolita por su guia
durante toda la maestria; al Dr. Tirso, mi tutor, por su apoyo absoluto en la elaboracién y éxito
de este trabajo; a mis companeros por hacer mas faciles los dias y formar una red de trabajo

mas amena y divertida.

Finalmente quiero agradecer a mis lobos, Kody y Nagini, que siempre estan de manera
incondicional conmigo, quienes estuvieron a mi lado durante las horas que pasaba frente al
computador trabajando en la maestria, siempre ayudandome a despejar mi mente dandome

paz y lengletadas de felicidad.



iNDICE

1] (0o [ o o ) o 7
I. Metodologia Sobre El EStUdio D& CaS0..........uuuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 9
1.1 Planteamiento Del Problema...... ... 9
L2 1= 113 g = e T o TR 10
1.3 Preguntas de investigacion ...............coiiiiiiiiiiiic e 11
LR I LU 11 Te= Lo o T o U 11
1.5 ODJELVOS ...t e e e e e e e e a 13
R 0t 1= g oY = 13
LR T = o= o3 oo <SPPSR 13

1.6 Disefio De La iNVeSHIGaCION ......ccooiiiiiieeeeeeeeee e 14
[I. MArCo CONtEXLUAL. .........uuueuiiiiiiiiii s sssssnsnsssnnnnnnnnnnns 15
2.1 Historia y descripCion de [a €mMPreSa........ooovveieiiiiiii et 15
LAY/ =T oo T =0Ty o J PR 16
I = TaTo (=T g T F= T o T i O o 1Y/ To R e 16
3.1.1 Origen De La Pandemia.............coiiiiiiiiiiiiiccic ettt 16
3.1.2 Propagacion De Covid-19 ... 19
3.1.3 COVIA-TO EN IMEXICO ... i eeeieieeeieee ettt e e e ettt a e e e e e e e e eeennans 20
3.1.4 Covid-19 EN HIdalgO .....cceeeeeeeeeeeeee e 20
3.1.5 Covid-19 €N 2022.......ccc oo 21

3.2 Comportamiento del CoNSUMIAON .............iiiiiiiii e e e e e eeaeees 22

K 0 IR o T =18 {3 o1 o o P 22
3.2.2. Teorias del CONSUMIAON.........ouuii e et e e e e e eeeennes 23
3.2.3. Comportamiento Del Consumidor Durante La Pandemia...................cccoeeeeiinnnnn... 25

IV Diagnostico del estudio de caso: Empresa Kudy ... 27
4.1 ANAlISiS CUANTIEATIVO .....ee e 27
o I I = Vo1 1o | T Yo - | PP 29

g I = o3 (o 011 =T o = | PP 31
4.1.3 Factor ingreso 1aboral .............ooeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeee e 35
4.1.4 Factor calidad de atenCioN ...........coooiiiiiiiii e 39

T2 0 BTN = Ted (o J o] (o X1 =Te [N 4 o =T RPN 41

4.2 ANAIISIS CUAIATLIVO ..o 44



4.2.1 Muestra del estudio CUaltatiVo ...........oenveiee e 45
4.2.2 Taxonomia de [8S €NtreViStas ......ccuovie i 45

4.2.4 Nube de palabras del analisis cualitativo ..............cccccoiiiiiiiiiici e, 61
4.2.5 lIdeas fuerza del analisis cualitativo..............ccooiiiiiiiiiiii e, 65

4.3 Integracion de enfoques: cualitativo y cuantitativo...............coooiiiiii 70
V. CONCLUSIONES ..ottt ittt ettt e e e e e e et e e e e e e e e e s ssnseeeeaaeeeaaaansseneennaeeaanans 74
RV B @ = 6 | s 77
REIEIENCIAS ..o 95



iNDICE DE FIGURAS

Figura 1 GENero de MUESIIA.........cooiiiiiiii e 30
Figura 2 Edad de mMUESIIa .......ccooeiieeeeeee 30
Figura 3 Compra virtual de comida dulce y comida salada ..., 31
Figura 4 Compra virtual de comida en diferentes tipos de establecimientos ........................ 32
Figura 5 Medios utilizados para realizar compras virtuales de comida................ccovvveeenenn... 34
Figura 6 Formas de pago utilizadas para realizar compras virtuales de comida.................... 35
Figura 7 Ingreso mensual para compras de comida de forma virtual ..................cccooeeeeen 36
Figura 8 Influencia de ingreso econdmico sobre las compras online................c.coovvvvieeenenn.n. 37
Figura 9 Compras virtuales de comida dulce y salada ..............cc.ooooiiiiiiiiiiiie 38
Figura 10 Promedio de gasto mensual en compras virtuales de comida...............ccccc.....co.. 39
Figura 11 Problematicas en las compras virtuales de comida..............ooooeeeeiiiiiiiieeee, 40
Figura 12 Influencia de los comentarios en internet en la decision de compra...................... 41
Figura 13 Importancia de las medidas sanitarias en la compra virtual de comida ................. 42

Figura 14 Mayor sentimiento de seguridad de salud en el consumidor al realizar sus compras

de comida de forma VIrtUEL............oooviiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeee e 43
Figura 15 Taxonomia general.........cooo oo 46
Figura 16 Taxonomia de las variables de Factor social .............ccooooiiiiiiiiii e 47
Figura 17 Taxonomia de las variables de Factor personal.............ccccccuiiiiiiiiiiiiiiiiciee e 48
Figura 18 Taxonomia de las variables de Factor ingreso laboral .............cccoooiiiiiiiinne. 49
Figura 19 Taxonomia de las variables de Factor calidad de atencion.................ccooeeeeeeeee. 50
Figura 20 Taxonomia de las variables de Factor bioseguridad ..., 51
Figura 21 Participacion de las familias ... 53
Figura 22 Participacion de codigos de la familia factor social.............oooooeeiiii 54
Figura 23 Participacion de codigos de la familia factor personal ... 55



Figura 24 Participacion de cédigos de la familia factor..............cc.ocoooiiiiii 56

Figura 25 Participacion de cédigos de la familia factor calidad de atencion .......................... 57
Figura 26 Participacion de cédigos de la familia factor bioseguridad ...............ccccvvveeen. 58
Figura 27 Participacion de sub codigos de todas las familias...............ccccoeiiiiiiiiiiiiinnn. 60
Figura 28 Nube de palabras de factor social...............cccooiiiiiiiiiiiiii e 61
Figura 29 Nube de palabras de factor personal .............oooooiiiiiiiii i, 62
Figura 30 Nube de palabras de factor ingreso laboral................ccccoiiiiiiiiiiie 63
Figura 31 Nube de palabras de factor ingreso laboral................ccccooiiiiiiiiiiie 64
Figura 32 Nube de palabras de factor bioseguridad............cccccceeiiiiiiiiiiiii e, 65

iINDICE DE TABLAS

Tabla 1 Teorias del CONSUMIAON . ........ciii e e e et e e e e e eeeeees 24
Tabla 2 Composicién del instrumento de mediCiOn ............ccooiiiiiiiiiiiice e 29
Tabla 3 Ideas fuerza de 105 COIQOS. ......uuviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiie ettt e e eeeeees 66
Tabla 4 Propuesta para €l modo VIrtUal ..........coooiiiiiiiiiii e e 77
Tabla 5 Propuesta para el modo preSencial............oooviiiiiiiiiiiiiieicceeeee e e e e 79



Introduccion

A finales del afio 2019 la sociedad comenzd a tener un cambio radical en la forma de
vivir debido a la pandemia causada por el virus Covid-19, comenzando la propagacion de esta
enfermedad en Wuhan, ciudad ubicada en China, y poco a poco extendiéndose por todo el
mundo. Es un cambio que nadie esperaba, pero del cual todos han sentido su repercusién ya
sea en la salud, en el trabajo, en la manera de relacionarse con las personas, en la forma de

comprar, entre otras.

Debido a esta enfermedad la sociedad ha tenido que modificar su manera vivir, uno de
los cambios mas trascendentales durante la pandemia fue el aislamiento social, que impacto
directamente en la forma de desarrollarse de las personas, de alguna manera todas las
actividades que un individuo realiza tuvieron que modificarse para poder hacerse desde la
casa para evitar salir y no tener contacto fisico entre las personas, con el fin de controlar la

propagacion del virus.

Una de las actividades mas necesarias de realizar son las compras, ya que con ello las
personas adquieren productos o servicios para satisfacer sus necesidades. Por lo tanto, las
empresas tuvieron que responder rapidamente a esta nueva forma de consumo mediante
algunas estrategias que giran en torno a la compra y venta virtual. Sin embargo, esto ha
generado problemas debido a que no todos tienen las mismas herramientas y conocimientos
del mundo digital para saber aprovecharlo, tanto grandes como pequefias empresas se han

enfrentado a este problema.

Cabe mencionar que las micro empresas son las mas afectadas ya que no cuentan

con grandes flujos de efectivo como las grandes compafiias con lo cual se puedan respaldar,



por lo que a lo largo de la pandemia muchos negocios de este tamafio se han visto en la

necesidad de cerrar.

Es por ello que el presente trabajo se basa en la investigacion acerca de los efectos
que ha tenido el comportamiento del consumidor a causa de la pandemia generada por el
Covid-19, en la empresa Kudy. Mediante un estudio mixto, con enfoque cualitativo y
cuantitativo se recaudé la informacién necesaria, dando como resultado un diagnéstico de
caso para poder ayudar a resolver el problema al cual se enfrenta la empresa a causa de la

pandemia.

Para realizar el estudio se identificd el problema que estaba presentando la empresa,
después de examinar el caso se decidié llevar a cabo una investigacion descriptiva, para
entender los 2 conceptos mas importantes del caso, los cuales son: efectos del Covid-19 y el
comportamiento del consumidor. Se obtuvo un andlisis documental profundo mediante la
investigacion de documentos veridicos, posteriormente se consiguieron datos de los clientes
de la empresa mediante entrevistas semi estructuradas elaboradas bajo la metodologia de
Likert. Se analizaron e interpretaron los resultados y finalmente se hizo un diagnéstico de caso,
el cual fue dado a la empresa para que con ello tuvieran un mejor soporte respecto a su toma

de decisiones.

Esta investigacion esta desarrollada mediante un planteamiento del problema seguido
de preguntas de investigacion y justificacion del trabajo. Posteriormente se identifico el objetivo
general seguido de los objetivos especificos. Una vez recauda esta informacion se propuso un
disefio de metodologia mixto con enfoque cualitativo y cuantitativo. Aunado a esto, se
desarrolld un marco contextual y un marco teérico para sustentar la investigacion. Se
recolectaron y analizaron los datos para que finalmente se obtuviera un diagndstico de caso.
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I. Metodologia Del Estudio De Caso

1.1 Planteamiento Del Problema

La empresa Kudy con sede en la ciudad de Tulancingo en el estado de Hidalgo, tiene
una antigiiedad de 5 afos y se dedica a la venta de productos de reposteria y confiteria, su
medio principal para darse a conocer, mostrar y vender sus productos es de manera virtual a
través de su pagina en la plataforma digital de Facebook, también utiliza otros medios como
la red social Instagram y de forma fisica acudiendo a diferentes tipos de eventos realizados

para la venta de comercio local.

Derivado de las estancias empresariales llevadas a cabo en Kudy se realizaron algunas
entrevistas con los duefios de la empresa, quienes han expresado que recientemente se han
visto afectados por la pandemia por el Covid-19. Primeramente, las medidas sanitarias que se
han tomado, las cuales generan nuevos gastos por los insumos farmacéuticos: cubre bocas,
caretas, gel antibacterial y limpiadores desinfectantes, los cuales se han tenido que adquirir
para poder elaborar y empaquetar los alimentos sin riesgo para sus consumidores. Aunado a
ello, derivado de las medidas sanitarias establecidas por la autoridad, se han cancelado todos
los eventos donde la compaiia participaba de manera presencial para exhibir y vender sus
productos, lo cual se ha traducido en pérdidas por falta de escenarios para ofertar su

mercancia y recaudar ingresos.

Otra ramificacion del problema se da en el comportamiento del consumidor debido a
que existe una mayor demanda de compras en linea, buscando un nivel de confianza para la
entrega, asi como la higiene y la seguridad con las que son manejados los productos que

necesitan. De igual forma existe una repercusion en el cliente por el alto numero de ofertas de



micro empresas con ventas en linea que han emergido a raiz de la pandemia, teniendo como
consecuencia una saturacién de informacion y publicidad virtual. La empresa presenta areas
de oportunidad respecto a la comercializacién de sus productos, con en el objetivo de buscar
estrategias para posicionarse en el mercado bajo el esquema de la pandemia con la

incrementacion de clientes y de ventas.

Los propietarios de Kudy estan muy preocupados debido a que se han visto afectada
por la disminucién de ventas, siendo una de las causas que los productos que oferta no son
de primera necesidad y ante la crisis econdmica no estan en el consumo diario de las
personas. De igual forma los duefios pretendian abrir una instalacion fisica, pero ante esta
situacion no lo han podido lograr, teniendo que esperar a ver qué pasa en un futuro que es

incierto por las medidas cambiantes ante el coronavirus.

Derivado de esta situacion es importante llevar una investigacion a traveés del estudio
de caso que permita profundizar y saber qué es lo que estd pasando, ya que presenta
situaciones muy interesantes que habria que analizar con los duefios de la empresa, asi como
lo que piensan los clientes en funcién del cambio que se ha dado a razén de la pandemia en
su comportamiento y por el incremento de la oferta, de igual forma indagar con especialistas
en este tema, con el fin de intentar establecer estrategias que posibiliten mejorar sus niveles

de ventas, para mantenerse en el mercado.

1.2 Delimitacion

Este estudio se llevara a cabo en la empresa Kudy, ubicada en la ciudad de Tulancingo

de Bravo en el estado de Hidalgo, durante el periodo de julio de 2020 a junio de 2022.
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1.3 Preguntas De Investigacion

¢ Qué cambios ha tenido el comportamiento del consumidor en el area de alimentos a

partir de la era del Covid-19?

¢,Como ha influenciado el comportamiento del consumidor durante la era del Covid-19

en la empresa Kudy?

¢ Qué estrategias podrian implementar la empresa Kudy ante el cambio del

comportamiento del consumidor frente al escenario que presenta el Covid-19?

1.4 Justificacion

La pandemia por Covid-19 ha tenido efectos significativos en la sociedad, se ha
convertido en una prioridad de salud publica tomando a nivel nacional e internacional una serie
de medidas drasticas para ayudar a prevenir el alto nivel de contagio del virus, siendo la
principal el aislamiento social obligatorio. Derivado de esto, se han paralizado distintas
actividades que afectan a la economia global, como el cierre de los comercios locales, la
cancelacion de eventos masivos como conciertos y ceremonias, y todo aquel evento que

implique reunir a una gran cantidad de personas (Sedano, et. al, 2020).

En México se registro el primer caso de Covid-19 el 27 de febrero de 2020, obligando
al gobierno a tomar las medidas necesarias ante la crisis sanitaria. Sin embargo, no fueron
suficientes, por lo que existié una rapida y exponencial propagacion del virus, llegando a cada
estado del pais en un lapso corto de tiempo y ejerciendo una repercusién de forma directa en

el orden publico, econdmico y administrativo (Lépez, et. al, 2020).
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Dentro de los efectos que la pandemia ha causado se muestra que la implementacién
del aislamiento social por las medidas sanitarias y la disminucién de circulacién fue una
limitante para la accesibilidad y disponibilidad de los servicios y productos, esto llevo a que los
recursos con los que contaban las personas se aprovecharan de una manera mas optima. Por
otra parte, hubo una priorizacion respecto a los productos que eran consumidos, cuidando la
salud y las finanzas de las personas. La tecnologia se convirtié en una fuerte herramienta para
poder tener contacto virtual, y poder cubrir y satisfacer necesidades como alimentarias y de

trabajo (Casco, 2020).

Las redes sociales han sido una de las principales herramientas que las empresas han
utilizado para seguir en contacto con sus clientes, hacer publicidad y seguir generando ventas.
A pesar de que por algunos periodos de tiempo algunas micro empresas han tenido que cerrar,
han incursionado en utilizar este tipo de herramientas digitales para poder mantenerse en el
mercado (Suarez, 2020). Vender mediante plataformas virtuales para los pequefios comercios
era un hecho que se veia en un futuro medianamente lejano, pero con la pandemia fue un
proceso que se aceler6 de una manera exponencial, por ello es importante analizar el
comportamiento que esta presentando el consumidor para que la empresa se pueda
desenvolver de la mejor manera posible, tener las herramientas e informacion necesaria para

Su permanencia en el mercado.

La presente investigacion se enfoca en estudiar los cambios del consumidor de la
empresa Kudy, porque debido a las recientes variaciones en el comportamiento de la sociedad
por el Covid-19 la forma de consumir se esta modificando. Los establecimientos de comida
virtuales han llegado para quedarse, con o sin pandemia, es un modelo de negocio que seguira

presente en la sociedad, por lo que es importante poner atencién en las micro y pequefas
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empresas debido a que son las mas vulnerables ante esta situacion, y son parte fundamental

para el desarrollo econdmico de una ciudad, estado y pais.

Mediante este estudio se brindan estrategias especificas para la empresa estudiada,
sin embargo, puede servir como punto de apoyo para todas las empresas que se dediquen al
mismo giro. Los resultados de esta investigacién ayudaran a la toma de decisiones de los
directivos, del mismo modo serviran de base para empresas que puedan estar en la misma

problematica.

1.5 Objetivos

1.5.1 General

Conocer el comportamiento del consumidor de alimentos a partir de la era del Covid-

19 y su repercusion en la empresa Kudy, con el fin de establecer estrategias de mejora.

1.5.2 Especificos

Identificar los cambios del comportamiento del consumidor de alimentos de la empresa

Kudy a partir de la era del Covid-19.

Analizar la influencia que ha tenido el comportamiento del consumidor de alimentos a

partir de la era del Covid-19 en la empresa Kudy.

Desarrollar estrategias de mejora que se puedan implementar en la empresa Kudy a
partir del cambio en el comportamiento del consumidor de alimentos a partir de la era del

Covid-19.
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1.6 Disefo De La Investigacion

El estudio de caso sobre los efectos del Covid-19 en el comportamiento del consumidor
en la empresa Kudy es una investigacion mixta con enfoque cualitativo y cuantitativo. El caso
a investigar se basa en los efectos que ha provocado la pandemia causada por el Covid-19 y
las dos unidades de analisis son, en primer lugar, el comportamiento del consumidor afectado

por dicha causa, y en segundo lugar los efectos que esto ha generado dentro de la empresa.

Se recolecté informacion de forma cualitativa mediante entrevistas semiestructuradas
realizadas a clientes fidedignos de la marca, a los duefios de la empresa, y de forma
complementaria a expertos en el area de comercio virtual, se propuso el enfoque cualitativo
hacia este segmento debido a que la informacidén que se quiso obtener de este grupo fue de
manera mas profunda y especifica para obtener datos mas valiosos que sirvan para este

estudio de caso.

Por otro lado, el enfoque cuantitativo su utilizé en los clientes generales y clientes
potenciales de la empresa, se identific6 que este grupo podia brindar datos utiles para la
investigacion, se optd por este tipo de analisis debido a la cantidad de personas que sony a
los datos que el investigador deseaba obtener. Se recolectaron datos con los cuales se realizé
un analisis entre las variables del comportamiento del consumidor y sus efectos en la empresa

Kudy con el cual se obtuvieron conclusiones de utilidad para la empresa.
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Il. Marco Contextual

2.1 Historia Y Descripcién De La Empresa

La empresa Kudy fue fundada en el 2017 en la ciudad de Tulancingo en el estado de
Hidalgo y se encuentra dentro del sector de la industria alimentaria. Se dedica a dos areas, las
cuales son reposteria y confiteria artesanal, por el lado de la reposteria sus principales
productos son pasteles tradicionales, pasteles personalizados, galletas y postres, mientras que
del lado de la confiteria son palanquetas, nuez caramelizada y granola. Cuentan con productos
de vitrina, es decir, que tienen siempre en existencia porque su vida de anaquel es extensa y

productos por pedido los cuales tienen un periodo de vida corto.

Ademas de tener venta y distribucion de sus productos en su ciudad sede, Tulancingo,
también tiene presencia en otros municipios de Hidalgo, los cuales son: Pachuca, Mineral de
la Reforma, Singuilucan, Cuautepec y Santiago. La forma de llegar a estos estados es en su
mayor parte de manera virtual, cuenta con una pagina en la plataforma de Facebook, y es su

principal medio para promocionarse, ofrecer sus productos y contactar a sus clientes.

Aunado a esto cuenta con una pagina en la plataforma de Instagram, algunas alianzas
con comercios que funcionan como puntos de venta fisicos donde promueven sus productos
de vitrina y por otra parte acuden a diversos eventos con enfoque de promover el consumo

local.
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IIl. Marco Teérico

3.1 Pandemia Por Covid-19

3.1.1 Origen De La Pandemia

En 1965 fue descubierto el primer coronavirus humano por Tyrrell y Bynoe, fue
nombrado como B8142 y se identific6 en mucosidad nasal al ser responsable de un resfriado,
sin embargo, este tipo de coronavirus no se conservé por lo que quedo encapsulado en esa
época. Posteriormente en 1966, Hamre y Procknow descubrieron una nueva clase de
coronavirus humano al cual nombraron HCoV229E y en 1967 Mclntosh otra cepa similar
llamada HCoV-OC43, ambas descritas por provocar un resfriado comun pero estas dos ultimas
si lograron conservarse y sobrevivir al paso del tiempo. Estas clases de coronavirus eran una
enfermedad zoondtica, lo que significa que se puede transmitir entre animales y humanos, por
lo que se cree que ocurrid de bovinos a humanos (March y Erkoreka, 2020; Santos y Coronado,

2020).

Es asi como 35 afios después, en el ano 2002, surgié inesperadamente en China un
coronavirus que afectaba a las personas llamado coronavirus del sindrome respiratorio agudo
severo, SARS-CoV, que se transmitido mediante el consumo de civetas, mamifero contaminado
por murciélagos. Las cifras oscilan en mas 8000 personas infectadas y 813 muertes, se
extendio en 26 paises de Asia, América y Europa, afortunadamente gracias a las medidas de
salud tomadas se pudo controlar y dejo de ser un peligro en ese momento (Boni, Lemey y

Jiang, 2020; Zhou et al, 2020).
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Siguiendo la linea del tiempo en el afo 2012 en Medio Oriente surge un nuevo
coronavirus del cual no habia ningun antecedente, fue llamado coronavirus del sindrome
respiratorio de Oriente Medio, MERS-CoV, que se relacioné fuertemente con el SARS-Co.
Este virus presentaba una alta letalidad, ocupaba de huésped intermediario al camello
dromedario, pero no se transmitia eficientemente entre humanos, lo cual ayudo

indiscutiblemente a tenerlo bajo control (Morens et.al. 2020).

En el 2016 un diferente coronavirus es detectado nuevamente en China, esta vez
surgiendo como una enfermedad epizoodtica, es decir, que ataca a un gran numero de
animales, procediendo de los murciélagos y atacando a los cerdos, a la cual se le llamo
coronavirus del sindrome de diarrea aguda porcina, SADS-CoV. Si bien por esta ocasion no
atacd a los humanos es importante mencionarla debido a que su registro es fundamental

porque pertenece a la misma familia del virus (Morens et.al. 2020).

Aun con todas las veces que el coronavirus estuvo presente en la humanidad no tuvo la
atencion suficiente, lamentablemente casi veinte afios después de su primer registro en humanos
ha resurgido, ahora con el nombre de SARS-CoV-2 que se ha transformado en una pandemia
cuya comparacion solo se puede dar con la pandemia de influenza espafola que se dio en el

afno de 1918 matando a mas de 50 millones de personas (Morens et.al. 2020).

Es asi como el 31 de diciembre de 2019 en Wuhan, ciudad ubicada en la provincia
Hubei en China, se identificd un grupo de 27 personas con severos casos de neumonia, los
cuales tenian como factor comun haber asistido al mercado conocido con el nombre de
Huanan, en el cual se vende a mayoreo diferentes tipos de carnes exéticas, asi como animales

vivos para el consumo humano. Por lo que el 7 de enero de 2020 las autoridades aislaron a
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este grupo de personas, al afirmar que estaban contagiadas con un nuevo tipo de coronavirus,

conocido como SARS-CoV-2 (Ortega, 2020).

Posteriormente este virus se empezd a conocer por el nombre de Covid-19, el cual
demostro ser altamente contagioso y mortal, con un periodo medio de incubacién de 5.2 dias
y un promedio de poder transmitir la infeccién a otras 2.2 personas. Al tener un alto indice de
contagio no tardo en expandirse por todo China y mas adelante por todo el mundo, para el
primero de marzo de 2020 la Organizacién Mundial de la Salud (OMS), notificé una cifra total
de 87137 casos positivos confirmados, 79968 en China y 7169 en el resto del mundo, con
2977 muertes, por lo que el 11 de marzo de 2020 se declaré a esta infeccibn como una

pandemia (Castro, 2020; Guo et al., 2020).

Actualmente se identifican cuatro géneros de coronavirus los cuales son:
alfacoronavirus y betacoronavirus, que afectan a mamiferos incluyendo a los humanos y utiliza
como reservorio principal a los murciélagos; gammacoronavirus y deltacoronavirus que

afectan principalmente a las aves (March y Erkoreka, 2020).

También en los ultimos anos se han identificado distintos coronavirus que afectan a
varias especies animales como roedores, perros, gatos, caballos, vacas, entre otros, por lo
que es fundamental prestar una atencién mas intensificada a este tema para intentar prevenir

futuros escenarios similares a la pandemia iniciada en 2020 (March y Erkoreka, 2020).
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3.1.2 Propagacion De Covid-19

Con el fin de intentar contener la propagacion del coronavirus en Hubei, provincia de
Wuhan, se suspendieron algunos medios de transporte como lo fue el cierre de estaciones de
ferrocarril, de autopistas y de aeropuertos, para lograr contener a mas de 11 millones de
habitantes, lamentablemente esto no obtuvo los resultados esperados. EI mayor nimero de
casos permanecian en este lugar, sin embargo, con el pasar de los dias la enfermedad se
extendia y comenzaba a tomar mas territorio y a pasar las fronteras geograficas por lo que
empezaron a existir notificaciones de casos en otras partes del mundo, para el 22 de enero de
2020 se confirmaron casos de Covid-19 en otros paises como Japén, Tailandia y Corea del

Sur (Pena y Rincon, 2020; Rodriguez et. al, 2020).

El virus presento un alto indice de contagio, es asi como para el 30 de enero de 2020,
a poco mas de un mes de los primeros casos detectados, el Comité de Emergencia para el
Reglamento Sanitario Internacional de la OMS anunci6 que el Covid-19 se habia convertido
en una ESPII, Emergencia de Salud Publica de Importancia Internacional, para este momento
ya existian 24 554 casos confirmados de coronavirus a nivel mundial, con un 99.2% con
residencia en China y el 0.8% restante en 24 paises de Asia, Europay América del Norte,
dando un veredicto de que el riesgo de propagacion en China era muy alto y en el resto del

mundo alto (Lizaraso y Del Carmen, 2020).

La pandemia causada por el Covid-19 es un evento que ha tomado por sorpresa a toda
la humanidad, con su propagacion tan rapida ha afectado a la sociedad de diferentes formas,
causando mas dano que cualquier catastrofe natural que se halla registrado y marcando la
peor crisis econdmica mundial. La mayor defensa que se pudo tomar ante esta amenaza
sanitaria y evitar el contagio entre la poblacion fue el confinamiento, debido a esto la crisis
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econdmica ha sido muy distinta a las registradas a lo largo de la historia, ha marcado un evento
existencial para las personas ocasionando comportamientos diferentes debido a que una

experiencia por la cual nadie habia a travesado (Samaniego, 2020).

3.1.3 Covid-19 En México

El primer registro caso confirmado en América Latina fue el 26 de febrero de 2020 en
Brasil y la primera muerte por el virus fue el 7 de marzo en Argentina. Como era de esperarse
los primeros casos fueron detectadas en personas llegadas de viajes de otros continentes,
pero no tardo en comenzar la transmision local y afectar a toda la poblacion. Para el 6 de abril
del mismo ano ya habia un registro de 27 000 casos positivos y 900 casos de fallecimiento,
encabezando la lista de con mas casos en primer lugar Brasil, segundo Chile, tercero Ecuador,

seguidos Panama, Peru, Argentina y México (Alvarez y Harris, 2020).

Es asi como el 28 de febrero de 2020 se confirmd el primer caso de Covid-19 en la
ciudad de México y un segundo caso en Sinaloa. Por lo que el 18 de marzo de 2020 se
presento el primer fallecimiento a causa de este virus, en un varén que habia estado en ltalia

con anterioridad (Aburto, Romero y Lucio, 2020).

3.1.4 Covid-19 En Hidalgo

Hidalgo fue una de las entidades federativas que, desde mediados del mes de marzo
de 2020, confirmé de manera oficial los primeros 2 casos de COVID-19, los cuales fueron
detectados en los municipios de Mineral de la Reforma y Pachuca de Soto, a medida que fue
avanzando, el 12 de mayo el estado entré a la fase 3, denominada como “contagio acelerado”

(Benitez, 2021).
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Al inicio de la contingencia, en Hidalgo se tomaron ciertas decisiones para
salvaguardar la salud de la poblacion, entre ellas el confinamiento, cierre de negocios,
circulacion vehicular restringida, entre otras y pese a que con el paso del tiempo cada vez las
actividades presenciales se van restaurando no se ha vivido un aumento abrupto en la curva

de casos de COVID-19 (Benitez, 2021).

El Gobierno de México, en conjunto con el Consejo Nacional de Ciencia y Tecnologia
(CONACYT) crearon un sitio para la consulta de datos oficiales relacionados al COVID-19. En
ella se encuentran registros de Hidalgo (con corte el 29 de marzo de 2022) de 92,056 casos
acumulados, 83,394 casos negativos, 73,550 casos recuperados y 8,370 defunciones

(CONACYT, 2022).

En cuanto a Tulancingo de Bravo, es el tercer municipio con mas casos de COVID-19
dentro de Hidalgo con 6,818 casos acumulados, 7,013 casos negativos, 5,540 casos
recuperados y 626 defunciones, solo por detras de Pachuca de Soto (20,899 casos

acumulados) y Mineral de la Reforma (9,838 casos acumulados) (CONACYT, 2022).

3.1.5 Covid-19 En 2022

Desde que inicié la pandemia y hasta un corte el 29 de marzo de 2022, se han
registrado un total de 5,654,311 casos acumulados en todo el territorio mexicano, asi como

9,206,762 casos negativos, 73,550 recuperados y 322,845 defunciones (CONACYT, 2022).

Uno de los problemas que se tiene que atacar y que sali¢ a relucir post COVID-19 es
la obesidad, ya que al menos una tercera parte de la poblacién de adultos sufre dicha

enfermedad y cas una décima parte tiene diabetes entre otras enfermedades que provocan
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efectos mas negativos en quienes son contagiados por el virus, por ello, la importancia de

actividades fisicas y mejor alimentacion para la poblacion (Rojas, Ramirez y Santiago, 2022).

En cuanto al ambito escolar, se adoptaron diversas modalidades para continuar con la
educacion, generando diversos problemas relacionados con recursos tecnolégicos y, tras mas
de un afo de confinamiento, se ha anunciado un regreso a clases presenciales de forma
escalonada, con numero limitado de personas que regresan a las actividades bajo una nueva
realidad, empleando asi un modelo “hibrido”, siempre cuidando la salud de las personas

(Navarrete, Farfan, Castro y Sanchez, 2021).

Por otro lado, uno de los sectores mas importantes ademas del de salud y educativo
anteriormente mencionados, es el econdémico. Para inicios de 2021, dependiendo de los
semaforos epidemiolégicos de cada estado, se reabrieron actividades con limite de asistencia
como espacios publicos y privados, hoteles, restaurantes, entre otros, con el fin de reactivar la
economia aplicando medidas de politica publica para mitigar los efectos de la pandemia tanto

en la vida social como econdmica (Chiatchoua y Neme, 2022).

3.2 Comportamiento del Consumidor

3.2.1. Consumidor

Se pueden encontrar distintos conceptos de la palabra consumidor, Casco (2020) lo
define como “una persona que se identifica con una necesidad o deseo, hace una compra y
posteriormente se deshace del producto en el proceso del consumo”, agregando que los

consumidores no son iguales por que cada uno es influenciado por diferentes fatores ya sean
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internos o externos, que tendra una repercusion la manera en la que el consumidor se

desarrolle.

Con el transcurso del tiempo el consumidor se ha modificado de acuerdo a los cambios
que existen en la sociedad, en el siglo XXI, el perfil de los consumidores es diferente a afios
atras, dentro de las caracteristicas actuales se encuentra el egocentrismo, la selectividad, y
como punto muy importante la disposicion de informarse a la medida de lo posible del producto

0 servicio que van a adquirir (Guana, Quinatoa y Pérez, 2017).

Es asi como en la literatura actual se encuentra el concepto del consumidor 2.0, que
avoca a un consumidor en una unién con la tecnologia y el tipo de comunicacién de la era
actual en la cual los dispositivos digitales son un factor de gran importancia en el despertar de
las personas hacia una nueva forma de consumir que se transforma velozmente. En este
concepto se pueden remarcar caracteristicas como colaboracion decidida, compartir, decision
e integracion completa en las plataformas digitales, entre marcas y personas con el fin de una

mejor calidad de vida (Ferre, 2018).

3.2.2. Teorias Del Consumidor

Se identificaron teorias sobre el comportamiento del consumidor las cuales se muestran de

forma resumida en la tabla 1.
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Tabla 1

Teorias del consumidor.

Autor(es) Teoria Descripcion

Hamilton et al. El comportamiento Las restricciones
(2019) del consumidor es afectado financieras son limitaciones
por las restricciones econdmicas del
financieras. comportamiento, muestra
tres etapas temporales:
Reaccion, afrontamiento vy

adaptamiento.
Sheth (2020) Repercusién de los Los cambios de
contextos habitos de consumo son
afectados por diversos

en el

comportamiento del

consumidor.

contextos, que son:
Contexto social, contexto
tecnologico, reglas y
regulaciones relacionadas
con espacios publicos vy
compartidos, y desastres
naturales y  conflictos

regionales.
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Kirk y Rifkin (2020) El comportamiento El comportamiento
del consumidor presenta del consumidor presenta
diferentes etapas ante una diferentes etapas ante la
pandemia. pandemia, las cuales son:

Los  consumidores  se
defienden de la amenaza y
buscan recuperar el control,
afrontamiento de la
situacion mediante
adopcion de nuevos
comportamientos,

adaptacion y resistencia.

3.2.3. Comportamiento Del Consumidor Durante La Pandemia

El Covid-19y las reglas sanitarias de salud impuestas ante la pandemia, principalmente
el distanciamiento social, ha creado entornos inestables que han tenido una repercusion en
los habitos del consumidor, la sociedad se ha adaptado rapidamente y las decisiones de
compra que se toman son diferentes a las de antes. Las personas han aprendido a improvisar
y estan desarrollando nuevos habitos de consumo que probablemente dejen una huella
permanente, aunque la pandemia termine. Estos nuevos habitos surgen debido a la pandemia,
sin embargo, se apoya de otros factores como lo son la tecnologia, el ocio, la educacion vy el

trabajo (Murphy, Naert, y Strong, 2020; Sheth, 2020).
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Los sectores mas afectados por el problema de salud publica causado por el Covid-19
son las organizaciones publicas y privadas, asi como los vendedores y consumidores de
productos y servicios, generando consecuencias que afectan directamente con la reduccion
de ventas y un giro rotundo en la forma de consumir. Esta situacion impone nuevo y grandes
desafios a los gobiernos y a los sectores productivos para poder lograr salir de la crisis

economica que se esta generando (Ortega, 2020).

Es evidente que los habitos de consumo estan cambiando ante la pandemia por lo que
es momento de cuestionarse como generar productos o servicios necesarios para esta nueva
forma de vida que las personas estan adoptando. Cuando el patrén y el contexto en como la
sociedad se desarrolla cambia las marcas deben de actuar al mismo tiempo para responder y

dar valor a lo que ofrece (Murphy, Naert, y Strong, 2020).

La respuesta de los consumidores al Covid-19 muestra que son tomadores de
decisiones adaptables, dichas decisiones son tomadas en un momento de angustia e
inestabilidad por lo que se hacen mas propensos a poner mayor atencion a las marcas que
son empaticas, mostrando interés y atencion acorde con lo que estan viviendo (Murphy, Naert,

y Strong, 2020).

Uno de los cambios mas significativos que ha tenido el comportamiento del consumidor
gira en torno a las compras en linea. Considerando las circunstancias de restriccion este tipo
de compra por la forma de pago y entrega se ha vuelto indispensable para la poblacién. Sin
embrago a algunos mercados les ha costado adaptarse a esta nueva modalidad, pero se han
apoyado de la innovacion y la inversion para poder seguir a flote. Por lo que la pandemia ha
obligado a consumidores y vendedores a utilizar el sistema de compra en linea para poder

cubrir algunas de sus necesidades (Ali, 2020).
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Es asi como el aislamiento social tomado como medida sanitaria ha tenido
consecuencias alterando el consumo rutinario de productos y servicios, tener presente los
efectos y la repercusion de este fendbmeno es importante porque se han presentado
considerables cambios sociales, tecnoldgicos, culturales y psicoldgicos que pueden tener un

impacto y generar nuevos comportamientos y habitos de consumo (Ortega, 2020).

IV Diagnéstico Del Estudio De Caso: Empresa Kudy

La presente investigacion se desarrolla a través de un enfoque mixto, mediante dos
etapas que permiten alcanzar los objetivos plantados. En la primera etapa se da respuesta al
primer objetivo de esta investigacién, el cual consiste en identificar los cambios del
comportamiento del consumidor de alimentos de la empresa Kudy a partir de la era del Covid-
19, se desarrollé un enfoque cuantitativo debido a que utiliza la medicién numérica de los datos

y se procesan de manera estadistica.

La segunda etapa del analisis se basa en un estudio cualitativo que se realizé a través
del andlisis e interpretacién de las entrevistas realizadas a los clientes preferentes de la
empresa Kudy, y de forma complementaria a expertos en empresas virtuales de alimentos y
del comportamiento del consumidor. Es asi como esta parte del estudio responde al segundo
objetivo de la investigacion el cual corresponde a analizar de qué manera ha influido el

comportamiento del consumidor durante la era del Covid-19 en la empresa Kudy.

4.1 Analisis Cuantitativo

Se realizé un andlisis cuantitativo, con nivel descriptivo, dado que solo se limita a

mostrar las frecuencias, caracteristicas especificas y propiedades de las respuestas obtenidas
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por los sujetos participantes en el estudio. El disefio es observacional, es decir no experimental
puesto a que no se interviene ni altera el fendmeno estudiado y finalmente es transversal

porque la medicion de los datos se realiza una sola vez (Hernandez et al., 2010).

La muestra estuvo compuesta por 100 clientes que han comprado productos en la
empresa Kudy, se utilizd6 un muestreo por conveniencia, ya que permite seleccionar aquellos
casos accesibles que acepten participar en el estudio, fundamentado en la conveniente

accesibilidad y proximidad de los sujetos para el investigador (Otzen y Manterola, 2017).

Asi mismo es una estrategia no probabilistica valida para la recolecta de datos de
muestras pequefas, limitadas a la generalizacion, pero con amplio potencial para elegir casos

ricos en informacién y ser estudiados de manera mas profunda.

El instrumento utilizado en la investigacion fue disenado por Huaman, Nuiez y Untama
(2021), mismo que ha sido validado y aplicado a nivel internacional, con lo cual se cuenta con

el respaldo correspondiente de lo que se pretende medir.

El cuestionario consta de 37 reactivos agrupados en cinco factores, como se muestra
en la tabla 2, consta de: factor social (4 items), personal (18 items), ingreso laboral (4 items),

calidad de atencion (7 items), y bioseguridad (4 items).

Los reactivos de los factores ingreso laboral, calidad de atencién y bioseguridad fueron
evaluados a través de una escala de tipo Likert. La fiabilidad del instrumento se midié
mediante el coeficiente Alfa de Cronbach obteniendo un valor de .838, tal como se muestra en

la tabla 1, lo cual resulta estadisticamente aceptable.
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Tabla 2

Composicion del instrumento de medicion

Factor items
Social 4
Personal 18
Ingreso laboral 4
Calidad de atencion 7
Bioseguridad 4

4.1.1 Factor Social

De acuerdo a las secciones en las que se dividio el instrumento de medicion se fueron
recolectando los datos significativos, la primera fue la dimensién social, en el cual se identifica
que la encuesta fue contestada por un porcentaje similar de hombres y mujeres, lo cual se
visualiza en la figura 1, indicando que los clientes, tanto hombres como mujeres, de la empresa

Kudy estan presentes en una cantidad igualitaria.
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Figura 1

Género de muestra

B Femenino

B Masculino

Asi mismo, en la figura 2 se puede identificar que la mayor cantidad de encuestados
corresponde al rango de 18 a 29 afos presente en un 65%, y el segundo rango de edad con
mas presencia es el de 30 a 39 afo, con un 27%. Es asi como se identifica que los clientes

mas potenciales de la empresa oscilan en la edad de 18 a 39 afios.

Figura 2

Edad de muestra

W 18 a 29 afios
W 30 a 39 afios
W 40 a 49 aios

50 o mas
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4.1.2 Factor Personal

Posteriormente se continuo con la dimension personal, es asi como se visualiza en la
figura 3, que la compra de forma virtual de comida dulce y de comida salada durante la
pandemia de Covid-19, son similares respecto a la frecuencia con que se realizan. Los
resultados mostraron que un 57% de la muestra realiza compras de comida dulce, asi como
un 69% de comida salada. Es decir, que la forma de comprar de manera virtual si es un acto

que se realice a lo largo de la rutina del dia a dia de la sociedad.
Figura 3

Compra virtual de comida dulce y comida salada

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%

32%
19%
10%
5%

31% 30%
15%
12%
10%
3% .

Nunca Ocasionalmente Normalmente Frecuentemente Siempre

5%

0%

B Comida dulce ® Comida salada.

Por otra parte, la figura 4 muestra en conjunto los resultados obtenidos de los items

diez y once, los cuales corresponden a las compras virtuales de comida en dos tipos de
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establecimientos, los resultados indican que la constancia en los consumidores en esta forma
de compra tiene preferencia hacia los pequefios comercios locales en lugar de las grandes

cadenas comerciales.

Debido a lo anterior, la empresa tiene cualidades positivas sobre este factor, al ser una
pequefia empresa local tiende a presentar mayor probabilidad de que los consumidores
prefieran consumir sus productos sobre los de su competencia de grandes cadenas

comerciales que radican en su region.

Figura 4

Compra virtual de comida en diferentes tipos de establecimientos

44%

45%

40%

35%

30%

24% 24%
25% 22%
20%
20% 16%
15%
0% 10%

10% 6%

5%

0%

Nunca Ocasionalmente Normalmente Frecuentemente Siempre
B Pequefios comercios locales B Grandes cadenas comerciales.
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Asi mismo, el instrumento analizé la forma en la que los clientes realizaban sus
pedidos, contemplando los siguientes medios: llamada telefonica, WhatsApp, TikTok,
Instagram y Facebook, con los datos obtenidos que se observan en la figura 5, se establecio
que los medios que mas ocupan los encuestados son llamada telefénica, WhatsApp, vy

Facebook.

Es asi que al realizar la suma de los porcentajes que indican la utilizacién de estos
medios, es decir la suma de las opciones de siempre, frecuentemente, normalmente y
ocasionalmente, el mas alto corresponde a llamada telefénica con un 82%, seguido de
WhatsApp con 79%, y Facebook con un 52%, y con un porcentaje menor Instagram con 32%

y TikTok con un 13%.

Campoverde (2021) menciona que “las redes sociales son un aliado estratégico de los
entes econdmicos para generar ventas, ademas de ser las estrategias de marketing un aliado
para potenciar la publicidad y elevar los margenes de ganancia de medianas y grandes

empresas” (p.61).

Por ello se visualiza la importancia de estar presente en estos medios, sin dejar a un
lado WhatsApp vy la llamada telefénica, si bien no son redes sociales, son una herramienta

digital importante y practica para poder establecer un vinculo entre los clientes y las empresas.
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Figura 5

Medios utilizados para realizar compras virtuales de comida
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La ultima parte de la dimensién personal, la cual se muestra en la figura 6, hace
referencia al modo de pago que los consumidores utilizan, dando como resultado que la
practica que mas se lleva a cabo es la de pago en efectivo. La importancia que esto brinda a
la organizacion es para que puedan facilitar esta forma de pago a sus clientes y asi no causar

molestia o insatisfaccion en ellos.

Cabe mencionar, que contar con los otros medios de pago, aplicacion mévil y tarjeta,

también es una opcién que se debe contemplar, ya que segun los datos obtenidos un
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porcentaje considerable de clientes también se inclina por realizar sus pagos por estos medios,

por ello, tener estas opciones para sus clientes es benéfico para la empresa.

Figura 6

Formas de pago utilizadas para realizar compras virtuales de comida
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4.1.3 Factor Ingreso Laboral

En tercer lugar, se encuentra la dimension de ingreso laboral, es asi como se observa
en la figura 7, que durante la pandemia por Covid-19, los clientes utilizan un porcentaje de su
ingreso para la compra virtual de comida dulce y salada, siendo el mayor porcentaje para la

primera mencionada. Con esto se puede decir que el mercado virtual de comida dulce tiene
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potencial de crecimiento, ya que las personas contemplan ese tipo de compra en su canasta

mensual.
Figura 7

Ingreso mensual para compras de comida de forma virtual

45% 41%
40%

35%
30%

27%
0
21% 20%

30%
25%
20%
15%
10%

5%

29% I

Totalmente Desacuerdo Ni de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
Desacuerdo en desacuerdo acuerdo

0%

B Comida salada B Comida dulce

Nota: La figura muestra que tan de acuerdo esta el consumidor en utilizar un porcentaje

de su ingreso mensual para compras de comida de forma virtual.

Como se muestra en la figura 8, la mayoria de la poblacién indica que, si influye su
ingreso econdmico en las compras virtuales, derivado de la pandemia la economia en general
ha tenido una caida bastante significativa, por lo que los resultados indican que es relevante

el ingreso que perciben para determinar si una parte de este sera para realizar compras online.
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Figura 8

Influencia de ingreso econémico sobre las compras online
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Debido a lo anterior, se focalizé la frecuencia en la que la muestra utiliza una parte de
sus ingresos econdmicos para la compra virtual de comida dulce y salada, con el objetivo de

reconocer que tipo de comida es mas solicitada.

Los resultados, que se observan en la figura 9, indican que con mayor frecuencia se

compran alimentos salados, debido a que este tipo de alimentos se consumen en el transcurso
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de todo el dia, a diferencia de los alimentos dulces que son menos solicitados en la compra

online.

Figura 9

Compras virtuales de comida dulce y salada
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Es asi, como se decidié analizar qué cantidad aproximada gasta la poblacién en
compras virtuales de comida en tiempos de pandemia de Covid-19, como se puede observar
en la figura 10 la cantidad oscila en un promedio de maximo $400.00, ya que solo el 32% de

los encuestados esta dispuesto a pagar una cantidad mayor a la mencionada anteriormente.
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Figura 10

Promedio de gasto mensual en compras virtuales de comida
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4.1.4 Factor Calidad De Atencion

Se continla con la dimension de calidad de atencién, en ella se abarcaron distintas
problematicas que se presentan en la figura 11, con el fin de identificar cual o cuales son las
mas cotidianas. El resultado obtenido sefiala que el retraso y el seguimiento de la entrega son
las mas comunes, mientras que la deficiencia en la atencién al cliente, la entrega de pedido
equivocado y las estafas virtuales, muestran tener una menor presencia respecto a las

problematicas que identifica el consumidor en sus compras virtuales cotidianas.
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Figura 11

Problematicas en las compras virtuales de comida
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Por otra parte, dentro de esta misma dimension se identifico la influencia que tienen
los comentarios de los clientes en internet sobre la decision de compra, Matute, Redondo y
Utrillas (2015) mencionan que “las caracteristicas del boca-oido electrénico influyen
positivamente en la utilidad percibida de la pagina web, solo la calidad de los comentarios

influye en la confianza” (p.61).

Es asi como los datos que se visualizan en la figura 12, muestran que
aproximadamente para el 60% de la poblacion, estos comentarios tienen una influencia para

determinar si compran o no en el establecimiento virtual, mientras que el 19% este tipo de
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comentarios no les afecta ni les beneficia, y el 22% de los encuestados muestran un efecto

nulo respecto a este punto.

Figura 12

Influencia de los comentarios en internet en la decisién de compra

13%

B Totalmente Desacuerdo M Desacuerdo
M Ni de acuerdo ni en desacuerdo De acuerdo

M Totalmente de acuerdo

4.1.5 Facto Bioseguridad

Por ultimo, se analizé la dimension de bioseguridad, en la cual se recolectaron datos

asociados con la importancia que tiene para el consumidor los protocolos de higiene a seguir
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para evitar la propagacion del Covid-19, en distintos rubros como la elaboracién, empaquetado

y entrega de la comida.

Los resultados proyectados en la figura 13, muestran que es de gran valor para la

poblacion que se sigan las reglas de sanidad adecuadas para cada proceso. Es asi como son

importantes las medidas sanitarias en cada proceso, siendo la entrega del producto el punto

mas importante respecto a estas medidas de higiene sanitaria, mostrando que el 86% de la

poblacion pone mayor atencion a este factor. Seguido por el empaquetado del producto, con

un 88% y a la elaboracioén del producto con un 81%.

Figura 13

Importancia de las medidas sanitarias en la compra virtual de comida
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Retomando el punto anterior, los consumidores al ver que las empresas virtuales toman
las correctas medidas de higiene respecto al Covid-19, muestran que sienten que su salud
esta mas segura al comprar comida de esta forma, a diferencia de hacerlo de forma presencial.
Por ello, como se observa en la figura 14, casi el 50% de la poblacion tiene este sentir, por lo

que es mas probable que realicen compras virtuales de comida.

Figura 14

Mayor sentimiento de seguridad de salud en el consumidor al realizar sus compras de

comida de forma virtual
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4.2 Analisis Cualitativo

La segunda etapa de la investigacién se basa en un estudio cualitativo que se realizé
a través del analisis e interpretacién de las entrevistas realizadas a dos tipos de muestra, la
primera abarco a los consumidores preferente de la empresa Kudy, y de manera
complementaria el segundo tipo de muestra que contemplé a expertos en empresas virtuales
de alimentos y en el comportamiento del consumidor. El objetivo de esta parte del estudio es
analizar de qué manera ha influido el comportamiento del consumidor durante la era del Covid-

19 en la empresa Kudy.

La entrevista se basd en las dimensiones que se manejan en el instrumento de
medicion utilizado en el instrumento cuantitativo, el cual fue disefiado por Huaman, Nufiez y
Untama (2021), es asi como a través de las respuestas se puede profundizar en la informacion
para conocer las razones que estan afectando a la empresa. Es asi como los items se
desarrollan alineados a las cinco dimensiones: social, personal, ingreso laboral, calidad de

atencion y bioseguridad, para lograr tener la misma relacion en ambos analisis.

Para codificar e interpretar las respuestas obtenidas en las entrevistas se utilizé el
software ATLAS.ti version 9, con el cual se obtuvieron distintos resultados visualizados a través
de redes semanticas, nubes de palabras y distintos tipos de graficos, que muestran el
comportamiento de las variables abordadas en el estudio cualitativo, de igual forma cada uno

de estos resultados fueron analizados e interpretados por el investigador.
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4.2.1 Muestra Del Estudio Cualitativo

Para poder realizar el analisis cualitativo se seleccioné una muestra por conveniencia
la cual se conformé por individuos de caracter interno y externo a la empresa, dentro del primer
grupo se encuentran clientes preferentes, asi como la propietaria de la empresa, mientras que
el segundo grupo esta conformado por empresas del mismo sector, expertos en marketing
digital, e investigador dentro del area gastrondmica. La lista de los entrevistados se encuentra

en la parte de anexos.

4.2.2 Taxonomia De Las Entrevistas

Las entrevistas se codificaron a través de cinco dimensiones: social: en la cual se
recolectaron las frases testimonio que tuvieran relacion con la edad y el acercamiento al
comercio electrénico; personal: abordando lo relacionado a los elementos inherentes del

entrevistado respecto a las compras virtuales y el comportamiento del consumidor.

La siguiente dimensién corresponde a ingreso laboral: en la cual se senalan los puntos
respecto a los habitos del consumidor y su nivel de ingreso; calidad de atencion: dentro de la
cual se muestra la informacion recolectada respecto a la atencion al cliente dada y recibida; y
bioseguridad: mostrando los datos dados sobre las medidas de prevencién respecto al covid-

19 respecto a la compra y venta virtual, asi como la seguridad de la salud del consumidor.

Las dimensiones mencionadas anteriormente sirvieron como base para poder analizar
la informacion en el software Atlas.ti version 9. Es asi como se muestra en la figura 15 la
taxonomia de las familias, que estan directamente relacionadas con las dimensiones, y

posteriormente se obtuvieron los cédigos de cada una.
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Figura 15

Taxonomia general

........ I <>5. Factor bioseguridad

(R <i:>4. Factor calidad de atencion

Como se puede observar en la figura 16, la primera familia corresponde al factor social,
en la cual se pueden distinguir los cddigos de edad, que contiene los rangos de este punto
que fueron relevantes dentro de las entrevistas; y comercio electronico que indica lo
relacionado al funcionamiento de este modelo de negocios en la sociedad.
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Figura 16

Taxonomia de las variables de Factor social
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En la figura 17 se muestra la familia numero dos, que corresponde al factor
personal. Dentro de ella se encuentran seis codigos. El primero es el know-how, que indica los
conocimientos y habilidades para realizar compras virtuales; el segundo cédigo corresponde
a compra virtual, dentro del cual se encuentra la informacion relacionada a esta actividad

respecto al consumidor hacia las empresas virtuales.

Posteriormente sigue el codigo de plataformas digitales: donde se observa lo
relacionado a la interaccién dentro de la compra y venta con estas herramientas; el cuarto
cédigo es tiempo: que establece e identifica los puntos importantes relacionados con este

factor desde la perspectiva del consumidor.

El siguiente codigo es establecimiento: que se relaciona directamente con la opinion
de los consumidores y los puntos clave que rodean a los establecimientos de comida ya sea

virtual o fisica, y el ultimo cédigo lleva por nombre producto: aludiendo a las caracteristicas

47



que percibe el consumidor de forma personal del trabajo final que ofrecen las

virtuales.

Figura 17

Taxonomia de las variables de Factor personal

empresas
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Se continua con la familia de ingreso laboral, la cual se puede visualizar en la figura
18. Los codigos que estan dentro de esta familia son costo extra: que indica lo relacionado a
los beneficios y desventajas respecto a las cantidades monetarias adicionales que implica
hacer una compra virtual; y frecuencia: identificando la cantidad de veces que se realizan

compras virtuales en un determinado periodo de tiempo.

Figura 18

Taxonomia de las variables de Factor ingreso laboral
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La siguiente familia corresponde al factor de calidad de atencién que se puede observar
en la figura 19, la cual esta conformada por seis cédigos, que son: plataformas y contenido
digital: mostrando las herramientas e informacion que se puede compartir de manera digital,
producto: que hace alusion a las propiedades que tienen los productos que se venden en linea,
experiencia de compra: indicando la percepcion del cliente a lo largo de toda su compra virtual,
seguridad de compra: sefalando la confianza y riesgos que tiene el consumidor al realizar

compras en linea.
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El siguiente cédigo corresponde a tiempo: indicando lo relacionado a este factor y las
entregas del producto por parte de las empresas; forma de pago: en la cual se identifican la

manera preferible para comprar de forma virtual, asi como sus ventajas y desventajas.

Figura 19

Taxonomia de las variables de Factor calidad de atencién
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La ultima familia que se muestran en la figura 20 es factor bioseguridad, es asi como
los codigos de esta familia son: compras: en el cual se abordan las frases clave referentes a

la exposicion y prevencion de la salud al realizar compras virtuales.

El segundo cédigo es produccion y empaquetado: donde se hace mencion acerca de
las medidas sanitarias que el consumidor percibe y que la empresa realiza dentro de estas
areas; y medidas preventivas: en ese codigo se recolectan los datos relacionados aquellas
acciones necesarias dentro de la compra y venta de productos de forma virtual para la

seguridad de la salud respecto a la propagacion del virus del Covid-19.

Figura 20

Taxonomia de las variables de Factor bioseguridad
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4.2.3 Participacion Y Enraizamientos De Las Familias Que Integran El Andlisis

Cualitativo

Las cinco familias que son analizadas estan presentes en distintos porcentajes, debido
a que las respuestas obtenidas en las entrevistas se enfocan mas en algunas en especifico,
es asi como se muestra en la figura 21 la presencia de cada una. Indicando que la mas
mencionada corresponde al factor personal con un 37.1%, esto quiere decir que en esta familia

es donde existe mayor cantidad de frases testimonio dentro de la investigacion.

En orden descendente continua el factor calidad de atencion con un 36.5% con 119
frases testimonio, con lo cual se observa que la importancia continua respecto a la atencién

por parte de la empresa hacia el consumidor.

Siguiendo el mismo orden, se presentan factor social con un 11% con 36 frases
testimonio, y finalmente los dos ultimos factores con porcentajes similares, es asi como factor
bioseguridad muestra un 8.3% y factor ingreso laboral un 7.1%, abordando que estos ultimos
dos estan presentes en las frases testimonio en una cantidad similar y con menor impetu, por
lo tanto, puede resultar que exista mayor area de oportunidad en los primeros factores

mencionados.
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Figura 21

Participacion de las familias

Frases

Familia Testimonio Porcentaje
Factor social 36 11.0%
* Factor personal 119 36.5%
* Factoringreso laboral 23 7.1%
Factor calidad de atencion 121 37.1%
* Factor bioseguridad 27 8.3%
Total: 326 100%

Posteriormente se analizé la participacion de los codigos en cada una de las familias,
tomando la cantidad de frases testimonio acumuladas en cada cédigo y generando el
porcentaje de cada uno para identificar cuales estuvieron mas presentes dentro de las

respuestas obtenidas en las entrevistas.

Es asi como en la primera familia, correspondiente a factor personal representada en
la figura 22, indicé que sus cédigos muestran un porcentaje similar, al tener edad 47% con 19
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frases testimonio, y comercio electréonico 53% con 17 frases testimonio, es decir que la
cantidad de respuestas en los cddigos fue muy similar, puesto que ambos tienen una relacion
muy estrecha se puede identificar que al hablar del modelo de compra y venta por medio del

comercio electrénico es inherente abordar de igual forma el rango de edad.
Figura 22

Participacién de codigos de la familia factor social

£ LOMercio electronico

KUDY

1.1 Edad

Frases

Cadigo Testimonio Porcentaje
1.1 Edad 19 53%
1.2 Comercio electronico 17 47%
Total: 36 100%

La siguiente familia, la cual se muestra en la figura 23, corresponde al factor personal,
en la cual se puede identificar que los codigos con mayor presencia corresponden a tiempo
con un 28% con 33 frases testimonio, y a compra virtual con un 24% con 28 frases testimonio,
es asi como se puede determinar que estos cddigos podrian presentar mayores areas de
oportunidad que los demas.
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Sin embargo, todos tienen valor para la investigacion, en orden descendente siguen
los cédigos de establecimiento con un 17% con 20 frases testimonio y plataformas digitales
con un 14% con 17 frases testimonio, mostrando una gran similitud respecto a su porcentaje,
indicando una amplia armonia entre ellos ya que desde cierta perspectiva es la empresa vista
desde forma fisica y virtual. Finalmente, con menor presencia se encuentran know-how con

un 9% y producto con un 8%, con 11y 10 frases testimonio en el orden correspondiente.

Figura 23

Participacién de cddigos de la familia factor personal

2.6 Producto

2.5 Establecimiento

24 Tiempo
KUDY

2.3 Plataformas digitales

2.2 Compra virtual

2.1 Know-how

Frases

Codigo Testimonio Porcentaje
e 2.1 Know-how 1 9%
e 2.2 Compra virtual 28 24%
e 2.3 Plataformas digitales 17 14%
e 24 Tiempo 33 28%
e 2.5 Establecimiento 20 17%
e 2.6 Producto 10 8%
Total: 119 100%

La tercera familia corresponde al factor ingreso laboral, la cual como se puede

visualizar en la figura 24 esta conformada por dos cédigos, los cuales mostraron una diferencia
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significativa respecto a su presencia con las frases testimonio, es asi como se puede observar
que el coédigo costo extra esta presente con un 65% con 15 frases testimonio, mientras que
frecuencia tiene un 35% con 8 frases testimonio, indicando que el primero mencionado tiene
mayor énfasis por parte de los entrevistados, y puede presentar mayores areas de

oportunidad.

Figura 24

Participacién de cddigos de la familia factor

3.2 Frecuencia

KUDY

3.1 Costo extra

. Frases .

Codigo Testimonio Porcentaje
o 3.1Costo extra 15 65%
o 3.2 Frecuencia 8 35%
Total: 23 100%

Se continua con la familia factor de calidad de atencion, la cual corresponde a la figura
25. Esta conformada por seis cédigos, mostrando mayor presencia en plataformas y contenido
digital con un 31% con 37 frases testimonio y experiencia de compra con un 27% con 33 frases

testimonio, indicando que son las mayores areas de oportunidad dentro de esta familia.
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Los cadigos siguientes también muestran una similitud respecto a su porcentaje, es asi
como producto tiene un 16% y seguridad de compra un 13%, por lo que se puede analizar que
estos dos cédigos tienen cierta similitud entre ellos especto a las frases testimonio. Se finaliza
con tiempo presentando un 9% con 11 frases testimonio, y forma de pago con un 4% con 5

frases testimonio, con una presencia mucho menor al primer cédigo dentro de esta familia.

Figura 25

Participacion de codigos de la familia factor calidad de atencion
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4.2 Producto
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- Frases .
Codigo Testimonio Porcentaje

4.1 Plataformas y contenido digital 37 31%
4.2 Producto 19 16%
4.3 Experiencia de compra 33 21%
4 4 Sequridad de compra 16 13%
4.5 Tiempo 11 9%

46 Forma de pago 5 4%

Total: 121 100%
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La ultima familia que se representa en la figura 26, es la correspondiente a factor
bioseguridad, dentro de la cual se encuentran tres cédigos. Con mayor porcentaje esta el
cédigo de medidas preventivas, que esta presente en un 63%, es decir que mas de la mitad
de frases testimonios correspondientes a esta familia recaen en este cdédigo. Seguido de
compras con un 26% con 7 frases testimonio, dejando al final a produccién y empaquetado en
un 11% con tan solo 3 frases testimonio. Indicando que este ultimo cédigo tiene un menor

énfasis en las respuestas de los entrevistados.

Figura 26

Participacién de cédigos de la familia factor bioseguridad

5.3 Medidas preventivas

KUDY

5.2 Produccion y
empaquetado

5.1 Compras

- Frases .

Cadigo Testimonio Porcentaje
¢ 5.1 Compras 7 26%
o 5.2 Produccion y empaquetado 3 1%
o 5.3 Medidas preventivas 17 63%
Total: 21 100%
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Después de analizar cada familia por separado, se realizé un diagrama general de
todos los sub codigos, para identificar cuales son los que tienen mayor presencia de frases

testimonio dentro del estudio en general.

Es asi como se observa en la figura 27, que se identificé que los sub cédigos con mas
presencia corresponden a tiempo y compra virtual, que se encuentran dentro de la familia de
factor personal;, plataformas y contenido digital, y experiencia de compra los cuales
corresponden a la familia de factor de calidad de atencion. Por ello es importante identificar
con mayor énfasis las frases testimonio clave de estos subcdédigos para poder interpretar los

datos que arrojan la mayor cantidad de datos dentro de las entrevistas realizadas.

De igual forma se puede observar que los sub codigos edad, comercio electrénico,
plataformas digitales, establecimiento, producto, costo extra, sequridad de compra, y medidas
preventivas, muestran una gran similitud en tamano, es decir, que la cantidad de frases
testimonio que corresponden a cada uno de ellos mantienen cierta relacién respecto a su

presencia dentro del estudio.

Por otra parte, los subcddigos que muestran menor cantidad de frases testimonio por
parte de los entrevistados, son know-how y producto de la familia de factor personal, frecuencia
que pertenece a factor de ingreso laboral, forma de pago de la familia factor calidad de
atencién, compras, y produccion y empaquetado que son parte de la familia de factor

bioseguridad.

Sin embargo, aunque su presencia sea menor es importante analizar las frases
testimonio de estas familias para identificar las areas de oportunidad que puedan presentar

sobre la influencia del comportamiento del consumidor en estos subcodigos.
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Figura 27

Participacién de sub cddigos de todas las familias
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4.2.4 Nube De Palabras Del Analisis Cualitativo

Se analizaron las nubes de palabras de cada familia, para identificar de una forma
rapida los conceptos que sobresalieron en las frases testimonio de los entrevistados. Es asi
como en la primera familia que corresponde a factor social, la cual se puede observar en la
figura 28, indica que las palabras que mas se repitieron son: edad, compras, forma, alimentos,
afnos y jévenes; las cuales tienen una directa relacion con el tema social. Es asi como se puede
relacionar las palabras claves con los subtemas de esta familia, es decir, para el subtema edad
se pueden obtener las palabras: afios, joven, adultos, mayor, edad; mientras que para el

subtema comercio electrénico: compras, alimentos, comida, clientes, y virtual.
Figura 28
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La siguiente nube de palabras corresponde a la familia de factor personal, la cual se
puede visualizar en la figura 29, en la cual destacan las palabras: alimentos, compras, tiempo,
servicio, virtual, comida, pandemia, casa, entrega, cliente, domicilio y comodidad; las cuales
se ven relacionadas con los subcédigos, compra virtual, plataformas digitales, tiempo,

establecimiento y producto.
Figura 29

Nube de palabras de factor personal
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La tercera nube de palabras que se puede observar en la figura 30 corresponde a la
familia factor ingreso laboral, en la cual destacan palabras como: compras, costo, poder y
alimentos. Es asi como los subtemas de esta familia tienen relacién con los conceptos

sobresalientes, para el subtema costo extra se encuentran: poder, adquisitivo, costos, extra,
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monto y cuota, mientras que para el subtema frecuencia se pueden observar las palabras:

compras, ocasiones, clientes, envio y depende.
Figura 30

Nube de palabras de factor ingreso laboral
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La siguiente familia corresponde a factor calidad de atencion, cuya nube de palabras
de puede observar en la figura 31, en ella se muestra que los conceptos mas mencionados
dentro de sus fases testimonio son: comida, entrega, virtual, alimentos, cliente, compra,
pedido, domicilio y llegar; en las cuales se puede observar una directa relacion con los
subtemas de esta familia: plataformas y contenido digital, producto, experiencia de compra,

sequridad de compra, tiempo, y forma de pago

63



Figura 31

Nube de palabras de factor ingreso laboral
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La ultima nube de palabras corresponde a la familia de factor de bioseguridad, la cual
se muestra en la figura 32, las palabras con mayor presencia son: pandemia, alimentos,

compras, contagio, casa, Covid y contagio.

Es asi como se encuentran palabras que tienen una amplia relacién con cada subtema
de esta familia, para compras se identifican las palabras: alimentos, compras, ventaja,

aumentado, entrega, consumidor; mientras que para produccion y empaquetado: higiene,
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cuidado; y finalmente para medidas preventivas: contagio, riesgo, salir, casa, miedo, Covid,

pandemia,
Figura 32

Nube de palabras de factor bioseguridad
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4.2.5 Ideas Fuerza Del Analisis Cualitativo

En la ultima parte del analisis cualitativo se identificé el conjunto de las frases

testimonio por las que estaban compuestos los cddigos de cada una de las familias para lograr
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resumir toda la informacién y obtener una idea fuerza con los datos mas relevantes de cada

uno.

En la tabla 3 se muestran los 19 cédigos que conformaron las cinco familias, asi como

el numero de frases testimonio que tuvo cada uno y posteriormente la idea fuerza que resulta

del andlisis y compendio de todas ellas.

Tabla 3

Ideas fuerza de los codigos

Sub cédigo Numero
de frases
testimonio

Ideas fuerza

1. Factor social

1.1Edad 17
1.2Comercio 19
electrénico

2. Factor personal

2.1Know-how 11

La edad influye ya que es mas
habitual para la poblacion joven realizar
compras virtuales.

El comercio electrénico es mas
concurrido por la poblacion joven, sin
embargo, ya es una forma de compra que se

esta volviendo comun entre la poblacion.

Una de las principales razones por

las que las personas no hacen compras
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2.2Compra virtual

2.3Plataformas

digitales

2.4Tiempo

2.5Establecimiento

2.6Producto

28

17

33

20

10

virtuales es por la falta de conocimiento para
poder realizarlas.

La pandemia ha sido un factor clave
en el repunte de las compras virtuales, el
consumidor se ha tenido que adaptar a este
tipo de compra y ha disfrutado de las
ventajas que esto ofrece, como variedad de
ofertas y comodidad de servicio a domicilio.

Las plataformas digitales son una
herramienta para el consumidor y para las
empresas, las mas populares entre la
sociedad para socializar son las mismas
para la venta de productos, asi como las
especializadas, en este caso las de servicio
de comida a domicilio.

El consumidor ahorra y optimiza
tiempo con las compras en linea.

La presencia virtual de las empresas
ahora es tan importante como la fisica, se
debe enfatizar ambas maneras para poder
sobresalir en el mercado.

El consumidor tiene mas opciones

de productos en linea, ya que puede ver
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3. Factor ingreso laboral

3.1Costo extra 15

3.2Frecuencia 8

4. Factor calidad de atencion

4.1Plataformas vy 37

contenido digital

4 2Producto 19

varias opciones desde su dispositivo

electrénico.

El consumidor indica que el costo
extra en una compra en linea se identifica
como una desventaja para las empresas.

La frecuencia de realizar compras
virtuales depende del ingreso laboral del
consumidor, entre mas alto sea mas

frecuente es.

El consumidor se inclina a realizar
compras virtuales en empresas que tienen
mayor presencia en sus paginas virtuales,
que realizan interacciones con ellos, que
hay constancia en su contenido digital, y en
las cuales realizar compras sea facil y
rapido.

El producto debe coincidir con la
calidad e imagen que se muestra de forma
virtual, y debe ser empaquetado de tal
manera que llegue en éptimas condiciones

al consumidor.
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4 .3Experiencia de 33

compra
4.4Seguridad de 16
compra
4.5Tiempo 11
4.6Forma de pago 5

5. Factor bioseguridad

5.1Compras 7

Es necesario poner especial
atencion a la experiencia de compra virtual,
asi como si fuera de manera presencial,
desde el momento en el que el consumidor
realiza la compra hasta que llega el producto
a sus manos.

La seguridad al realizar una compra
virtual se puede alcanzar mediante
calificaciones y comentarios virtuales de
otros clientes, asi como una presencia
digital que genere confianza al consumidor.

El tiempo de la entrega en las
compras virtuales debe ser veridico para
que el consumidor quede satisfecho.

La forma de pago no debe ser un
problema para el consumidor, las mas
utilizadas son con tarjeta o transferencia, sin
embargo, si existe la posibilidad de realizar
el pago de forma fisica a la hora de la
entrega puede resultar una ventaja para las

empresas virtuales.

La pandemia incremento las

compras virtuales de una manera
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5.2Produccion y 3
empaquetado

5.3Medidas 17
preventivas

exponencial, gracias a las medidas
sanitarias impuestas para controlar el Covid-
19 es cada vez es mas comun para el
consumidor realizar este tipo de compras.
Higiene adecuada en la produccion
de los productos y tener presente el cuidado
del medio ambiente en el empaquetado que
sirve para mandar el producto a domicilio.
Las compras a domicilio han
ayudado a que el consumidor se exponga
menos al contagio del Covid-19 debido a
que tiene menos contacto con mas
personas, y los productos llegan hasta la

seguridad de su hogar.

4.3 Integracién De Enfoques: Cualitativo Y Cuantitativo

Una vez analizados e interpretados los datos del estudio cuantitativo y cualitativo por

separado, se continuo con la integracion de ambos estudios para poder discutir sus resultados

en conjunto, y asi poder visualizar la forma en la que se complementan.

Respecto al factor social se muestra que la poblaciéon que interactia mas con

las compras en linea de alimentos, es la que oscila entre los 18 y 29 anos, es decir una

poblacion joven. Sin embargo, se identifica que esta manera de comprar es cada vez mas
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comun en la sociedad, y aunque algunas personas lo utilicen mas que otras, es una dinamica
que cada vez es mas ordinaria realizarla en la rutina diaria, es asi como cada vez existe mayor

oferta y demanda para esta forma de compra.

Posteriormente se analiz6 el factor personal, es asi como se observé que la
pandemia generd un despunte significativo en las compras en linea de comida, orillando a las
personas a entrar al mundo de la virtualidad, mostrando las ventajas y desventajas que este

tipo de servicio ofrece.

Ambos estudios se identifican defectos y virtudes de las compras en linea, las cuales
son: el tiempo, ya que es optimizado al poder hacer las compras de comida que se necesitan
durante el transcurso del dia desde la comodidad del hogar o del trabajo; la gama de ofertas
de empresas virtuales de comida, debido a la variedad que se puede encontrar desde un solo
aparato digital, sin embargo también se encontré que aunque la empresa sea digital es igual
de relevante que cuente con un punto de venta fisico, ya que el consumidor hoy en dia si

navega por el mundo digital pero sigue disfrutando a la par asistir a establecimientos fisicos.

Una de las desventajas que se encontré fue la forma de pago, ya que las
personas prefieren realizar sus pagos en efectivo, pero dada la naturaleza de las grandes
empresas virtuales, los medios de pago comunmente suelen pedirse de manera electrdnica,
por ello también se identificd que respecto a la compra de comida virtual, el consumidor
prefiere realizar este tipo de compras a pequenas empresas, considerando que en estas si
encuentran el tipo de pago en efectivo, y en general se inclinan por consumir mas productos

locales en lugar de hacerlo en las grandes cadenas comerciales.
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Por otra parte, respecto a las redes o medios digitales mas utilizados para hacer
compras virtuales de comida, el estudio cuantitativo arrojé6 que la llamada telefonica y la
aplicacion de WhatsApp son los medios mas utilizados, y de manera complementaria el estudio
cualitativo mostré que las redes sociales que se ocupan popularmente para socializar son las
mismas que son mas utilizadas para realizar este tipo de compras, es decir la plataforma de

Facebook e Instagram.

Se continda con el factor de ingreso laboral, en el cual se encontré que la frecuencia
con la que se realizan compras virtuales depende del ingreso laboral del consumidor, entre
mas alto sea mas frecuente es. De igual forma que el costo extra por él envié a domicilio es
un inconveniente para el consumidor, sin embargo, durante el tiempo de pandemia las

personas conservan un porcentaje de sus ingresos para este tipo de compras.

Posteriormente se analizo el factor de calidad de atencién, en el cual se determiné que
uno de los puntos mas sobresalientes se refiere a la seguridad que tiene el consumidor para
comprar en establecimientos virtuales, el estudio cualitativo demostré que el consumidor se
inclina a realizar compras virtuales en empresas que tienen mayor presencia en sus paginas
virtuales, que realizan interacciones con ellos y que existe constancia en su contenido digital,

ya que esto provoca mayor confianza en ellos.

Aunado a lo anterior, el andlisis cuantitativo indica que los comentarios que otros
clientes realizan y dejan en la pagina web, de quienes ya han comprado en la empresa virtual,
son un indicador indispensable para proporcionar seguridad y confianza para hacer la compra

virtual en dicho establecimiento.
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Por otra parte, siguiendo con el factor de calidad de atencion, respecto a algunas
problematicas que se presentan en esta area, determind que los consumidores muestran
insatisfaccion con el retraso de la entrega de sus productos, asi como la poca existencia de
empresas virtuales de alimentos que les proporcione una dinamica en la cual puedan observar

el seguimiento de su pedido.

Es asi como se determind que otro problema encontrado recae en que el producto
debe coincidir con la calidad de la imagen que se muestra de forma virtual, y debe ser
empaquetado de tal manera que llegue en 6ptimas condiciones al consumidor, debido a que
si no reciben lo mismo que ven en las imagenes publicadas en las paginas virtuales es

insatisfactorio y decepcionante.

En general el factor de calidad de atencion indica que es necesario poner especial
atencion a la experiencia de compra virtual, asi como si fuera de manera presencial, desde el
momento en el que el consumidor realiza la compra hasta que llega el producto a sus manos,

para poder satisfacer por completo la necesidad que el consumidor esta presentando.

El ultimo factor para analizar corresponde a la bioseguridad, en el cual se muestra que
la pandemia es la causante del crecimiento exponencial de las compras virtuales, ya que los
consumidores sienten que su salud estd mas protegida al no tener que salir de casa y poder

recibir sus alimentos sin tener mucho contacto con mas personas.

De igual forma, se identificé que los clientes muestran gran atencién a las medidas
sanitarias con las que cuenta la empresa, durante todo el proceso, desde la produccion del

producto hasta su entrega, es decir, si las empresas virtuales realizan o no las medidas
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sanitarias, por ejemplo, el hecho de que el repartidor de comida porte cubrebocas o no, es un

indicador respecto a si el cliente volvera o no a realizar compras en ese establecimiento.

Es asi como podemos observar que cada estudio, cuantitativo y cualitativo, identifican
a cada uno de los factores desarrollados a lo largo de la investigacion, con diferente
perspectiva con la finalidad de focalizar una mayor variedad de datos. Es asi como se pudieron
identificar las areas de oportunidad que estan mostrando las empresas virtuales de alimentos

durante la pandemia del Covid-19.

V. Conclusiones

La tendencia muestra que el consumidor con mayor presencia en las compras virtuales
de comida es de edad joven debido a su facilidad de interactuar con los medios digitales, por
lo que cualquier producto o servicio que se quiera ofertar por internet tiene que considerar
estar presente en las plataformas digitales que este tipo de consumidor utiliza, en su momento
la aplicacion de Facebook fue lo mas utilizado, sin embargo, con el paso del tiempo han
aparecido nuevas plataformas que son mas llamativas para este tipo de clientes, tal es el caso
de Instagram y TikTok, es por ello que la repercusion que ha tenido la empresa Kudy respecto
a este punto, es que han tenido que abrir pagina de la empresa en TikTok y crear mas

contenido para las que ya tienen, que estan en Facebook e Instagram.

La modalidad de comprar alimentos en linea ha llegado para quedarse, durante el
trascurso de la pandemia del Covid-19 las personas han podido descubrir las ventajas y
desventajas que este tipo de compras tienen, dejando como consecuencia que esta modalidad
de compra, con o sin pandemia se vuelva algo comun, es asi como se observa que la tendencia

de compras de alimentos en linea persiste, y que la pandemia solo acelero este tipo de proceso
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que ya estaba desarrollandose, pero de manera mas lenta, por esto la empresa Kudy ha tenido
que mejorar su experiencia de compra en linea que ofrece al consumidor porque ya no es
suficiente solo ofrecer el servicio de venta a domicilio, ahora hay que tener en cuenta cada

uno de los detalles que implica realizar un pedido en linea de alimentos.

Por otra parte, pagar en efectivo sigue prevaleciendo, pero se han adoptado con mas
frecuencia formas de pago virtuales como las aplicaciones de banco, es decir, para el cliente
durante la pandemia se le ha hecho mas comun contar con dinero de forma electrénica para
poder realizar sus compras sin que esto sea un impedimento, es asi como la empresa ha
buscado las herramientas necesarias para poder cobrar por sus productos de esta forma, por
ello el propietario abrié una cuenta de banco para que se pudieran hacer transferencias o

depdsitos y asi satisfacer este requerimiento de sus clientes.

Posteriormente, se puede identificar que el consumidor ha modificado su interaccion
en las redes sociales, ya que anteriormente el tiempo que se pasaba navegando en ellas, era
como entretenimiento o para socializar, pero la pandemia provocd que fueran un medio de
compra y venta con mayor auge, hoy en dia se han convertido en una herramienta que ayuda
al consumidor a encontrar lo que esta buscando para realizar su compra, por ello la empresa
Kudy al principio de la pandemia contaba con su pagina en la plataforma de Facebook, en la
cual tenia mas contenido e interaccion con los clientes, también estaba presente en Instagram,
pero con menos presencia, y a raiz de lo mencionado incursioné en realizar mas contenido

para Instagram, y abrié pagina en la plataforma de TikTok.

Otro de los cambios mas significativos que ha tenido el consumidor es la presencia
digital que esta teniendo hacia las empresas, ya que en la actualidad es comun que sigan de

forma virtual a las empresas de su preferencia, que estén al tanto de sus productos de manera
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digital, lo que conlleva a que el consumidor se muestre mas cercano a las marcas, a través de
interacciones y notificaciones, estan al tanto de las cosas que esta haciendo la empresa, como
nuevas promociones, eventos o rifas, es asi como los clientes pueden estar tan cerca de sus
marcas de consumo de mayor preferencia desde el lugar y hora que ellos quieran, a diferencia

de cuando solo estaban cerca de las empresas cuando se presentaban de forma fisica.

El consumidor adquiere confianza hacia las empresas, revisando la calificacion que
tiene una pagina, y los cometarios que dejan usuarios desconocidos, por ello la empresa Kudy
ha intentado cubrir esta parte al tener en cuenta ciertas caracteristicas de sus paginas, por
ejemplo, cuando uno de sus clientes queda complacido con sus productos y lo expresa a través
de un mensaje, la empresa lo publica en sus diversas plataformas, e igual invita al cliente a
calificar su pagina para generar confianza en los nuevos usuarios, sin embargo, aunque sea
una empresa digital, no cuentan con una persona especializada en redes sociales por lo que

no ha logrado tener un gran alcance.

Finalmente, las practicas de higiene que se han intensificado en tiempo de pandemia
muestran tendencia a quedarse, el consumidor ha modificado la manera de proteger su salud
al realizar pedidos de comida en linea, es asi como busca tener la mayor higiene respecto a
este punto, por ello es de gran importancia a la hora de elegir la empresa virtual donde va a
comprar, que esta lleve los estandares de sanidad impuestos durante la pandemia de Covid-
19, es asi como este tipo de practicas que al principio de la pandemia eran extrafias y se
sentian un poco invasivas, se han convertido en parte de la rutina del consumidor a la hora de
realizar y recibir su comida de forma virtual, y aunque talvez disminuyan los riegos, muestra

inclinacion por adoptar algunas de estas practicas.
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Como se puede observar, el consumidor ha tenido una serie de cambios significativos
durante la pandemia, para algunos ha sido mas facil adaptarse que para otros, sin embargo,
con el paso del tiempo son practicas mas comunes y son vistas con mas frecuencia. Por ello
es importante aprovechar y visualizar este escenario como una oportunidad, hacer frente a los
desafios que implica realizar de forma digital el proceso de comercializacion de alimentos en
todo lo que conllevan las compras en empresas virtuales de alimentos. Son cambios que no
se saben si seran temporales o si ya seran adoptados de forma permanente en la sociedad,
por lo tanto, es fundamental que el consumidor haga los cambios necesarios para poder

satisfacer sus necesidades.

VL. Propuesta

Se determiné dividir la propuesta es dos secciones, las cuales son: modo virtual y modo
presencial, ya que la investigacion arrojé que son dos areas de oportunidad con varias

caracteristicas que la empresa puede aprovechar.

Tabla 4

Propuesta para el modo virtual

Propuesta Descripcion

Plan de marketing digital Realizar un plan de marketing digital con expertos en el
tema para poder potencializar el aumento de visualizacion
en el mundo digital, para llegar a un mayor numero de
usuarios y con ello conseguir mas clientes. Esto puede

desarrollarse al contratar a una persona que se dedique
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Presencia en redes sociales

Alianzas estratégicas

Comercializacion de producto

completamente a esta area, ya sea de forma permanente o
por un periodo determinado, por ello la empresa lo debe ver
como inversién para su crecimiento, si bien es un nuevo
sueldo que cubrir, a largo plazo los beneficios que esto
retribuird pueden ser de gran valor.

La empresa ya cuenta con su pagina en las redes sociales
mas utilizadas, es decir Facebook, Instagram y TikTok, sin
embargo, su contenido es escaso, por ello se recomienda
realizar un plan de contenido mensual para cada una de las
plataformas, aprovechar las diferentes herramientas que
brinda cada una de ellas para poder crear contenido
atractivo para los consumidores. Es asi como aunado al
punto de plan de marketing digital, se puede realizar la
apertura de una vacante para un experto en social media
que cubra con estos dos puntos mencionados.

La empresa Kudy puede comenzar a tener alianzas
estratégicas con empresas de su mismo medio, de esta
forma ambas empresas pueden crecer en conjunto, y de
igual forma llegar a un mayor numero de consumidores. Ya
sea con empresas de reposteria o en general de alimentos,
por otra parte, con emprendimientos de su regiéon que
tengas potencial para poder trabajar en conjunto.

La apertura de una pagina web es un punto importante para

poder vender los productos de la empresa de forma virtual
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y llegar a lugares mas lejanos por medio de las distintas
paqueterias que existen. De igual forma en las plataformas
donde ya tiene presencia la pagina, aprovechar las
herramientas de cada una de ellas para poder comercializar
su producto, por ejemplo, en la pagina de Facebook realizar
un catalogo que este al inicio de la pagina para que el
usuario pueda identificarlos de mejor manera y pueda

comprarlos de forma sencilla.

Tabla 5

Propuesta para el modo presencial

Propuesta

Descripcion

Ferias y festivales

Integracion a grupos del mismo giro: La empresa puede
integrarse a grupos que tengan intereses en comun, es
decir, grupos de reposteria, de alimentos, de
emprendimiento, de festivales de su region, etc., con el
objetivo de relacionarse con personas del medio y estar
enterado de los eventos u oportunidades que existe para
este sector. De igual forma crear redes de trabajo que a
través de sus conocimientos y experiencias ayuden a

fortalecer a la empresa.
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Punto de venta fisico Kudy actualmente es una empresa de caracter virtual, sin
embargo, gracias a la investigacion se puede identificar que
un punto de venta fisico es una oportunidad para poder
llegar a mas consumidores, ya que no todas las personas
estan presentes en el mundo virtual y sin este punto de
venta es complicado que conozcan los productos de la
empresa. Se recomienda abrir un primer punto de venta, y
posteriormente seguir con mas para abarcar mas area

geografica, y asi cubrir mas mercado.

Es asi como a través de los puntos anteriores, se pueden tener una propuesta para
que la empresa se fortalezca en las areas de oportunidad que se detectaron a través de la
investigacion, con la finalidad de potencializar su crecimiento y estabilidad, y que a pesar de
las adversidades como lo es la pandemia del Covid-19, cuente con las herramientas y
estrategias suficientes para prevalecer y sobresalir en el mercado. El comportamiento del
consumidor ha tenido y seguira teniendo cambios, por lo que es importante estar estudiandolo
constantemente, de igual forma la pandemia ha tenido diferentes fases, y no se sabe si tendra
un fin, pero lo que es una realidad es que ya no existira una normalidad como la de antes, por
ello la empresa Kudy ahora debe contemplar dentro de sus estrategias y planeaciones a futuro
una situacién como la que se esta viviendo y con ello tener mayor probabilidad de superar las

adversidades que se le presente respecto a este tema.
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Anexos

Instrumento de medicion del analisis cuantitativo

Efectos del covid-19 en el comportamiento del consumidor. Caso: empresa
KUDY

El presente cuestionario es parte de una Investigacion de nivel Maestria, con el cual se pretende
analizar los efectos que ha tenido el Covid-19 en el comportamiento del consumidor, a través de
cinco factores importantes los cuales son: social, personal, ingreso laboral, calidad de atencion
y bioseguridad.

La investigacion se esta realizando dentro de la empresa KUDY, sin embargo, las respuestas
que usted proporcione deben ser dadas bajo un panorama general, se le pide que su opinion
sea lo mas honesta y real posible, ya que sus respuestas seran de gran valor para esta
investigacion. Asi mismo, los datos que usted proporcione en este formato seran confidenciales.

Seleccione la respuesta que le corresponda:

Factor Social

P1. Género: 1. Femenino ( ) 2. Masculino ( )

P2. Edad: 1.18-29 afios ( ) 2.30-39 afios( ) 3.40-49 afios( ) 4.500mas ( )
P3. Estado civil: 1. Soltero( ) 2. Casado ( ) 4. Divorciado ( ) 3. Unién libre ( )
P4. Localidad: 1. Tulancingo ( ) 2. Pachuca( ) 3. Singuilucan( ) 4. Otro

Coloque una X en el recuadro de respuestas en la opcion que mas describa su situacién personal en
cada una de las siguientes afirmaciones que se le presentan a continuacion, considerando su forma de
vida desde la pandemia por el Covid-19.

Es importante contestar con una sola opcién de respuesta de acuerdo con la siguiente escala:
1=Nunca 2=Ocasionalmente 3=Normalmente 4=Frecuentemente 5=Siempre

Factor personal

Numero | Oracion descriptiva 1123|465
P5 Utilizo habitualmente internet para informarme de productos o
servicios antes de realizar mis compras.
P6 Utilizo habitualmente internet para realizar compras de
productos o servicio.
P7 Utilizo habitualmente internet para realizar compras de
alimentos.
P8 Realizo pedidos de forma virtual de comida dulce.
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P9 Realizo pedidos de forma virtual de comida salada.

P10 Realizo pedidos de comida de forma virtual en establecimientos
locales.

P11 Realizo pedidos de comida de forma virtual en grandes cadenas
comerciales.

P12 He tenido alguna mala experiencia comprando comida de forma
virtual.

P13 He aumentado mi compra de comida salada de forma virtual.

P14 He aumentado mi compra de comida dulce de forma virtual.

P15 Utilizo la plataforma de Facebook para realizar pedidos de
comida de forma virtual.

P16 Utilizo la plataforma de Instagram para realizar pedidos de
comida de forma virtual.

P17 Utilizo la plataforma de TikTok para realizar pedidos de comida
de forma virtual.

P18 Utilizo la plataforma de WhatsApp para realizar pedidos de
comida de forma virtual.

P19 Utilizo la llamada telefénica para realizar pedidos de comida de
forma virtual.

P20 Pago mis pedidos de comida de forma virtual en efectivo a la
hora que me hacen la entrega.

P21 Pago mis pedidos de comida de forma virtual con tarjeta (crédito
0 débito)

P22 Pago mis pedidos de comida de forma virtual con alguna

aplicacion desde mi teléfono.

Coloque una X en el recuadro de respuestas en la opcion que mas describa su situacion personal en
cada una de las siguientes afirmaciones que se le presentan a continuacion, considerando su forma de
vida desde la pandemia por el Covid-19.

Es importante contestar con una sola opcién de respuesta de acuerdo con la siguiente escala:

1=Totalmente Desacuerdo 2=Desacuerdo 3=Ni

5=Totalmente de acuerdo

de acuerdo ni en desacuerdo 4=De acuerdo

Numero

Oracién descriptiva

Factor de ingreso laboral

P23 Influye el ingreso econémico personal o familiar en las compras
online.

P24 El promedio de mi gasto mensual en la compra de comida por
medio de plataformas virtuales es menor a $200.00.

P25 El promedio de mi gasto mensual en la compra de comida por
medio de plataformas virtuales esta entre $201.00 y $400.00.

P26 El promedio de mi gasto mensual en la compra de comida por
medio de plataformas virtuales esta entre $401.00 y $600.00.

P27 El promedio de mi gasto mensual en la compra de comida por

medio de plataformas virtuales es mayor a $600.00
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P28 Destino un porcentaje de mi ingreso mensual para compras de
comida salada de forma virtual.

P29 Destino un porcentaje de mi ingreso mensual para compras de
comida dulce de forma virtual.

Factor de calidad de atencion

P30 Estoy satisfecho como cliente en mis compras de comida de
forma virtual.

P31 Una problematica de pedir comida de forma virtual es que
entregan un pedido diferente a lo que yo ordene.

P32 Una problematica de pedir comida de forma virtual es que
realizan estafas por este medio.

P3 Una problematica de pedir comida de forma virtual es el retraso
que existe con la hora de la entrega.

P34 Una problematica de pedir comida de forma virtual es la mala
calidad en la atencion al cliente.

P35 Una problematica de pedir comida de forma virtual es que no
hay un seguimiento de mi entrega.

P36 Las opiniones de otros clientes que veo en internet influyen en
mi decisién de compra.

Factor de bioseguridad

P37 Es importante que el establecimiento donde pido comida de
forma virtual cumpla con el protocolo sanitario impuesto durante
la pandemia por el Covid-19.

P38 Es importante que mi pedido venga con un adecuado e higiénico
empaque.

P39 Es importante que la persona que me entrega mi pedido cumpla
con el protocolo sanitario impuesto durante la pandemia por el
Covid-19.

P40 Me siento mas seguro de mi salud al realizar compras de

comida de forma virtual que presencialmente.

jGracias por su valiosa colaboracion!

Para cualquier duda o comentario sobre la presente investigacion favor de dirigirse a:
L. G. Katya Joselyn Verde Lopez
Correo electronico: katya_kjvi@hotmail.com
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Instrumento de medicion del analisis cualitativo

Instrumento de medicién cualitativo para clientes preferentes

Modelo de entrevista aplicada a expertos en el sector de empresas alimentarias “Efectos
del covid-19 en el comportamiento del consumidor en empresas virtuales de alimentos”

Elaboracién y aplicacion: Katya Joselyn Verde Lépez (2021)

La presente entrevista es parte de una Investigacién de nivel Maestria, realizada en la
Universidad Auténoma del Estado de Hidalgo, esta dirigida a expertos que estén en contacto
con el sector de empresas alimentarias.

El objetivo del estudio es conocer opiniones, observaciones y percepciones sobre los efectos
que ha tenido el Covid-19 en el comportamiento del consumidor, a través de cinco factores
importantes, los cuales son: social, personal, ingreso laboral, calidad de atencidén y
bioseguridad. Los items que conforman la entrevista son de elaboracién propia, se realizara
un analisis de las respuestas para elaborar redes semanticas, nubes de palabras y
coincidencias de opiniones, las cuales contribuiran en el diagnéstico del trabajo de
investigacion.

Nombre del entrevistado:
Institucion / empresa:
Puesto desempenado:

Instrucciones: Se agradece su apoyo para contestar las siguientes preguntas
relacionadas con el tema de los efectos del Covid-19 en el comportamiento del
consumidor en las empresas virtuales de alimentos. Se le pide contestar de manera
detallada, cuando su respuesta es si 0 no agregue el porqué de la misma. Todas sus
respuestas son valiosas para el trabajo de investigacion.

1. ¢ Qué tipo de cliente cree que realice mas compras de comida de forma virtual?

2. ;Cree que de acuerdo a la edad del cliente dependa su frecuencia de compras
de comida de forma virtual? ;Por qué?

3. ¢Cree que las compras virtuales de alimentos han aumentado o disminuido
durante la pandemia del Covid-19? ;Por qué?
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4. ;Dénde piensa que existan mas compras de alimentos de forma virtual, en
grandes cadenas comerciales o en comercios locales? ;Por qué?

5. ¢Qué plataforma o plataformas virtuales cree qué son las mas utilizada por los
consumidores para realizar sus compras virtuales de alimentos? ;Por qué?

6. ;Cuales cree que son las ventajas que tiene el consumidor al realizar sus
compras de alimentos de forma virtual? ;Por qué?

7. ¢Cudles cree que son las desventajas que tiene el consumidor al realizar sus
compras de alimentos de forma virtual? ;Por qué?

8. ¢Cree que las compras virtuales de alimentos perduren cuando la pandemia del
Covid-19 termine? ¢ Por qué?

9. ¢ Considera que el ingreso laboral influya en el consumidor para realizar compras
virtuales de alimentos? ¢Por qué?

10. ¢Cuales cree que son las principales ventajas que ofrecen las empresas
virtuales de alimentos a los consumidores durante la era del Covid-19? ;Por qué?

11. ¢ Cuales cree que son las principales problematicas que tiene el consumidor al
realizar compras virtuales de alimentos? ;Por qué?
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12. ; Qué cambios ha tenido como consumidor durante la pandemia del Covid-19
respecto a las empresas virtuales de alimentos?

13. ¢ Cual cree que sea la tendencia de compra que mostrara el consumidor en el
futuro?

Instrumento de medicion cualitativo para expertos en el sector alimentario

Modelo de entrevista aplicada a expertos en el sector de empresas alimentarias “Efectos
del covid-19 en el comportamiento del consumidor en empresas virtuales de alimentos”

Elaboracion y aplicaciéon: Katya Joselyn Verde Lépez (2021)

La presente entrevista es parte de una Investigacién de nivel Maestria, realizada en la
Universidad Auténoma del Estado de Hidalgo, esta dirigida a expertos que estén en contacto
con el sector de empresas alimentarias, dentro de los cuales se encuentran empresarios,
investigadores y catedraticos del area en gastronomia y comportamiento del consumidor.

El objetivo del estudio es conocer opiniones, observaciones y percepciones sobre los efectos
que ha tenido el Covid-19 en el comportamiento del consumidor, a través de cinco factores
importantes, los cuales son: social, personal, ingreso laboral, calidad de atencion y
bioseguridad. Los items que conforman la entrevista son de elaboracién propia, se realizara
un analisis de las respuestas para elaborar redes semanticas, nubes de palabras y
coincidencias de opiniones, las cuales contribuiran en el diagnéstico del trabajo de
investigacion.

Nombre del entrevistado:
Institucién / empresa:
Puesto desempenado:

Instrucciones: Se agradece su apoyo para contestar las siguientes preguntas
relacionadas con el tema de los efectos del Covid-19 en el comportamiento del
consumidor en las empresas virtuales de alimentos. Se le pide contestar de manera
detallada, cuando su respuesta es si 0 no agregue el porqué de la misma. Todas sus
respuestas son valiosas para el trabajo de investigacion.

1. ¢ Qué tipo de cliente cree que realice mas compras de comida de forma virtual?
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2. ;Cree que de acuerdo a la edad del cliente dependa su frecuencia de compras
de comida de forma virtual? ;Por qué?

3. ¢Cree que las compras virtuales de alimentos han aumentado o disminuido
durante la pandemia del Covid-19? ;Por qué?

4. ;Dénde piensa que existan mas compras de alimentos de forma virtual, en
| grandes cadenas comerciales o en comercios locales? ;Por qué?

5. ¢Qué plataforma o plataformas virtuales cree qué son las mas utilizada por los
consumidores para realizar sus compras virtuales de alimentos? ;Por qué?

6. ;Cuales cree que son las ventajas que tiene el consumidor al realizar sus
compras de alimentos de forma virtual? ;Por qué?

7. ¢Cuadles cree que son las desventajas que tiene el consumidor al realizar sus
compras de alimentos de forma virtual? ;Por qué?

8. ¢Cree que las compras virtuales de alimentos perduren cuando la pandemia del
Covid-19 termine? ¢ Por qué?

9. ¢ Considera que el ingreso laboral influya en el consumidor para realizar compras
virtuales de alimentos? ¢ Por qué?
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10. ;Cudles cree que son las principales ventajas que ofrecen las empresas
virtuales de alimentos a los consumidores durante la era del Covid-19? ;Por qué?

11. ¢ Cuadles cree que son las principales problematicas que tiene el consumidor al
realizar compras virtuales de alimentos? ;Por qué?

12. ;Cuales son los principales problemas que estan teniendo las empresas
virtuales de alimentos?

13. ¢ Qué estrategias desde la virtualidad considera que las empresas virtuales de
alimentos estan tomando?

14. ;Cuadl cree que sea la tendencia que mostraran las empresas virtuales de
alimentos en el futuro?

Instrumento de medicion cualitativo para expertos en marketing digital

Modelo de entrevista aplicada a expertos en el sector de empresas alimentarias “Efectos
del covid-19 en el comportamiento del consumidor en empresas virtuales de alimentos”

Elaboracién y aplicacion: Katya Joselyn Verde Lépez (2021)

La presente entrevista es parte de una Investigacion de nivel Maestria, realizada en la
Universidad Autdbnoma del Estado de Hidalgo, esta dirigida a expertos que estén en contacto
con el sector de empresas alimentarias, dentro de los cuales se encuentran empresarios,
investigadores y catedraticos del area en gastronomia y comportamiento del consumidor.

El objetivo del estudio es conocer opiniones, observaciones y percepciones sobre los efectos
que ha tenido el Covid-19 en el comportamiento del consumidor, a través de cinco factores
importantes, los cuales son: social, personal, ingreso laboral, calidad de atencion y
bioseguridad. Los items que conforman la entrevista son de elaboracién propia, se realizara
un analisis de las respuestas para elaborar redes semanticas, nubes de palabras y
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coincidencias de opiniones, las cuales contribuiran en el diagnéstico del trabajo de

investigacion.

Nombre del entrevistado:

Institucién / empresa:

Puesto desempenado:

Instrucciones: Se agradece su apoyo para contestar las siguientes preguntas
relacionadas con el tema de los efectos del Covid-19 en el comportamiento del
consumidor en las empresas virtuales de alimentos. Se le pide contestar de manera
detallada, cuando su respuesta es si 0 no agregue el porqué de la misma. Todas sus
respuestas son valiosas para el trabajo de investigacion.

1. ¢ Qué tipo de cliente cree que realice mas compras de comida de forma virtual?

2. ;Cree que de acuerdo a la edad del cliente dependa su frecuencia de compras
de comida de forma virtual? ¢ Por qué?

3. ¢Cree que las compras virtuales de alimentos han aumentado o disminuido
durante la pandemia del Covid-19? s Por qué?

4. ;Dénde piensa que existan mas compras de alimentos de forma virtual, en
grandes cadenas comerciales o en comercios locales? ;Por qué?

5. ¢ Qué plataforma o plataformas virtuales cree qué son las mas utilizada por los
consumidores para realizar sus compras virtuales de alimentos? ¢Por qué?

6. ¢Cuales cree que son las ventajas que tiene el consumidor al realizar sus
compras de alimentos de forma virtual? ;Por qué?

7. ¢Cuadles cree que son las desventajas que tiene el consumidor al realizar sus
compras de alimentos de forma virtual? ;Por qué?
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8. ¢Cree que las compras virtuales de alimentos perduren cuando la pandemia del
Covid-19 termine? ¢ Por qué?

9. (. Considera que el ingreso laboral influya en el consumidor para realizar compras
virtuales de alimentos? ;Por qué?

10. ;Cuales cree que son las principales ventajas que ofrecen las empresas
virtuales de alimentos a los consumidores durante la era del Covid-19? ;Por qué?

11. ¢ Cuadles cree que son las principales problematicas que tiene el consumidor al
realizar compras virtuales de alimentos? ;Por qué?

12. ;Cuales son los principales problemas que estan presentando las empresas
virtuales de alimentos?

13. ¢ Qué estrategias desde la virtualidad considera que las empresas virtuales de
alimentos estan tomando?

14. ; Cual cree que sea la tendencia que mostraran las empresas virtuales de
alimentos en el futuro?
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Instrumento de medicién cualitativo para expertos en investigacion dentro del area
gastronémica

Modelo de entrevista aplicada a expertos en el sector de empresas alimentarias “Efectos
del covid-19 en el comportamiento del consumidor en empresas virtuales de alimentos”

Elaboracion y aplicacion: Katya Joselyn Verde Lépez (2021)

La presente entrevista es parte de una Investigacién de nivel Maestria, realizada en la
Universidad Auténoma del Estado de Hidalgo, esta dirigida a expertos que estén en contacto
con el sector de empresas alimentarias, dentro de los cuales se encuentran empresarios,
investigadores y catedraticos del area en gastronomia y comportamiento del consumidor.

El objetivo del estudio es conocer opiniones, observaciones y percepciones sobre los efectos
que ha tenido el Covid-19 en el comportamiento del consumidor, a través de cinco factores
importantes, los cuales son: social, personal, ingreso laboral, calidad de atencidén y
bioseguridad. Los items que conforman la entrevista son de elaboracién propia, se realizara
un analisis de las respuestas para elaborar redes semanticas, nubes de palabras y
coincidencias de opiniones, las cuales contribuiran en el diagnéstico del trabajo de
investigacion.

Nombre del entrevistado:
Institucion / empresa:
Puesto desempenado:

Instrucciones: Se agradece su apoyo para contestar las siguientes preguntas
relacionadas con el tema de los efectos del Covid-19 en el comportamiento del
consumidor en las empresas virtuales de alimentos. Se le pide contestar de manera
detallada, cuando su respuesta es si 0 no se le pide agregue el porqué de la misma.
Todas sus respuestas son valiosas para el trabajo de investigacion.

1. ¢ Qué tipo de cliente cree que realice mas compras de comida de forma virtual?

2. ;Cree que de acuerdo a la edad del cliente dependa su frecuencia de compras
de comida de forma virtual? ;Por qué?

3. ¢Cree que las compras virtuales de alimentos han aumentado o disminuido
durante la pandemia del Covid-19? ;Por qué?
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4. ;Dénde piensa que existan mas compras de alimentos de forma virtual, en
grandes cadenas comerciales o en comercios locales? ¢ Por qué?

5. ¢ Qué plataforma o plataformas virtuales cree qué son las mas utilizada por los
consumidores para realizar sus compras virtuales de alimentos? ;Por qué?

6. ;Cuales cree que son las ventajas que tiene el consumidor al realizar sus
compras de alimentos de forma virtual? ;Por qué?

7. ¢Cudles cree que son las desventajas que tiene el consumidor al realizar sus
compras de alimentos de forma virtual? ;Por qué?

8. ¢ Cree que las compras virtuales de alimentos perduren cuando la pandemia del
Covid-19 termine? ¢ Por qué?

9. ¢ Considera que el ingreso laboral influya en el consumidor para realizar compras
virtuales de alimentos? ¢Por qué?

10. ;Cuales cree que son las principales ventajas que ofrecen las empresas
virtuales de alimentos a los consumidores durante la era del Covid-19? ;Por qué?

11. ¢ Cuales cree que son las principales problematicas que tiene el consumidor al
realizar compras virtuales de alimentos? ¢ Por qué’?

¢Cuadles son los principales problemas que estan presentando las empresas
virtuales de alimentos?
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¢ Qué estrategias desde la virtualidad considera que las empresas virtuales de
alimentos estan tomando?

¢ Cual cree que sea la tendencia que mostraran las empresas virtuales de
alimentos en el futuro?

Listado de tipos de muestra para analisis cualitativo

Muestra clientes preferentes

1. Nombre del entrevistado: Josefa Espitia Lopez

Tipo de muestra: Cliente de la empresa Kudy

2. Nombre del entrevistado: Karen Hasad Lépez Morgado

Tupo de muestra: Cliente de la empresa Kudy

3. Nombre del entrevistado: José Maria Moreno Meneses

Tipo de muestra: Cliente de la empresa Kudy

4. Nombre del entrevistado: Arlem Lopez Islas

Tipo de muestra: Cliente de la empresa Kudy

5. Nombre del entrevistado: Victor Elizalde Franco

Tipo de muestra: Cliente de la empresa Kudy
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6. Nombre del entrevistado: Arisbeth Adauto Escorza
Tipo de muestra: Cliente de la empresa Kudy
7. Nombre del entrevistado: Maria de los Angeles Islas Flores
Tipo de muestra: Propietaria de la empresa Kudy
Muestra de expertos
8. Nombre del entrevistado: Andrea Vargas Barragan
Tipo de muestra: Sector alimentario
9. Nombre del entrevistado: Gerat Josué Guevara Tapia
Tipo de muestra: Sector alimentario
10. Nombre del entrevistado: Diana Ramirez Gonzalez
Tipo de muestra: Experto en marketing digital
11. Nombre del entrevistado: Salvador Guerrero Moreno
Tipo de muestra: Experto en marketing digital
12. Nombre del entrevistado: Salvador Omar Espino Manzano

Tipo de muestra: Investigador dentro del area gastronémica
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