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RESUMEN

Los establecimientos de restauracion o restaurantes como los conocemos han tenido que
adaptarse al mundo digital, cada dia son mas las personas que hacen presencia no solo en las redes
sociales sino en las demas plataformas digitales que les facilitan hoy en dia el proceso de compra
y venta de cualquier tipo de bien o servicio y que se acentu6 con mas fuerza con la llegada de la
pandemia COVID 19 a comienzos del mes de marzo del 2020, haciendo casi que imperativo el
uso de estos medios.

El objetivo de esta investigacion es analizar los cambios en los canales de comercializacion del
sector restaurantes y como sus comerciantes logran identificar una oportunidad para subsistir
durante la crisis provocada por la cuarentena que en un principio los obligo a cerrar las puertas de
sus negocios, con este fin la pregunta de investigacion es: ¢Cuales fueron los cambios en los

canales de comercializacion de los restaurantes en Facatativa tras la llegada del COVID 19?

La pregunta problema se responde a través de un estudio de investigacion, en el que se realizo el
andlisis de la situacion por medio de la implementacion de entrevistas semiestructuradas que
comprenden la experticia de un funcionario de la Camara de Comercio de Facatativa sobre los
cambios generados en canales de comercializacion de restaurantes por la llegada del COVID 19;
una dirigida al Secretario de Desarrollo Social de la Alcaldia de Facatativa (Elkin Horacio) vy al
Director de Promocion y Desarrollo de la Camara de Comercio de Facatativa (Gustavo Sanchez
Martinez) y una encuesta cuantitativa a 64 Administradores de los restaurantes mas
representativos de Facatativa, donde se analiza cuéles fueron los canales utilizados durante el
COVID 19; de esta manera la investigacion se centra en analizar los principales cambios en canales
de comercializacion en el sector restaurantes tras la llegada del COVID 19 en el municipio de
Facatativa.

Palabras Clave: Canales de comercializacion, restaurantes, COVID 19, medios digitales,

domicilio.



ABSTRACT

Catering establishments as we know them have had to adapt to the digital world, every day more
people make a presence not only on social networks but on other digital platforms that today
facilitate the process of buying and selling any type of good or service and that was accentuated
with more force with the arrival of the COVID 19 pandemic at the beginning of March 2020,

making the use of these means almost imperative.

The objective of this research is to analyze the changes in marketing channels in the restaurant
sector and how its merchants manage to identify an opportunity to survive during the crisis caused
by the quarantine that initially forced them to close the doors of their businesses, for this purpose
The research question is: What were the changes in the marketing channels of the restaurants in
Facatativa after the arrival of COVID 19?

The problem question is answered through a research study, where the analysis that includes the
expertise of an official of the FacatativA Chamber of Commerce on the changes generated in
restaurant marketing channels by the arrival of COVID 19 was carried out. uses two semi-
structured interviews as a measurement instrument, one directed to the Secretary of Social
Development of the Facatativa Mayor's Office (Elkin Horacio) and the Director of Promotion and
Development of the Facatativd Chamber of Commerce (Gustavo Sanchez Martinez) and a
quantitative survey of 64 Administrators of the most representative restaurants in Facatativa where
it is analyzed which channels were used during COVID 19 inside; The main study of this research
is to analyze the main changes in marketing channels in the restaurant sector after the arrival of
COVID 19.

Key Words: Marketing channels, catering establishments, COVID 19, digital media, delivery



INTRODUCCION

Los hébitos de compra y la crisis de salud a nivel mundial han sido ejes fundamentales para el
desarrollo de nuevas estrategias que favorezcan la comercializacion de productos de primera
necesidad. Los inminentes cambios que la pandemia ocasiono han generado diferentes
comportamientos psicolégicos de las personas cambiando sus estilos de vida en diferentes
sentidos. Asi mismo las empresas comienzan a enfrentar esta crisis implementando varios
mecanismos que le permitan resurgir durante este periodo de confinamiento que llego a causa de
la pandemia, en donde prevalecio la salud de la poblacidn; esto los impulso ha usar principalmente
medios tecnologicos, es asi como las plataformas digitales toman fuerza y facilitan la entrega de

productos a los consumidores.

Es importante tener en cuenta el crecimiento acelerado que evidenciaron las ventas digitales
en el segundo semestre del afio 2020, luego de que los canales tradicionales como lo es el fisico
pasaran al canal digital logrando un avance trascendental para la mayoria de empresas en todo el
pais. Por otro lado, y a diferencia de las ventas digitales el nUmero de transacciones presentd un
fuerte crecimiento del 78.5% entre julio y agosto del afio 2020 favoreciendo a grandes sectores de
la industria como la tecnologia, alimentos, educacion y servicios (Camara Colombiana de

Comercio Electronico, 2020)

Hace unos tres afios y medio, el auge de los servicios de comidas a domicilios dio origen a un
nuevo modelo de negocios: las cocinas ocultas, que son restaurantes especializados en domicilios.
En efecto, restaurantes como Home, Olivia y Poke, que empezaron a crecer de la mano de los
servicios de mensajeria, rapidamente vieron congestionar las cocinas y los puntos de pago por las
ventas a domicilio, afectando a los clientes presenciales. Lo anterior, los llevo a entender que las
ventas de alimentos en restaurantes y a domicilio, eran dos negocios complementarios pero
diferentes. EI modelo de negocios de los restaurantes requiere grandes inversiones en locales

(arrendados, por lo general) y decoracion, atencion en el servicio al cliente y altos costos de



mantenimiento. El modelo de negocios de la comida a domicilio requiere un manejo 6ptimo de los
tiempos y los empaques; y coordinar el trabajo de los centros de Ilamadas y mensajeros. También

tiene menores costos fijos y variables (Cristina Fernandez, Juan Benavidez, 2020)

La llegada del COVID-19 obligd a un cambio en los canales de comercializacién de
restaurantes en Facatativa e impulso a sus representantes a incursionar en medios digitales para
dar a conocer sus servicios, pero sobre todo su forma de ofrecerlos al consumidor final; es por ello
que se convierte en un factor fundamental para determinar el crecimiento o decrecimiento de
algunos de los restaurantes mas influyentes en el Municipio. Las plataformas digitales han pasado
a constituir una parte importante y creciente del diario vivir a tal punto que dificilmente se pueden
concebir actividades como desplazarse, alimentarse, hacer compras y cumplir con obligaciones
familiares y burocraticas sin la existencia de estas. Asi mismo, las plataformas digitales
constituyen una fuente alternativa de generacién de ingresos adicionales en un entorno de
flexibilidad y autodeterminacion, y proveen un colchon importante de ingresos ante eventualidades

como pérdidas de empleo, crisis econdmicas o migraciones forzosas (Fedesarrollo, 2020)

Este trabajo de investigacion tiene como funcion analizar los cambios en los canales de
comercializacion de los restaurantes en Facatativd con la llegada del covid-19, dirigidos
estrechamente a la implementacion de medios digitales y cdémo estos beneficiaron la

comercializacién de restaurantes durante la pandemia.

Para su comprension se ha dividido en 5 capitulos. En el capitulo 1 se aborda el planteamiento
del problema, justificacidn, objetivos en el que se hace un breve repaso de la situacion que
atravesaron los restaurantes del Municipio de Facatativa tras la llegada del COVID 19 en sus

canales de comercializacion y como este les permitio incursionar en nuevos canales.

En el Capitulo 2 se introduce el marco referencial, antecedentes, marco conceptual y marco
legal, en donde se expone un acercamiento mas profundo sobre el objeto de la investigacidn desde

lo general a lo particular, permitiéndonos analizar como la pandemia del COVID 19 genero la



implementacion de nuevas medidas de atencion dentro de los establecimientos de restauracion
respecto a normas de Bioseguridad para mantener la integridad y salud de las personas y como
estas influyeron en el cambio de los canales de comercializacion que les permitiera a los

restaurantes permanecer en época de pandemia.

En el apartado del Capitulo 3 sobre la metodologia, se detalla el enfoque de investigacion, tipo
de estudio, disefio de investigacion, en el que se hace una pequefa resefia de las principales fuentes
de investigacion que se utilizaron, universo, poblacion, muestra, instrumentos de recoleccion de
informacion en el que el capitulo concluye con el procedimiento que busca dar respuesta a la
pregunta problema ¢Cuéles fueron los cambios en canales de comercializacion de restaurantes en
Facatativa con la llegada del COVID 19?

En el Capitulo 4 se definen los resultados donde se presenta un panorama general de los
hallazgos obtenidos en la investigacion, funcionamiento y cambios en los canales de
comercializacién en los restaurantes antes y durante el COVID 19, los beneficios generados,

concluyendo con el analisis de las tendencias sectoriales de restaurantes en Facatativa.

En el Capitulo 5 se definen e incluyen las conclusiones de la investigacion donde se agrupan

los principales conceptos y resultados del estudio.



CAPITULO 1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Justificacion

Es realmente importante entender y comprender como un factor externo como lo es el COVID
19 (Pandemia) influye en la manera de prestar y adquirir servicios de cualquier indole, en este caso
en el sector de restauracién ya que proveen productos de primera necesidad y sus servicios suelen

ser indispensables para la sociedad.

Debido a los inminentes cambios que se han presentado por la llegada del COVID 19 ha llevado
gue nifios, hombres y mujeres cambien sus habitos de consumo y migren a medios digitales lo que
con llevo que los comerciantes pasaran de lo presencial a lo digital. La economia y el comercio a
nivel mundial presento una gran sacudida sin lugar a duda tras la aparicion de la pandemia (COVID
19), motivo que llevo progresivamente a las Mipymes apostarle a nuevos cambios; en el cual
nace la necesidad de hacer presencia en plataformas de venta que fortalecen el proceso de compra
y garantizan la entrega de los productos al consumidor final, sumandole a esto los protocolos de
bioseguridad que previene riesgos por la emergencia sanitaria y conservando las medidas del
autocuidado ya que el distanciamiento social obligo a las personas a refugiarse en la virtualidad,

y de paso a usar todas las herramientas que vienen con el internet.

El confinamiento general obligatorio hizo que todos los sectores de la industria y comerciantes
migraran hacia una nueva era digital, sobrepasando limites de la imaginacion con una innovacion

constante para asi conservar su existencia en el mercado.

Las grandes empresas que le apostaron al uso de medios digitales debido a la crisis de la
pandemia evidenciaron un gran crecimiento no solo en su patrimonio sino también en sus ingresos,
segun el diario de la republica el incremento en ventas digitales durante el afio 2020 fue del 200%
(Vega, 2020).



Asi mismo es importante analizar el impacto que esto provoco en los canales de
comercializacion en los restaurantes del Municipio de Facatativa y como estos cambios facilitaron
el intercambio de alimentos y minimizaron los riesgos de contagio; en ese contexto este estudio se
integra a la linea de investigacion impartida por la Fundacion Universitaria de Area Andina de la
Facultad de Ciencias Econdmicas, Administrativas y Financieras al proyecto titulado Efectos pre

y pos pandemia en la evolucion de plataformas digitales.



1.2. Objetivos

1.2.1. Objetivo general

Analizar los cambios en los canales de comercializacién de los restaurantes en Facatativa con la
llegada del COVID 19

1.2.2. Obijetivo especifico

- Analizar el funcionamiento de los canales de comercializacion en los restaurantes del
Municipio de Facatativa antes y durante el COVID 109.

- Determinar cuales fueron los canales de comercializacion utilizados por los restaurantes en
el Municipio de Facatativa durante el COVID 109.

- ldentificar cuales beneficios genero el cambio en los canales de comercializacién de los
restaurantes del Municipio de Facatativa durante el COVID 19.



CAPITULO 2 MARCO REFERENCIAL

2.1. Antecedentes

La necesidad latente del ser humano por socializar y descubrir nuevas culturas ha llevado a una
evolucion de sus costumbres desde la més bésica necesidad de subsistir buscando alimentos hasta

convertirse en algo mucho mas sofisticado que genere deleite por el placer de comer.

En la antigliedad, las iglesias y los monasterios tenian por costumbre albergar a los viajeros y
alimentarlos aceptando algunas donaciones a cambio. Esta situacion fue aprovechada por
comerciantes de la época para crear establecimientos especializados en la venta de comidas y
bebidas. En Egipto también durante ese mismo periodo existian las posadas, donde se ofrecian
habitaciones y comidas a los viajeros que se detenian con sus caravanas (muchas procedentes del
Sahara o Sahel) (Pinzon, J., Castafio-Sosa, J., Gomez-Meza, P. A., & Ramirez-Guzman, F. A.,
2020).

El término "'restaurante™ es de origen francés, y fue utilizado por primera vez en Paris, al
designar con este nhombre un establecimiento fundado alrededor de 1765, en el que se servian
bebidas y comidas. Su exito fue inmediato y numerosos restaurantes fueron abiertos. Eran
atendidos por camareros y mayordomos que habian abandonado sus empleos. (Pinzon, J., Castafio-
Sosa, J., Gomez-Meza, P. A., & Ramirez-Guzman, F. A., 2020).

El primer establecimiento digno de denominarse "restaurante™ fue el **Beauvilliers™, el cual
abrid sus puertas en 1783, momento a partir del cual se asiste al nacimiento y desarrollo de una
actividad para el que se acufia el término de "restauracion”, una actividad donde la cocina de arte
se convierte también en una cocina de técnicas, muchas veces con caracter empresarial
(Talavera, 2015).



La variedad de establecimientos que ofertan comidas representa un buen reflejo de los cambios
experimentados por la sociedad, tanto en sus necesidades como en sus estilos de vida, desde finales
de siglo XX, hasta la actualidad. Ahora se acude a los restaurantes por los motivos mas diversos,
incluso parece que la razén de comer fuera del hogar ha superado las simples causas funcionales,
para situarse en el &mbito de razones hedonistas: celebraciones de tipo social, reuniones

profesionales, conveniencia personal, fines gastronémicos, etc. (Sariol, 2021)

En la actualidad el mundo esta enfrentando una situacion que compromete la humanidad y que
por su magnitud ha requerido cambios profundos en las relaciones entre si y con el entorno, de
manera tal que las industrias y en especial la de alimentos, por estar relacionado con la cadena
alimenticia vital para la sobrevivencia humana, se ven en la necesidad de generar cambios acordes

con las nuevas circunstancias.

Esta situacion, conlleva a un desafio constante por parte de los diferentes sectores para reconstruir
su operatividad y la industria alimentaria tiene un gran reto frente al tema, teniendo en cuenta los
diversos procesos en los que incurre, desde adquirir la materia prima, pasando por la produccion,
comercializacion y transporte de los alimentos, de manera que lleguen con excelente calidad a las
manos del consumidor final, con alimentos inocuos, que en un contexto de pandemia, significaria,
libres de microorganismos, que pueden contener virus como lo es el COVID 19 y de bacterias

perjudiciales para la salud.

En este sentido, para el caso colombiano, la industria de los alimentos ha logrado mejorar y
adaptar sus procedimientos de las diferentes areas involucradas en los procesos productivos y ha
apropiado los “Lineamientos para el sector de alimentos y bebidas en Colombia ante la declaracion
de emergencia sanitaria por Covid-19”, expedida el 19 de marzo de 2020, el cual tiene como
objetivo: “Orientar a la poblacion del pais frente a las acciones que se requieren implementar en
el sector de alimentos y bebidas, por la alerta causada por la pandemia y en el marco del

Reglamento Sanitario Internacional- RSI por la alerta sanitaria” (Invima, 2020)



El 13 de marzo del 2020 es cuando los primeros casos de COVID-19 se reportan en el pais; las
redes sociales de los establecimientos gastrondmicos empezaron a anunciar cierres voluntarios,

impulsados por el cuidado a clientes y empleados (EL TIEMPO, 2020)

Aunque el aislamiento obligatorio empez6 el 25 de marzo, para esa época ya la mayoria de
restaurantes, panaderias, reposterias, bares, discotecas y cafés habian cerrado sus puertas; es asi

como el servicio de domicilios toma mas fuerza, aunque todos sabian que no seria suficiente.

Fabio Sierra, chef y propietario de ElI Trompo en Medellin, decidio cerrar desde el 18 de marzo.
Asi lo hizo todo el sector de Provenza, en El Poblado. EI modelo del restaurante no permitia el
domicilio y se tom0 algunos meses para desarrollar un menu que resistiera el transporte (Fex,
2021).

Por otro lado, segun la consultora Objetivo (2020), por lo menos 42% de los colombianos
almuerza o cena al menos una vez a la semana fuera de su casa, lo que se traduce en una gran
oportunidad para los restaurantes que cuentan con una oferta exquisita, pero, sobre todo, para
aquellos que también cuentan con herramientas tecnoldgicas que aseguran su buen funcionamiento
en todos los aspectos. Desafortunadamente, es comun la poca capacidad de innovacion, segun

ANIF (2021) 40% de las Pymes no realiza ninguna accién de mejoramiento.

La llegada del COVID-19 le cambio6 al mundo la forma de vida y ademas de afectar a un sin
numero de sectores de la economia, también llegd para instalar nuevas tendencias de consumo
entre los clientes, durante la reapertura parcial, el sector se vio enfrentado al desafio de recuperar
la confianza de los consumidores. Con miras a este propdsito, la digitalizacion de la atencién al

cliente y su portafolio de servicios se convirtio en una herramienta necesaria (Quevedo, 2021)

En Colombia tenemos una gran falta de digitalizacion de los canales de venta de los restaurantes
y el 90% de ellos no se siente conforme con las apps de delivery debido a sus altas comisiones (se

quedan hasta con el 30% del valor de un pedido) aseverd Fabian Carrillo, CEO de Cluvi (Quevedo,
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2021)

El sector esta llamado a la innovacion y no estar dispuesto a evolucionar puede implicar el
fracaso. La transformacion digital es clave para escalar un negocio, muchos no lo hacen por temor
al cambio, pero la realidad es que la migracién puede llegar a ser casi imperceptible (Duque Forero,
2021)

2.2. Marco conceptual

Es importante definir algunos términos abordados durante el trabajo de investigacion, conocerlos

a profundidad permite tener una mayor ampliacion y claridad sobre el problema objeto de estudio.

2.2.1. Comercializacion

Pérez & Gardey (2010), puntualizan que “la comercializacion se asemeja con la distribucion o
logistica, que se encarga de hacer llegar fisicamente el producto o el servicio al consumidor final.
El objetivo de la comercializacion, en este sentido, es ofrecer el producto en el lugar y momento

en que el consumidor desea adquirirlo.”

2.2.1.1. Canales de Comercializacion

Estos pueden definirse “como conjuntos de organizaciones interdependientes que intervienen
en el proceso por el cual un producto o servicio es disponible para el consumo” (Stern, L., Adel

Ansary, & Coughlan, A., 2010)

La comercializacion es “el conjunto de actividades desarrolladas para facilitar la venta y/o
conseguir que el producto llegue finalmente al consumidor” Siendo el intercambio comercial, la

actividad de comprar y vender mercancias entre dos contrayentes, este acto es fundamental en el
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comercio y tiene un impacto en el mercado de bienes, servicios y la propiedad intelectual
(Economipedia, 2017)

Es importante enrutar dicho termino a los establecimientos de restauracion o lo que se conoce
comunmente como restaurantes su principal canal de comercializacion son los canales de tipo
directo, es decir, ofrecen el servicio directamente al cliente final. Sin embargo, existe otro canal,
que aunque no muy habitual en el sector de la restauracion si es muy conocido en el sector turistico,
este tipo de canal es el indirecto; Mediante intermediarios se consigue acercar el servicio al cliente,
consiguiendo asi, que el cliente lo conozca. Internet se ha convertido en uno de los principales
canales de comercializacion utilizados por una amplia mayoria de empresas que consiguen tener

acceso a gran cantidad de personas (Aguilar, gobierno de canarias.org, 2016)

Segln Aguilar (2016) el concepto de comercializacion en un establecimiento de restauracion es
importante conocer que se centra en dos aspectos muy importantes: dar a conocer el servicio y la

manera de producir el servicio.

Una vez que ya se han aclarado estos aspectos vamos a centrarnos netamente en los canales de

comercializacion que dan un panorama de cémo funciona este tipo de procesos normalmente.

2.2.1.2. Tipos de canales de comercializacion
Canales tradicionales: son los que, como su nombre indica, no utilizan la tecnologia

avanzada para conseguir sus fines.

Canales automatizados: utilizan la tecnologia de forma basica para canalizar los productos

hacia el consumo. Por ejemplo, las maquinas expendedoras de productos.

Canales audiovisuales: son los canales que usan diferentes medios. Por ejemplo, la
television para dar a conocer sus productos, el teléfono para contactar con compradores

potenciales y una empresa de transporte para hacer llegar el producto a su casa.

Canales electronicos: son los canales de comercializacion que utilizan internet como medio
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para conectar con los consumidores (Jesuites Educacio, 2018)

2.2.2. Establecimiento de restauracion

De acuerdo a (FECOGA, 2018) “el origen de la palabra restaurante para denominar las casas de
comidas la encontramos también en Francia. En castellano, «restaurant» significa «restaurativo»,

refiriéndose a la comida que se ofrecia en el siglo XVI11 (un caldo de carne)”

Para comprender el impacto del funcionamiento normal de un restaurante es necesario concebir
contextos sociales, culturales, la preparacion de los alimentos, e incluso tecnoldgicos técnicamente
se conocen como establecimientos de restauracion; son todos los locales publicos que sirven a los
consumidores comidas y bebidas para ser consumidas en el mismo local, a cambio del pago de un
importe (Heredia, 2013)

2.2.2.1. Clasificacion establecimientos de restauracion (restaurantes)

El mundo de la restauracion esta en continuo cambio, ya no sélo por las situaciones mejores o
peores por las que pueda atravesar un pais, sino porque el cliente de los establecimientos de
restauracion, evoluciona dia a dia, y sus habitos de vida y nuevas tendencias en su forma de comer

hacen que este mundo esté en continuo cambio, adaptacion y evolucion.

Los establecimientos se pueden agrupar en dos grandes bloques:
Restauracion Comercial.

Restauracién Social o cautiva, conocida también como institucional.

Sin embargo, de acuerdo al tipo de establecimiento de restauracion cada uno maneja un tipo de

férmula de restauracion, que determinara todas las ofertas gastronémicas del establecimiento.

Tradicional: consiste en ofrecerle al cliente la oferta de alimentos del establecimiento
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directamente en el plato, mientras el cliente espera a ser servido en su mesa.

Self-service: conocido también como autoservicio en linea donde el cliente elige aquellos platos
que mas le interesen al tiempo que va transportando una bandeja donde va colocando lo elegido,
hasta llegar al final de la linea donde abona el importe de las ofertas alimenticias elegidas. Su
principal inconveniente es que la linea de autoservicio tiene un Unico sentido con lo que ocasiona

colas.

Free-flow: similar al anterior, pero con algunas mejoras introducidas. En vez de colocar la oferta
de alimentos en linea, se colocan en diferentes islas, distribuidas por el espacio disponible del
establecimiento y en las que se agrupan los alimentos por tipologias (primeros platos, segundos,

postres...). Utilizado para el servicio buffet.

Fast-food: también asociado a un tipo de establecimiento; esta idea de formula de restauracion
permite que el cliente pida la oferta gastronomica deseada en una barra donde se le cobray se le
da la comida sobre una bandeja mediante un servicio rapido. El cliente puede decidir tomar su
menu en el establecimiento o llevarselo (Aguilar, gobierno de canarias.org, 2016)

2.2.3. Pandemia

De acuerdo con la Organizacion Mundial de la Salud (OMS), se llama pandemia a la propagacion

mundial de una nueva enfermedad.

Puede decirse que lo que diferencia una epidemia de una pandemia es el alcance y la
propagacion. La OMS define la epidemia como "la ocurrencia en una comunidad o regién de casos
de una enfermedad"”, mientras que el término pandemia establece un alcance general o universal,
aunque en algunos casos se ha utilizado el término cuando una enfermedad se propaga en todo un

pais.

Se produce una pandemia de gripe cuando surge un nuevo virus gripal que se propaga por el
mundo y la mayoria de las personas no tienen inmunidad contra él. Segin la OMS, por lo comun,

los virus que han causado pandemias con anterioridad provienen de virus gripales que infectan a
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los animales. (Medicina y salud publica.com, 2020)

2231 COVID-19
La enfermedad por coronavirus (COVID-19) es una enfermedad infecciosa causada por el virus
SARS-CoV-2.

La mayoria de las personas infectadas por el virus experimentaran una enfermedad respiratoria
de leve a moderada y se recuperaran sin requerir un tratamiento especial. Sin embargo, algunas
enfermaran gravemente y requeriran atencion médica. Las personas mayores y las que padecen
enfermedades subyacentes, como enfermedades cardiovasculares, diabetes, enfermedades
respiratorias crénicas o cancer, tienen mas probabilidades de desarrollar una enfermedad grave.
Cualquier persona, de cualquier edad, puede contraer la COVID-19 y enfermar gravemente o

morir. (Organizacion Mundial de la Salud, 2021)

2.3. Marco legal

Para la comprensién de la situacion que enfrentd el sector de restauracion en el pais tras la
aparicion del COVID 19 se hace necesario conocer las medidas impartidas por el Gobierno
colombiano y local, su plan de mitigacion y lo que produjo el cumplimiento de estos decretos en
el funcionamiento de establecimientos de restauracion en el Municipio de Facatativa dentro del
cual el Decreto No. 0097 del 16 de marzo del 2020 declara la alerta amarilla sanitaria en el
Municipio, todo esto obligo a los restaurantes a cerrar sus puertas, lo que genero problemas
econdémicos en el desarrollo de este sector, esto permite comprender la necesidad que surge en los

restaurantes de Facatativa de adoptar cambios en sus canales de comercializacion.

Se adaptaron las siguientes medidas administrativas:

ARTICULO 5. Ordenar el cierre de establecimientos de alto impacto, casas de lenocinio y
demas establecimientos de consumo de bebidas alcohdlicas en la jurisdiccion del municipio de

Facatativa a partir de las 20:00 horas del dia 16 de marzo de 2020 hasta que se levante la medida
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de Alerta Amarilla Sanitaria.

ARTICULO 6. Ordenar a los establecimientos dedicados a la venta y manipulacion de alimentos,
(restaurantes, plazas de mercado, etc....), hogares geriatricos el fortalecimiento de las buenas
practicas en la manipulacién higiénica de alimentos conforme a los lineamientos de las autoridades

de salud y los protocolos para la contencion del COVID-19.

PARAGRAFO. Asi mismo se recomienda a la poblacién en general evitar el consumo de

alimentos que no cuenten con buenas practicas en su manipulacion (Alcaldia de Facatativa, 2020)

Por parte del Ministerio de Salud y Proteccion Social de la Republica de Colombia bajo la
resolucién nimero 105 de 2020 se adopta el protocolo de bioseguridad para el manejo y control
del riesgo del coronavirus COVID-19 en el servicio de “entrega para /llevar”, para las actividades
de expendio a la mesa de comidas preparadas (CI1U 5611); expendio por autoservicio de comidas
preparadas (CIIU 5612); expendio de comidas preparadas en cafeterias (ClIU 5613); otros tipos
de expendio de comidas preparadas n.c.p. (CIIU 5619); actividades de catering para eventos y
otros servicios de comidas (Cl1U 562), asi como el protocolo de bioseguridad en los servicios de
expendio a la mesa de comidas preparadas (CIIU 5611); expendio por autoservicio de comidas
preparadas (ClIU 5612); expendio de comidas preparadas en cafeterias (CI1U 5613) y otros tipos
de expendio de comidas preparadas n.c.p. (ClIU 5619) dentro del establecimiento para municipios
autorizados por el Ministerio del Interior (Ministerio de salud, 2020).

Que mediante Decreto 878 de 2020 se modificaron los paragrafos 3 y 4 del articulo 5 del
Decreto 749 de 2020, y se establecio que “los alcaldes de los municipios y distritos. en
coordinacion con el Ministerio del Interior, podran autorizar la implementacién de planes piloto
en los establecimiento y locales comerciales que presten servicios de comida, para brindar atencion
al publico en el sitio — de manera presencial 0 a la mesa — siempre y cuando se cumpla en todo
momento con los protocolos de bioseguridad emitidos por el Ministerio de Salud y Proteccion

Social para el desarrollo de esta actividad.”
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Que conforme con lo anterior, se hace necesario adoptar el protocolo de bioseguridad,
aplicable a la comercializacion de los productos de los establecimientos y locales
gastronémicos, incluidos los ubicados en hoteles, en el servicio de “entrega para llevar”, el
cual complementa el numeral 5 del anexo técnico del protocolo adoptado por la Resolucion 749
de 2020, para las actividades de “RESTAURANTES, CAFETER{AS Y SERV1CIO MOVIL
DE COMIDAS QUE COMERCIALICEN SUS PRODUCTOS MEDIANTE PLATAFORMAS
DE COMERCIO ELECTRONICO O POR ENTREGA A DOMICILIO”, como quiera que
uno y otro se tornan aplicables a los mismos establecimientos. (Ministerio de Salud y
Proteccién Social, 2020)



CAPITULO 3 METODOLOGIA

3.1. Enfoque de investigacion

El presente trabajo de investigacion “Cambios en los canales de comercializacion de los
restaurantes en Facatativa con la llegada del COVID 19” busca determinar cual fue la
transicion de los restaurantes en sus canales de comercializacion a los medios digitales,
teniendo en cuenta factores como los de la pandemia que afectaron en mayor proporcion a
este sector. Por sus caracteristicas esta investigacion se desarrolla a través de descubrimiento

de indole interpretativa.

Por los objetivos de esta investigacion se realiza un estudio descriptivo y explicativo que
busca especificar propiedades, caracteristicas y acontecimientos importantes de cualquier
fendmeno que se analice, como los canales de comercializacion. Una investigacion
explicativa se caracteriza por analizar los comportamientos de causa y efecto permitiendo

concluir algun acontecimiento incluso extenderlo a realidades parecidas.

3.2. Tipo de estudio

Esta investigacion se relaciona directamente con un enfoque mixto (cualitativo-cuantitativo)
que busca entender los cambios en canales de comercializacion de los restaurantes en Facatativa
con la llegada de COVID 19 mediante la perspectiva de un experto en el area de estudio, a su vez
el enfoque cuantitativo por medio de una encuesta dirigida a los administradores de restaurantes
registrados en Camara de Comercio de Facatativa que permite recopilar informacién acerca de los
canales de comercializacion empleados durante el COVID 19 y los beneficios obtenidos por

aquellos restaurantes que incursionaron en canales digitales.
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3.3. Disefio de la investigacion
La investigacion de este trabajo se realizo sobre el siguiente disefio:
1. Formulacion y planteamiento del problema.
2. Redaccion de objetivo general y objetivos especificos.
3. Redaccion de interrogantes
4. Revision bibliografica y documental
5. Seleccion de las técnicas de investigacion
6. Construccion y seleccidn de instrumentos de investigacion
7. Investigacion documental
8. Investigacion de campo
9. Procesamiento de datos obtenidos
10.Analisis de la informacion recolectada por medio de la investigacion documental y de campo

11. Elaboracion de conclusiones

3.4. Fuentes de investigacion

Se hace necesario utilizar fuentes de informacion primarias como una técnica de
recoleccion de informacion, para lo cual es necesario la realizacién del disefio de dos
instrumentos (Entrevistas y encuestas), con el fin de la recolectar los datos necesarios para
identificar los cambios en los canales de comercializacion de los restaurantes objetos de
estudio.

El desarrollo de la investigacion se lleva a cabo por medio de dos entrevistas de forma
semiestructurada en donde se obtiene la opinion de expertos acerca de los canales de
comercializacion y medios digitales utilizados en los restaurantes de Facatativa tras la llegada del
COVID 19, a su vez se implementaron 64 encuestas a los administradores de los restaurantes mas
representativos del Municipio (que corresponde al 32% del total de establecimientos que se

tomaron en cuenta para la investigacion), con el fin de comprender el estado pre y Post pandemia
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de los establecimientos y su evolucion hacia un mundo digital mas dindmico sostenible y rentable.

De igual forma con la experticia de los entes de control en el Municipio se muestran los beneficios

obtenidos despues de haber migrado a otros nichos de mercado estrechamente digitales.

3.5. Universo, poblacidén y muestra.

Con base a la informacién suministrada por la Camara de Comercio de Facatativa en la
entrevista realizada al Doctor Gustavo Sanchez Martinez; Director de promocién y desarrollo se
dio a conocer la cantidad especifica de establecimientos gastronémicos registrados en el Municipio
hasta el primer semestre del afio 2021; 365 establecimientos que cumplen el cédigo CIU, codigo
de identificacion Internacional que se dedica a producir y servir alimentos a la mesa dentro de esos
estan restaurantes, gastrobares, cafeterias, comida movil, de los cuales se tuvieron en cuenta 198
que corresponden especificamente al servicio de restauracion. Ademas, existen otros
establecimientos que estan presentes en el mercado, pero ante dicha entidad no se encuentran
registrados; del mismo modo microempresas cuya actividad son domicilios o distribuidoras de

alimentos, no fueron tomadas en cuenta para esta investigacion.

3.5.1. Poblacion

Para determinar la poblacion total de establecimientos gastrondmicos en el municipio de
Facatativa se tomaron los 198 establecimientos que prestan servicio de restauracion que
actualmente se encuentran inscritos en la Cadmara de Comercio de Facatativd, excluyendo
gastrobares, cafeterias, comida mdvil, distribuidoras y empresas de domicilio que funcionan

actualmente; esta cantidad corresponde al 54% del total de establecimientos gastronémicos.
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3.5.2. Muestra

De acuerdo al tipo de informacion que se espera recolectar y las herramientas a utilizar como
son las encuestas y entrevistas el tipo de muestreo més adecuado para esta investigacion es el
método “Muestreo Estratificado” ya que se realizé a un subgrupo especifico, en este caso solo
se tuvo en cuenta los restaurantes que estuvieran inscritos en la camara de comercio de

Facatativa.

Para calcular el tamafio de la muestra, como se conoce la poblacion total (198 restaurantes) se

emplea la siguiente formula:

M = Muestra

N = Poblacion

K =Constante para nivel de confianza 1.96
e = Error maximo admirable 0.10

p = Probabilidad a favor 0.5

g = Probabilidad en contra 0.5

M= K2XNxPxQ
e2x (N-1) +k2x PxQ
M = (1.96)2x 198 x 0.5x 0.5
(0.10)2 x (198-1) + 1.962x 0.5 x 0.5
M = 3.8416 x 198 x 0.25
0.01 x 197 + 3.8416 x 0.25
M = 190.1592
2.9304
M = 64.8918
M = 64

De esta manera la encuesta se realizé6 a 64 administradores o duefios de restaurantes en el
Municipio de Facatativa.
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3.6. Instrumentos de recoleccion de informacion

Se emplea como instrumento de informacion la investigacion de tipo cualitativo quien nos ayuda
a reconstruir la realidad tal como la observan los sujetos de un sistema social definido (Sampieri,
H y cols, 2003) no pretende probar hipotesis ni medir efectos, el objetivo fundamental es describir
lo que ocurre en nuestro alrededor, entender los fendmenos sociales, por eso es comun que las
hipétesis surjan en el mismo transcurso de la investigacion. El contexto cultural es muy importante,

por ello se investiga en los lugares donde las personas realizan sus actividades cotidianas.

Se eligi6 la entrevista como técnica de investigacion debido a que es uno de los instrumentos mas
valiosos para obtener informacién directa ya que por medio de ella, se observan actitudes,

percepciones y la conducta de las personas a quien se aplica.

Antes de iniciar con cada entrevista, se dio una introduccién en la que se expreso el objetivo de
la misma con antelacién, ya que se solicit6 una cita previa con el entrevistado para que se mostrara
accesible y hablara con confianza al saber que la informacion que proporcionara sera para fines

educativos.

Se realiz6 dos entrevistas semiestructuradas, la primera de ellas al Director Gustavo Sanchez
Martinez de promocion y desarrollo de la Camara de Comercio de Facatativa y la segunda al
Secretario de Desarrollo Social de la Alcaldia de Facatativd Elkin Horacio Jurado Beltran,

compuesta por 10 preguntas (Anexo 1)

La informacion suministrada directamente por las personas ya mencionadas con experticia en el
Sector de restauracion del Municipio de Facatativad nos ayudd a conocer la situacién real de los

restaurantes y como estos lograron mantenerse durante la pandemia.
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Adicionalmente se aplico una encuesta digital mediante Google Forms bajo el consentimiento
informado a las personas duefios de los restaurantes que hicieron parte de este proceso
investigativo (Anexo 2). La encuesta contiene 10 preguntas (Anexo 3), con el fin de analizar
cudles fueron los canales de comercializacion utilizados por los restaurantes de Facatativa con la
llegada del COVID 19,

3.7. Procedimiento

Los objetivos especificos del presente trabajo de investigacion buscan dar respuesta a la pregunta
principal que es, ¢Cuales fueron los cambios en los canales de comercializacion de los restaurantes
en Facatativa con la llegada del COVID 19? Esto se elaboré a partir de una investigacion
cualitativa aplicada mediante una entrevista semiestructurada, descriptiva y explicativa, que busca
por medio de la observacion de actitudes, percepciones y la conducta del entrevistado entender los
cambios en los canales de comercializacion de los restaurantes en Facatativa para dar respuesta a
uno de los objetivos especificos, que es entender el funcionamiento de canales de comercializacién

antes y durante el COVID 19 y los canales empleados tras la llegada de la pandemia.

Para el proceso de investigacién cuantitativa Se manejan las encuestas debido a que son datos
fijos de preguntas entre cerradas y de opcién multiple. primero se necesita conocer si hubo cambios
0 no en la forma de comercializar, en segundo lugar, cuales fueron esos canales 0 medios que
implementaron para seguir con la prestacion de sus servicios y finalmente determinar si la

implementacion de dichos canales los beneficios en el desarrollo de su actividad econémica.


https://docs.google.com/document/d/1F7Ydms-VxTj5k9TOcV8vCkUE1Acmzq4_EHfe8syZd_s/edit?usp=sharing
https://forms.gle/PzK8Gjdmt477G9qT6

CAPITULO 4 RESULTADOS

Los hallazgos de este estudio permiten inferir que los administradores de los restaurantes del
Municipio de Facatativd que decidieron cambiar su modelo de comercializacion y optaron por
implementar herramientas digitales que les proporcionaran diferentes beneficios los cuales

ayudaron a solventar la crisis generada por la llegada de la pandemia del COVID-19.

A continuacion, se realiza un andlisis general correspondiente a las preguntas formuladas en la
encuesta con el fin de conocer los principales y mas relevantes resultados obtenidos tras este

estudio.

Del 100% de encuestados el 75% de los administradores de restaurantes en el Municipio de
Facatativa decidié cambiar su modelo de comercializacion, de los cuales las mujeres tienen una

participacion del 18.75% y los hombres del 17.25%.

Se hace necesario establecer una relacion sobre el funcionamiento general de los restaurantes
desde la compra y uso de materia prima ya que la pandemia genero que hicieran cambios en sus
lugares de compra al buscar alternativas mas econémicas y al ver que sus costos de produccion
también se vieron afectados influyeron directamente en sus precios, todo este cambio los motivo
a buscar alternativas de reinversion digital que les permitiera llegar al consumidor reduciendo

costos para contra restar los costos elevados generados por la pandemia.

Se puede evidenciar que los precios de los almuerzos con la llegada de la pandemia del covid-
19 se mantuvieron en gran medida con una participacion de 59% mientras que otros restaurantes
de la ciudad el precio aumentd un 33%, esto se debe a los procesos de produccion y distribucion.
(Grafica 1).
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Gréfica 1 Precio de almuerzos post pandemia

11. ;Qué paso con el precio de los almuerzos con la llegada de la pandemia?

54 respuestas

@ Aumento
@ Disminuyo
Se mantuvo

Fuente: Elaboracion propia

Los ingresos de los administradores pueden variar en diferentes épocas del afio, solo existe un
factor principal que permitié evolucionar a todo el comercio en general y fue la virtualidad, sin
embargo los ingresos en el sector gastronémico del Municipio de Facatativa disminuyeron en un
64%, mientras que un 17% evidencia que sus ganancias se mantuvieron y tan solo un 19% muestra

que sus ingresos en general aumentaron, aquellos que incursionaron o potencializaron sus canales
de comercializacion a lo digital (Grafica 2)

Grafica 2 Ingresos post pandemia

15. ;Qué paso con sus ingresos tras la llegada de la pandemia?

54 respuestas

@ Aumentaron
@ Disminuyeron
Se mantuvieron

Fuente: Elaboracion propia

La poblacion a nivel mundial pasé de su habito tradicional de consumo a uno nuevo totalmente
digital, a esto sumado algunas medidas de autocuidado y proteccion para todos los ambitos de la

industria, en Facatativa los clientes de restaurantes son méas prevenidos a la hora de consumir algin
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alimento, en dicho estudio los clientes presentan un 73% mas de exigencia mientras que solo un

20% presentan un nivel de satisfaccion en ese momento, segin sus administradores (Grafica 3).

Grafica 3 Comportamiento de clientes

16. ;Como cree que sera el comportamiento de los clientes a la hora de consumir alimentos

dentro del restaurante despues de la pandemia?

@ Igual

@ Més exigente
Insatisfecho

@ Satisfecho

64 respuestas

Y

Fuente: Elaboracion propia

Para las grandes empresas del sector gastronémico como los restaurantes, es importante
implementar diferentes estrategias que ayuden y fortalezcan los procesos de fabricacion, venta y
distribucion; Claramente muchos restaurantes en Facatativd ain no incursionan en alternativas de
reinvencion, de esta manera segun el estudio evidencia un 84% de des favorabilidad para generar
estrategias, mientras que sélo un 16% decidid reinventar sus servicios permitiendo innovar su

imagen y ocupar un lugar unico en la mente de los consumidores (Grafica 4)

Gréfica 4 Estrategias de reinvencion post pandemia.

20. ;Se han informado o capacitado sobre nuevas alternativas para reinventar sus servicios
de Restaurante?

54 respuestas

®si
® No

Y

Fuente: Elaboracion propia
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Los hallazgos de este estudio captados por la experticia del director de promocion y desarrollo
de la Cémara de Comercio de Facatativa, el doctor Gustavo Sanchez Martinez nos dan un
panorama mucho mas real y aterrizado sobre la situacion que enfrento el sector de restauracion
dentro del Municipio de Facatativa y de qué manera se vieron afectados tras la llegada del COVID
19.

Nos permitimos escribir textualmente lo emitido por el Director Gustavo Sanchez. “ Muy con
el entendido general de la pregunta, hace 1 afio todos estdbamos en cuarentena obligatoria, por
ende los restaurantes también, ellos podian atender decia el Decreto Nacional a puerta cerrada, es
decir no atender personas en su establecimiento pero si atender a domicilio; pues una situacion
como esta claramente nos afecto a todos, lamentablemente y de acuerdo a sus preguntas, Facatativa
no estaba preparado para atender este tipo de demanda, por el contrario Unicamente a puerta abierta
y a atender aquella clientela presencial; por lo menos en un 80% se vieron reducidas las ventas con
esas cuarentenas con las que tuvieron que pasar al inicio; después lo vamos hablar méas adelante se

presenta una reactivacion en el fenémeno de vender a domicilio.

El panorama general que dejo el COVID 19 llevo a que restaurantes tradicionales tuvieran que
cerrar sus puertas, pero también abrié un camino para otras personas que en blsqueda de reinventar
su manera de trabajar hallaron una nueva alternativa asi como no lo menciona el doctor Gustavo
Sanchez “ Hay que tener en cuenta otro par de escenarios, muchas empresas a razon de Pandemia
debieron cerrar sus puertas y aquellas personas que se quedaron sin trabajo debian buscar un
ingreso distinto y decidieron colocar negocios de diferente indole entre ellos crearon restaurantes;
pero un restaurante a puerta cerrada, es decir, cocinando desde su casa, llamando a sus amigos y
ofreciéndoles estos servicios, como tal yo no te puedo decir que creci6 el nimero de restaurantes
por que el dato lo tenemos nosotros cuando se inscriben y cumplen su obligacion de registrarse
ante la Camara de Comercio y obtener su registro mercantil, muchos empezaron a operar por
domicilios, virtual, con los amigos, ellos no se registraron con nosotros ni cumplieron con tener
registro ICA en administracién Municipal por ende tuvimos bastantes quejas de aquellos que si
estan registrados y cumplen a cabalidad la parte legal y vieron disminuidas sus ventas por aquellos

que crearon una nueva forma de obtener recursos pero sin cumplir con los requisitos legales.
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ElI COVID 19 trajo consigo el impulso a la transformacion digital, debido a que los
establecimientos de restauracion se vieron obligados a incursionar en los medios digitales solo
aquellos que decidieron cambiar o ampliar sus canales de comercializacion son lo que se han
logrado mantener hasta el dia de hoy, aunque no con la misma solvencia; sin embargo en el
contexto del Municipio cabe resaltar la percepcion tradicional que se tiene para ampliar lo dicho

del doctor Gustavo Sanchez nos aclara mas dicho concepto.

“Hay que decirlo abiertamente es tradicion, ;Quiénes son los buenos cocineros?, las personas
de mayor edad, lamentablemente los locales de tradicion del Municipio son los que llevan muchos
afios y hablandolo cologuialmente uno va a un restaurante y dice: jAca cambio la sazdn, ya no es
sabroso!, que es lo que pasa en nosotros como ciudad intermedia viene una diferencial enorme y
es que una buena cantidad de Jovenes estan ingresando a una formacién profesional que se llama
Gastronomia y ellos son lamentablemente quienes estdn colocando sus restaurantes cocinando
desde casa, tiene formacion, manejan presupuesto; ellos no hacen 100 platos a ver si los venden,
ellos hacen los 50 platos que saben que ya tienen vendidos eso lo tienen muy claro por eso les
queda muy facil hacerlo desde casa y por ser jovenes se les facilita el manejo de las redes de la
virtualidad, esos restaurantes tradicionales del Municipio se vieron frenados o0 no han avanzado en
sus ventas virtuales Gnicamente el domicilio por que su mercadeo es el voz a voz, les voy hablar
ejemplificando: A mi por ejemplo me gusta la grasita y ya sé a donde voy, lo digo porque muchos
de los Facatativefios vamos a lugares ya transcurridos, conocidos con tradicién; los nuevos, reitero
estan en mano de jovenes que ya tienen formacion en gastronomia y ya saben manejar redes y lo
estan haciendo de esa manera, la conclusién lamentable es que no podemos llevarles control por
que no estan cumpliendo con los requisitos legales de estar matriculados y tener un registro

mercantil.

Sin embargo cabe resaltar que la Camara de Comercio de Facatativa genero espacios para que
los establecimientos de restauracion pudieran obtener tiendas virtuales y otros espacios en los que
se les entregaba un directorio, buscamos una forma de comercializacion en donde ellos mismos

crearan su escenario domiciliario para que empezaran a entregar sus productos, tuvimos un
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programa de emprendimiento en la jurisdiccion y algunos en Facatativa incluyendo gastrobares y
restaurantes, recibieron formacion por el SENA con una metodologia que se llama SBDC
traducido a otras cosas no es mas que un plotter para determinado sector y recibieron un capital
semilla, obtuvieron recursos para iniciar su negocio o ampliar algo muy importante también es que
se realizd una rueda de negocios con aquellos locales o comerciantes que estaban inscritos a Mi

Negocio Virtual donde pudieron encontrar también proveedores.

Lo siguiente nos permite inferir que los cambios en los canales de comercializacion de
restaurantes en Facatativa de cierto modo los impulso a migrar en medios digitales que facilitaran
sus procesos de venta, pero que debido a la brecha que aun existe en el manejo de la tecnologia,
muchos administradores de restaurantes decidieron cerrar sus negocios y no acudir a este tipo de
ayudas otorgadas por la Camara de Comercio de Facatativa de acuerdo a la informacion
suministrada por el Director Gustavo Sanchez que tenia para entregar 5000 cursos de marketing
digital de los cuales apenas ingresaron 4000, cursos gratis y con certificacion sin embargo los
establecimientos que cambiaron su modelo de comercializacion optaron por hacerlo de una manera
autonoma creando perfiles de los restaurantes en sus redes sociales, disefiando cartas digitales para

ver el mend mediante la implementacion de cddigos QR y el domicilio.

4.1. Cambios en los canales de comercializacién de los restaurantes en Facatativa con la
llegada de COVID 19

El uso de plataformas digitales y de las nuevas tecnologias permitieron un avance significativo,
generando fuentes de ingreso economico a diferentes sectores como el comercio, la industria y la
educacion. En el sector gastrondmico fue mas complejo el uso de dichas plataformas ya que para
muchos el consumo de alimentos estaba mas arraigado a la forma tradicional en punto de venta y
no a domicilio, de igual forma era la Unica alternativa de reinvencién. Un claro ejemplo es ;Cémo
logro el sector gastronémico sobrevivir ante una situacion adversa como la llegada de una
pandemia, en el municipio de Facatativa, Cundinamarca?, se logra evidenciar un uso permanente
de redes sociales en los restaurantes que decidieron continuar llevando a cabo estrategias de

mercado para posicionar la marca de nuevo en la mente del consumidor, creando vinculos
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comerciales entre diferentes empresas para su facil distribucién y generando una experiencia
agradable desde la distancia. Asi entonces el 81% de los encuestados cambiaron su modelo de
comercializacion para los restaurantes mientras que el 19% continuaron comercializando de forma

tradicional.

El alto nivel de educacion de algunos colaboradores y/o administradores de los restaurantes
permitieron que facilmente incursionaron en medios digitales, llevando a cabo las negociaciones
y suministro de materia prima con diferentes proveedores, interactuando al mismo tiempo con el
publico, mientras que otros por falta de informacion prefirieron usar los mismos medios de
comercializacién y no usaron la tecnologia como una oportunidad de reinvencion para su empresa,

esto se dio en restaurantes con mayor antigiiedad poco usuales y muy tradicionales.

Para dar respuesta al objetivo especifico nimero 1 “Analizar el funcionamiento de los canales
de comercializacion en los restaurantes del Municipio de Facatativa antes y durante el Covid-19”,
se ha decidido plantear las siguientes hipotesis que permitiran generar conclusiones acerca el
objetivo planteado. Esta hipdtesis se planteo para dar cuenta que el cambio de proveedores que en
el parrafo anterior se establecié fueron muy pequefios y no fueron precedidos por cambios en
canales de compra, son resueltos por los gastos de materia prima, frecuencia de compras y canales

de compra antes de pandemia.

Hipotesis Nula: Los gastos de materia prima durante la pandemia no tienen relacion frente a la

frecuencia de compra actual y los gastos de Materia Prima efectuados antes de la pandemia

Hipobtesis Alterna: Existe una relacion entre los gastos de Materia Prima efectuados durante la

pandemia, la frecuencia de compra actual de Materia Prima y los gastos de materia prima antes de

Tabla 1 Inferencia estadistica y prueba de hipétesis 1

Cogficientes  Error tipico stadistico t  Probabilidad Inferior 95%  Superior 95% Inferior 93,0% Supsrior 93,0%
Intercepcion 1,10146654 0,20805571 5,294094233 1,72436E-06 0,68543343 1,517499648 0,685433434  1,517499648
Frecuencia actual compra de M.P 0,40035123 0,14523962 2,756487788 0,007695158 0,10992667 0,690775794 0,109926667  0,690775794
Gasto de M.P antes del Covid19 0,18254734 0,08544054 2,040991073 0,045585112 0,00369993 0,361394758  0,00369993  0,361394758

Fuente: Elaboracion propia



30

la pandemia.

Existe una correlacion entre los gastos de materia prima antes de la pandemia y durante la
pandemia, los administradores de los restaurantes que mas invirtieron en gastos de materia prima
antes de la pandemia fueron quienes menor frecuencia de compra de materia prima realizan en la
actualidad, sin embargo mediante la observacion que se pudo realizar se observa que tanto hombres
como mujeres gastaron de manera equivalente en materia prima durante la pandemia, pese a que
las mujeres fueron quienes compraron con mas frecuencia gastaron lo mismo que los hombres en

materia prima.

Con un nivel de confiabilidad del 95% en los datos y un error del 5% se puede observar que
bajo el p-value las variables frecuencias de compra actual y gastos de materia prima antes de
pandemia son significativas para explicar los gastos de materia prima durante la pandemia por lo

tanto aceptamos la hipotesis alterna. (Tabla 1)

De acuerdo con el doctor Gustavo Sanchez lamentablemente el trabajo que los restaurantes
venian realizando son solamente con su local abierto, nada mas, esperando que le llegue su cliente
solo uno o dos estaban haciendo publicidad a través de la Radio, Facatativa tiene un canal de
television privado pero tampoco por ahi se pautaba, ellos no estaban ejerciendo ningln tipo de
comercializacion diferente a atender en la mesa, muy poco, manejaban menos del 50% el tema de

los domicilios y son aquellos que ya estaban constituidos con bastante anterioridad.

Esto refleja que los pequefios emprendedores o duefios de negocios no estaban preparados para
una contingencia de este tipo, si bien es cierto que la tecnologia va avanzando a pasos agigantados
muchas personas aun le siguen huyendo por falta de informacién, o como bien lo dijo el Doctor

Gustavo porgue en su mayoria son personas de la generacion X que son muy tradicionales.
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4.2. Canales de comercializaciéon empleados por los restaurantes en época de covid 19

en Facatativa

Luego de la aparicion de la pandemia los restaurantes tuvieron que cambiar como forma
importante de permanecer activos en el mercado. Los restaurantes no fueron una actividad que
permanecio estatica ante los cambios del mercado, por esta razén han transformado y adaptado
procesos de tecnologias de la informacién y comunicacion, publicidad y canales digitales. Asi
entonces los presupuestos de publicidad y los medios digitales que comienzan a emplear han
generado relaciones importantes con frecuencias de compra de materias primas y su actual modelo
de comercializacion. Para dar cuenta de esta afirmacion se han decidio realizar como

comprobacion dos hipotesis que se expresan a continuacion:

Hipdtesis Nula: EIl presupuesto de publicidad digital no esté relacionado con las ventas por dia

después del Covid 19 y la frecuencia actual de compra de materia prima.

Hipotesis Alterna: El presupuesto de publicidad digital esta relacionado con las ventas por dia

después del Covid 19 y la frecuencia actual de compra de materia prima.

Tabla 2 Inferencia estadistica y prueba de hipdtesis 2

Coeficientes Error tipico  Estadisticot  Probabilidad Inferior 95% Superior 95% Inferior 93,0% Superior 95,0%
Intercepcion 0,31727418 0,229243459 1,38396914 0,171410943 -0,141138448 0,775686802 -0,141138448 0, 775686802
Ventas al dia despues del Covid19 0,00689338  0,004131391  1,668536436  0,100334828 -0,001367851 0,015154604 -0,001367851 0,015154604
Frecuencia actual compra de M P -0,36121181 0,136220225 -2,651675288 0,01019225 -0,633600981 -0,08882263 -0,633600981 -0,08882263

Fuente: Elaboracion propia

Bajo un analisis se logra deducir que se encuentra una relacion directa entre el presupuesto
destinado a publicidad digital y las ventas por dia después del Covid 19 igualmente con la
frecuencia de compra de materia prima, se puede inferir que gracias a la publicidad digital algunos
restaurantes han podido mantenerse o elevar sus ventas de almuerzos por dia con ello mas compra

de materia prima.
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Con un nivel de confiabilidad del 95% en los datos y un error del 10% se puede observar que,
bajo las variables de presupuesto para publicidad digital, ventas por dia después de la pandemia y
frecuencia actual de compra de materia prima son significativas para explicar lo que ocurre con

las ventas de los restaurantes de Facatativa.

Para dar respuesta al objetivo especifico nimero 2 “Determinar cuales fueron los canales de
comercializacion utilizados por los restaurantes en el Municipio de Facatativa durante el COVID
19”7, se ha decidido plantear las siguientes hipdtesis que permitiran generar conclusiones acerca el
objetivo planteado. Este planteamiento fue desarrollado al encontrar que existe una relacion entre
el tipo de medio digital con el cual los restaurantes han generado simpatia, el modelo de

comercializacién empleado y el canal de compra, asi se planted:

Hipotesis Nula: El medio digital que utilizan los restaurantes no esta relacionado con el lugar de

compra de materia prima actual y el modelo de comercializacion.

Hipotesis Alterna: EI medio digital que utilizan los restaurantes esta relacionado con el lugar de

compra de materia prima actual y el modelo de comercializacion.

Tabla 3 Inferencia estadistica y prueba de hipotesis 3

Coeficientes Error tipico Estadistico t Probabilidad Inferior 95% Superior 95%Inferior 95,0%Superior 95, 0%
Intercepcion 298388386 023868279 125014621 1,77606E-18 250660812 3461159594 250660812 3461159594
Lugar compra materia prima actual 034203516 0,14104287 2425044042 0,018282442 0,060002521 0,624067804  0.060002321 0.624067804
Modelo de comercializacion 087360149 042609427 2050254022 0.044643982 0021573339 1725629644 0021573339 1,725629644

Fuente: Elaboracion propia

Se encontrd que el 75% de los administradores de los restaurantes de Facatativd cambiaron su
modelo de comercializacion de los cuales las mujeres fueron quienes méas adoptaron este cambio
y el medio digital que mas se uso fueron las redes sociales seguido de las aplicaciones, el 50% de
las mujeres que cambiaron su modelo de comercializacion cambiaron su lugar de compra de
Materia prima en donde la Plaza de Mercado y los Almacenes de cadena fueron desplazados por

compra con distribuidores y tiendas de barrio.
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Con un nivel de confiabilidad del 95% en los datos y un error del 5%, se puede afirmar que existe
una relacion entre el medio digital utilizado, el lugar de compra de materia prima en la actualidad

y el modelo de comercializacion.

Por parte de la Camara de Comercio de Facatativa se apoyd al sector de restauracion desde un
escenario diferente, con la creacion de un directorio empresarial que se llama Mi Negocio Virtual,
la Administracion Municipal a través de la Secretaria de Desarrollo Econdmico también creo un
directorio que soporta una presentacion que generaba un contacto telefonico directo y/o WhatsApp
para poder hacer pedidos; segun el doctor Gustavo Sanchez “muy pocos he conocido que hayan
ingresado a una tienda virtual”; se entregaron tiendas virtuales para atender a nuestra jurisdiccion

37 Municipios.

Esto nos permite identificar que la mayor plataforma que se usé durante la contingencia es el uso
del WhatsApp ya gue este permite una comunicacion directa y personalizada del servicio, de esta
manera los restaurantes que tomaron la decision de continuar con la prestacién de sus servicios

implementaron este canal de comunicacion y con este el uso de domicilios.

Por otro lado, la informacién obtenida a partir de las encuestas realizadas a los administradores de
64 restaurantes en el Municipio, se logra identificar que las plataformas digitales que
implementaron en su estrategia de comercializacion fue WhatsApp y Facebook, medios por los

cuales los clientes buscaban servicios de esta categoria.

4.3. Beneficios que genero el cambio de canales de comercializacion de restaurantes con

la llegada de covid 19 en Facatativa

Para dar respuesta al objetivo especifico nimero 3 “Identificar cuales beneficios genero el

cambio en los canales de comercializacion de los restaurantes en el Municipios de Facatativa
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durante el COVID 197, se ha decidido plantear las siguientes hipdtesis que permitiran generar
conclusiones acerca el objetivo planteado. Existen diferentes beneficios y para establecer el
economico visto como el aumento de las ventas se vio relacionado con la edad, publicidad digital,

tipo de venta antes de covid.

Hipodtesis Nula: Los productos que venden hoy los restaurantes no dependen de la edad,

publicidad digital y ventas anteriores.

Hipotesis Alterna: Existe una relacion entre el manejo de medios digitales. el género y ventas

anteriores en los restaurantes.

Tabla 4 Inferencia estadistica y prueba de hipotesis 4

Coeficientes = Error tipico  Estadistico t Probabilidad  Inferior 95% Superior 95% Inferior 95,0% Superior 95,0%

Intercepcion 22,67681242 6172505432 3.67384244 0000511083 1032896325 3502366159 1032996325 35.02366159)
Edad -10.45233094 5542453887 -1.88586701  0,064156218 -21.53888%38 0.634227495 -21,53888938 0634227495
PPT Publicidad digital 4.632147255 263557347 1757548142 0,083925256 -0.639784617 9304079127 -0,639784617 9.904079127

Venta diaria antes de Covid 19 0455331668 0,059935373 7597044055  238%97E-10 0335443072 0575220263 0335443072 0,575220263

Fuente: Elaboracién propia

Existe una correlacion del 73% entre las ventas que realizan hoy los restaurantes y variables como
la edad, publicidad digital y ventas antes de la pandemia. Las variables edad, publicidad y ventas
antes de la pandemia explican en un 55% lo que ocurre con las ventas actuales en los restaurantes

de Facatativa por esta razén rechazo la Hipotesis Nula y acepto la Hipdtesis Alterna.

Hipdtesis Nula: El uso de herramientas digitales no esté relacionado con las estrategias digitales,

el lugar donde compran la M.P y el apoyo de la alcaldia.



35

Hipotesis Alterna: El uso de herramientas digitales esta relacionado con las estrategias digitales,

el lugar donde compran la M.P y el apoyo de la alcaldia.

Tabla 5 Inferencia estadistica y prueba de hip6tesis 5

Coeficientes  Error tipico | Estadistico t  Probabilidad Inferior 95% Superior 95% Inferior 95,0% Superior 95,0%
Intercepcion 0.78505797 0293602632 2673879193  0.,009645586 0.197765264 1372350676 0.197765264 1.372350676|
Lugar compra M P actual -0,07187096 0,038883014 -1848389511 0.069475603 -0,14964856 0,005906653  -0,149648564 0,005906653
Medio digital que usa 0071721881 0034268686 2,092927644  0,040592324 0,003174302 0140269459  0,003174302 0,140269459|
Apoyo alcaldia -0.80177128  0,258122447 -3.106166426 0,00289343 -1.31809305 -0.28544851 -1318083047 -0.28544851

Fuente: Elaboracion propia

Bajo un andlisis de signos se logra inferir que existe una relacion directa entre el uso de estrategias

digitales de publicidad y las herramientas digitales empleados en época de pandemia.

Resulta interesante observar que existe una relacion inversa entre el apoyo de la alcaldia y el uso
de herramientas digitales, es decir que aquellos restaurantes que no encontraron ayudan por parte

de la administracién municipal fueron quienes mas emplearon medios digitales.

Hipotesis Nula: No existe una relacion entre edad y los beneficios de haber cambiado sus modelos

de comercializacion en los restaurantes de Facatativa.

Hipdtesis Alterna: Existe una relacion entre edad y beneficios de haber cambiado sus modelos de

comercializacion en los restaurantes de Facatativa.

Tabla 6 Inferencia estadistica y prueba de hipotesis 6

Coeficientes Error tipico  Estadisticot Probabilidad Inferior 95% Superior 95% Inferior 95,0%  Superior 95,0%
Intercepcion 0.5 0340057938 1470337683 0146527261 -0.179766131 1179766131 -0,179766131 1,179766131
Edad 110714286 0363537227 3045473132 0003408466 0380442295 1333843419 0330442295 1,833843419

Fuente: Elaboraci6n propia

Segun lo observado la relacion positiva entre edad y beneficios permite inferir que las personas
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con mayor edad obtuvieron mayores beneficios en los restaurantes de la Facatativa, esto se explica

debido a que los mas jovenes poseen menores ingresos que los adultos.

Con un nivel de confiabilidad del 95% en los datos y un error del 5% se puede afirmar que existe
una relacién entre edad y los beneficios generados en los restaurantes de Facatativa por haber
cambiado su modelo de comercializacion ya que les genero mayor cobertura de mercado mediante

la implementacion de herramientas digitales.

Es de vital importancia detallar la percepcion del doctor Gustavo Sanchez teniendo en cuenta su
experiencia, mas de 3 afios ejerciendo como Director de promocion y desarrollo de la Camara de
Comercio de Facatativd expone: “la pandemia obligo a tener cerrado ya por fortuna estamos
retomando los nuevos espacios, ya vamos a poder salir a ir a un restaurante ya la cosa es distinta,
lamentablemente el uso de la plataforma digital ha sido minimo, pero lo han entendido y saben
que si les funciona, hay un agravante y no lo dicen las encuestas, ya en este momento que se puede
salir es dificil que pidamos algo en domicilio a la casa porque ya puedo salir y tomar aire, voy a
salir a tomar aire algunos otros quieren mantenerse, sostenerse con algunos cuidados entonces si
siguen pidiendo domicilio pero hablar como tal de la plataforma muy pocos la estdn manejando,
la gran conclusion es que los jovenes son los que lo solicitan, la tienen, que se han incrementado
las ventas si, pero no al tradicional, no al que esta cumpliendo requisitos si no aquel que tiene una

nueva vision lo que deben entender es que hay que crecer y la inica manera es estar formalizados™.

Evidentemente el cambio que se dio en la forma de comercializacion no solo le permitié a muchos
restaurantes seguir su funcionamiento, si no la apertura de muchos otros, ya que lo podian hacer a
puerta cerrada y se ahorraban los costos del pago de un local, un panorama alentador para muchos
pero critico para otros; porque aungue muchos cerraron por no adaptarse al cambio otros cuantos
vieron la oportunidad y se apalancaron con lo que tenian en su mano “las redes sociales” que no
solo les permitié comunicarse con sus familiares que por el distanciamiento social habian dejado

de ver por meses, sino que les permitio llegar a muchisimos mas clientes.
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4.4. Analisis de tendencias sectoriales de restaurantes en Facatativa.

Grafica 5 Ubicacion geografica restaurantes Facatativa
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Fuente: Elaboracion propia
De acuerdo a los datos de

investigacion y desde el punto de vista demogréafico de la ciudad se observan tres zonas con mayor
afluencia de publico en el sector de restaurantes, por esta razon muchos establecimientos
innovaron en mayor o menor medida su forma de atender y comercializar sus productos ademas
de generar beneficios diversos entre proveedores y/o aliados comerciales, encontrando en los

medios digitales la posibilidad de completar sus ingresos laborales en circunstancias de necesidad.

Es posible afirmar entonces que la zona #3 es una zona tradicional ademas de estar situada en
todo el centro del municipio en su mayoria la fachada pertenece al patrimonio cultural y no
invierten tanto en sus canales de comercializacion digitales, contrario a la zona #1 situada en una
zona de urbanizacién, conjuntos residenciales y apartamentos, los restaurantes situados en estas
zonas de acuerdo a los hallazgos obtenidos por la encuesta realizada a los administradores estos
fueron quienes mas cambiaron sus canales de comercializacidn y optaron por implementar el uso
de las redes sociales como principal aliado para su permanencia en el mercado; mientras que la
zona #3 segun el grafico esta situada cerca al parque arqueolégico piedras del tunjo, alli se hace
presente el sector del turismo pese a que también es una zona tradicional fueron quienes mas se
vieron presionados a reinventarse de cierta manera generando cambios en sus canales de

comercializacién mediante la implementacién de tecnologia, publicidad digital.

Este andlisis geografico nos permite corroborar la informacion suministrada anteriormente por el
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director Gustavo Sanchez quien expuso que aquellos restaurantes tradicionales con mayor
trayectoria en el Municipio fueron aquellos que no supieron adaptarse al cambio que genero la
llegada del COVID 19, a su vez fue la que impulso una transformacion digital en el servicio de
restauracion, en donde los mas jovenes fueron quienes adoptaron con mas rapidez y facilidad el

uso de canales de comercializacién digital.

El crecimiento en los motores de busqueda ha venido aumentando en los Gltimos meses, el
periodo comprendido entre el 01 de enero del 2020 hasta la actualidad evidencia una elevacion en
la grafica con la palabra “restaurantes”, esto significa que tras la llegada de la pandemia
aproximadamente hacia el 25 de junio del afio 2020 empez6 una elevacion hasta del 75% en
busquedas de Google, por esta razon muchos restaurantes comienzan a implementar diferentes
estrategias que ayuden a ser visibles por los diferentes medios tecnolégicos, aplicaciones, redes,

paginas etc. (Grafica 6)

Grafica 6 Analisis de tendencia crecimiento en busqueda de
restaurantes
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De igual forma, pero comprendiendo un periodo diferente y mas largo hacia los ultimos 5 afios
para inicios del afio 2020 se presenta una elevacion lineal alta en los motores de busqueda con la
palabra “domicilios”, con esta grafica podemos evidenciar que varios sectores del comercio en

general deciden implementar plataformas de E-commerce para distribuir sus productos facilitando
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la interaccidn con el cliente y distribuyendo sus productos por canales digitales (Grafica 7)

Grafica 7 Andlisis de tendencia crecimiento en busqueda de domicilios

® domicilio
Término de b

: <+ Comparar

Colombia - Ultimos 5 afios ~ Alimentacion y bebidas ~ Busqueda web ~

Interés a lo largo del tiempo + O

Fuente: Google Trends



CONCLUSIONES

Los hallazgos de este estudio permiten inferir que los administradores de los restaurantes del
Municipio de Facatativd que decidieron cambiar su modelo de comercializacion optaron por
implementar medios digitales mediante la publicidad digital en canales como los son las redes
sociales que les proporcionaron beneficios en su cobertura de mercado, ya que el uso de WhatsApp
y Facebook les permitié acceder a nichos de mercado que no habian contemplado anteriormente
cuando se dedicaban a la venta directa en punto fisico antes de la llegada del COVID19, esto les
permitié mantenerse durante la pandemia aunque aquellos que decidieron seguir con sus canales

tradicionales en su mayoria han sido los que tuvieron que cerrar sus negocios.

Del 100% de encuestados el 75% de los administradores de restaurantes en el Municipio de
Facatativa decidié cambiar su modelo de comercializacion, de los cuales las mujeres tienen una
participacion del 18.75% y los hombres del 17.25%.

Los administradores de los restaurantes de Facatativa que invirtieron su presupuesto en
publicidad digital fueron quienes tuvieron mayores beneficios durante la pandemia ya que les
permitié ampliar la cobertura del mercado, logrando llegar a nuevos nichos mediante el uso
avanzado de domicilios, servicio que se logro dar a conocer tras la implementacion de canales de

comercializacion digitales como Facebook y WhatsApp.

La pandemia solo acelero un proceso que ya era inminente, esto no es nuevo, en los Ultimos
afios tanto el Gobierno Nacional como en este caso la Camara de Comercio de Facatativd hacen
esfuerzos para que cada dia mas Pymes usen plataformas digitales para el desarrollo de sus
actividades, ya no es suficiente con hacer presencia en medios tradicionales, cada dia son mas las
personas que usan el internet como medio para realizar sus compras o adquirir servicios; esta
investigacion nos deja ver como solo aquellos que se adapten a los cambios podran permanecer en

el mercado.



24

Respecto a la opinién de los administradores de los restaurantes encuestados el 58% de ellos
afirma que su cobertura de mercado crecio, ya que no debian esperar a que las personas pasaran

cerca de su negocio fisico, sino que desde cualquier lugar se podian contactar con ellos.

En conclusién tratar la competitividad como un factor que influye en la toma de decisiones mas
alla del gusto y paladar de sus clientes, consiste en que cada punto de venta sepa implementar una
publicidad efectiva que genere recordacion de marca y despierte sensaciones en los consumidores
y clientes potenciales, tratar de que los procedimientos internos sean un juego sincronizado que
compacte y demuestra desde la preparacion de los platos hasta su consumo final la calidad y
frescura de los alimentos sin dejar a un lado la higiene que obliga mantener los cuidados

preventivos en todos los &mbitos.

Esto nos permite ver que la comercializacion tradicional directa empezé a ser reemplazada por
el uso de plataformas digitales que permitieran la comunicacién activa con sus clientes y poder
mantenerlos al tanto de los protocolos de bioseguridad usados en sus restaurantes y de esa manera

lograr generar confianza en los consumidores.



ANEXOS

Anexo 1. Consentimiento entrevista semiestructurada

El objetivo de esta entrevista es analizar los cambios en canales de comercializacién de
restaurantes en el Municipio de Facatativa y necesitamos de su apoyo para realizar una entrevista
la cual tendra una duracién de 35 a 45 minutos de acuerdo a lo anterior firma y acepta contestar

las siguientes preguntas.

Nombre: Firma: CC:

Entrevista realizada por Sebastian Casallas, Valentina Gomez, egresados en la carrera de
Mercadeo y Publicidad, proyecto final de monografia, Fundacion Universitaria del Area Andina.
William Gilberto Delgado Munevar y los miembros del grupo en Investigacion para la monografia
seran las personas encargadas de tener acceso a toda la informacién suministrada, cualquier duda

comunicarse al correo: wdelgado@areandina.edu.co.

CUESTIONARIO ENTREVISTA

1. ¢ Tiene conocimiento de cuantos establecimientos gastronomicos hay en el Municipio de
Facatativa?

2. ¢Por queé que se vio afectado el sector de restaurantes tras la llegada de la pandemia del
Covid 19 en Facatativa?

3. ¢Qué canales de comercializacion empleaban los restaurantes antes del Covid 19?
¢cuales canales emplean ahora?

4. ;Cuéles son los canales de comercializacién mas utilizados por el sector restaurantes en
época de Covid 19?

5. ¢Aumentaron o disminuyeron los restaurantes en el Municipio tras la llegada de la
pandemia Covid 19?

6. ¢Qué tipo de apoyo por parte de la cdmara de comercio del municipio recibio el sector
de restaurantes?

7. ¢De qué manera la llegada de la pandemia Covid 19 impulso la transformacién digital
en restaurantes?

8. ¢Cree usted que los medios digitales beneficiaron la comercializacion de restaurantes


mailto:wdelgado@areandina.edu.co
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dentro del municipio? ;Como?
9. ¢El comercio electronico aumento con la llegada del Covid 19 en el sector restaurantes?
10 ¢Queé fallas de comercializacion identifica en este sector de restaurantes?

Anexo 2. Consentimiento informado

Este cuestionario hace parte del proyecto final de investigacion para la monografia “Cambios en
canales de comercializacion de restaurantes en Facatativa tras la llegada del covid-19” de la carrera
Mercadeo y Publicidad, Fundacion Universitaria del Area Andina, dirigido por los estudiantes

Sebastian Casallas, Valentina Gomez y Laura del Mar Contreras.

Este cuestionario busca conocer la opinién de los administradores duefios de los restaurantes
ubicados en el municipio y analizar los cambios que enfrentaron tras la llegada de la pandemia del
covid-19. William Gilberto Delgado Munévar y los miembros del grupo en Investigacién para la
monografia seran las personas encargadas de tener acceso a toda la informacion suministrada. Si
estad de acuerdo responda las siguientes preguntas; en caso de tener alguna duda o querer compartir

informacion adicional comunicarse al siguiente correo: pgomez40@estudiantes.areandina.edu.co

El consentimiento se transcribié a una herramienta digital, que se mostraba antes de acceder a

la encuesta. (Figura 1)

Figura : 1 Consentimiento informado
encuesta web

CUESTIONARIO VENDEDOR

Este cuestionario hace parte del proyecto final de investigacién para la monografia
“Cambios en los canales de comercializacion de los restaurantes en Facatativa tras la
liegada del covid-19" de la carrera Mercadeo y Publicidad, Fundacion Universitaria del Area
Andina, dirigido por los estudiantes Sebastian Casallas, Valentina Gomez y Laura Contreras.
Este cuestionario busca conocer la opinién de los administradores duefios de los
restaurantes ubicados en el municipio y analizar los cambios que enfrentaron tras la llegada
de la pandemia del covid-19.
william Gilberto Delgado Munévar y los miembros del grupo en Investigacion para la
monografia seran las personas encargadas de tener acceso a toda la informacion
suministrada. Si esté de acuerdo responda las siguientes preguntas; en caso de tener
alguna duda o querer compartir informacién adicional comunicarse al siguiente correo:

@ areandina.edu.co

*Obligatorio

Fuente: Google Formulario
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Anexo 3. Encuesta

La encuesta se transcribio a una herramienta que permite realizar la tabulacion de manera digital,

mediante la aplicacion de Google Forms se disefi6 el formulario de preguntas

Este cuestionario hace parte del proyecto final de investigacion para la monografia “Cambios en
canales de comercializacion de restaurantes en Facatativa tras la llegada del covid-19” de la carrera
Mercadeo y Publicidad, Fundacion Universitaria del Area Andina, dirigido por los estudiantes

Sebastian Casallas, Valentina Gomez y Laura del Mar Contreras.

Este cuestionario busca conocer la experiencia de los administradores duefios de los restaurantes
ubicados en el municipio de Facatativa y analizar los cambios en los canales de comercializacion

que enfrentaron tras la llegada de la pandemia del covid-19.

William Gilberto Delgado Munévar y los miembros del grupo en Investigacion para la monografia
seran las personas encargadas de tener acceso a toda la informacion suministrada. Si estd de
acuerdo responda las siguientes preguntas; en caso de tener alguna duda o querer compartir

informacion adicional comunicarse al siguiente correo: pgomez40@estudiantes.areandina.edu.co

Nombre Restaurante
Cuando se fundo el restaurante: Nombre Administrador:

¢Qué edad tiene? Barrio y direccion
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1. ¢Con que frecuencia compraba insumos y materia prima antes de la pandemia?
A. Diaria
B. Semanal

. Quincenal

o O

. Mensual

E. Otro

2. ¢Actualmente con qué frecuencia compra insumos y materia prima para el restaurante?
A. Diaria

B. Semanal

C. Quincenal

D. Mensual

E. Otro

3. ¢En qué lugares o establecimientos compraba la materia prima antes de la pandemia?
A. Plaza de Mercado
B. Almacenes de cadena

. Distribuidores

o O

. Tienda de barrio

E. Cultivo propio

4. ¢Actualmente en qué lugares o establecimientos compra la materia prima?
A. Plaza de Mercado

B. Almacenes de cadena
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C. Distribuidores

D. Tienda de barrio

E. Cultivo propio

5. ¢Cudnto dinero gastaba en materia prima antes de la pandemia?

A. Mas de 0 a $100.000 semanal

B. Mas de $100.000 a $200.000 semanal

C. Mas de $200.000 a $500.000 semanal

D. Més de $500.000

6. ¢Actualmente cuanto dinero gasta en materia prima?

A. Mas de 0 a $100.000 semanal

B. Mas de $100.000 a $200.000 semanal

C. Mas de $200.000 a $500.000 semanal

D. Mas de $500.000

7. ¢Qué tipo de compras nuevas realiza para el restaurante luego de la llegada de la pandemia?

Puede elegir mas de una opcion

A. Empaques

B Cajas

C. Bolsas

D Gel antibacterial
E. Alcohol

F. Toallas

G. otro



10.

11.

12.

>

O

o

¢Cuantos almuerzos vendian en un dia antes de la pandemia?

¢Actualmente cuantos almuerzos vende al dia?

¢Qué producto es el que méas vende?
Plato ejecutivo

Plato a la carta

Plato corriente

Plato especial

Otro

¢Qué paso con el precio de los almuerzos con la llegada de la pandemia?
Aumento
Disminuyo

Se mantuvo

Si contesto si a la anterior pregunta, ¢en qué porcentaje aumento?
De 0 al 10%

De 10% al 30%

De 30% al 60%

Del 60% al 100%

¢Cambio su modelo de comercializacién

28
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14.  Sisu respuesta fue Si, conteste la siguiente pregunta; si su respuesta fue pase a la siguiente
pregunta. ;Cudles beneficios le ha generado haber cambiado su modelo de comercializacién tras

la pandemia?

a. Mayor rentabilidad

b. Eficiencia

C. Mayor cobertura del mercado

d. Crecimiento del establecimiento
e. Otro

15.  ¢Qué paso con sus ingresos tras la llegada de la pandemia?

a. Aumentaron
b. Disminuyeron
C. Se mantuvieron

16.  ¢Como cree que seré el comportamiento de los clientes a la hora de consumir alimentos

dentro del restaurante después de la pandemia?
a. Igual

b. Més exigente

c. Insatisfecho

d. Satisfecho

17.  ¢A partir de la pandemia del Covid-19 decidieron innovar en estrategias de mercado para



30

atraer al consumidor? Puede elegir mas de una opcién
a. Pautas de radio
b. Pauta televisiva

C. Publicidad digital

d. Proceso de voz a voz

e. Otro ;cual?

18. Si su respuesta fue publicidad digital, indique cual medio utilizo, puede elegir mas de una
opcion

a. Pagina web

b. Fan page

C. Aplicaciones

d. Redes Sociales

e. Influencer

f. Otro

19.  ¢Cuentan con algun apoyo econémico por parte de la Alcaldia del Municipio de Facatativa?
a. Sl

b. NO

20.  ¢Se han informado o capacitado sobre nuevas alternativas para reinventar sus servicios de

Restaurante?
a. Sl
b. NO

C. Cuales




21.

22.

23.
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¢Cuél seria la nueva normalidad post-pandemia desde el punto de vista de los clientes?
Es un cliente responsable

Es un cliente complicado

Es un cliente con mayor ingreso

Es un cliente fiel al restaurante

¢Como definiria el tipo de clientes habituales que tiene hoy en dia?
Cliente insatisfecho

Cliente compulsivo

Cliente indeciso

Cliente prevenido

¢Tras la llegada de la pandemia, tuvo que destinar algin presupuesto realizar publicidad

digital? Indique cual fue el rango de presupuesto

a.

b.

24,

25.

$50.000 a $100.000
$100.000 a $200.000
$200.000 a $300.000

Mas de $300.000

¢Antes de la pandemia manejaba algin medio digital para la publicidad?
Si
No

Si contesto si en la anterior pregunta, ;,Cual medio digital utilizaba?



Instagram
Facebook
WhatsApp

LinkedIn

Otro

32
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