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RESUMEN

Objetivo: Evaluar la asociacion entre el cambio en el comportamiento en planificacion y
compra de alimentos, segin sexo en tiempos de confinamiento por la COVID-19 en adultos
peruanos.

Métodos: Estudio transversal, observacional y analitico, con una muestra de 589. Para las
caracteristicas de la poblacién se usé estadisticas descriptivas y para la asociacion de las
variables la prueba Chi cuadrado o Exacta de Ficher con un nivel de significancia de p<0.05.
Resultados: Participaron un total de 447 mujeres y 142 varones. Durante el confinamiento,
se encontré un incremento significativo (p<0,001) en la planificacion de compras de
alimentos y en todas sus dimensiones. Segun el sexo, las mujeres aumentaron méas que los
varones en hacer lista de compras (p=0,003) y en planificar comidas con alimentos variados
(p=0,071). Con respecto a la compra de alimentos se encontrd asociaciones significativas
(p<0.001) en todas las dimensiones, en la modalidad de compra hubo un incremento en las
compras en linea y una reduccion en compras fisicas; mientras que en el lugar de compras se
observo un incremento en las compras en bodegas y tiendas especializadas, y reduccion en
supermercados, tiendas organicas y mercado de agricultores. Segun el sexo, los varones
tuvieron mayor aumento en la frecuencia de ir fisicamente a comprar alimentos (p=0,026) y
comprar en tiendas o ferias organicas (p=0.004). En lo que respecta al abastecimiento de
alimentos, se observd en las mujeres un incremento en lacteos (p=0,006), otros lacteos
(p=0,042), bebidas de origen vegetal (p=0,020) y menestras/legumbres (p=0,010).
Conclusiones: Durante el confinamiento el comportamiento en planificacion de compra de
alimentos mejoro; las compras fisicas, en supermercados, tiendas organicas y mercado de
agricultores disminuyeron y las compras en linea, en bodegas y tiendas especializadas
aumentaron. Segun el sexo, fueron los varones quienes incrementaron mas sus compras
fisicamente y en tiendas o ferias organicas; mientras que las mujeres, incrementaron el hecho
de hacer una lista de compras, el abastecimiento de lacteos, bebidas vegetales y legumbres o
menestras.

Palabras claves: Confinamiento, pandemia, COVID-19, planificaciébn y compra de

alimentos.



ABSTRACT

Objective: To evaluate the association between change in food planning and purchasing
behavior, and sex in times of confinement by COVID-19 in Peruvian adults.

Methods: Cross-sectional, observational and analytical study, with a sample of 589. For the
characteristics of the population, descriptive statistics are used and for the association of the
variables the Chi square or Ficher’s Exact test is used with a significance level of p<0.05.
Results: A total of 447 women and 142 men participated. During confinement, a significant
increase (p<0.001) was found in food purchasing planning and in all its dimensions.
According to sex, women increased more than men in making a shopping list (p=0.003) and
in planning meals with a variety of foods (p=0.071). Regarding the purchase of food,
significant associations were found (p<0.001) in all dimensions, in the purchasing modality
there was an increase in online purchases and a reduction in physical purchases; while at the
point of purchase, an increase in purchase was observed in wineries and specialized stores,
and a reduction in supermarkets, organic stores and farmers’ markets. According to sex, men
had a greater increase in the frequency of physically going to buy food (p=0.026) and buying
in organic stores or fairs (p=0.004). Regarding food sourcing, in women, and increase in milk
(p=0.006), other dairy products (p=0.042), vegetable beverages (p=0.020) and legumes
(p=0.010) was observed.

Conclusions: During confinement, food purchasing planning behavior improved; physical
purchases, in supermarkets, organic stores and farmer’s markets decreased and online
purchases, in wineries and specialized stores increased. According to sex, it was men who
increased their purchases the most, essentially and in organic stores or fairs; while women
increased the fact of making a shopping list, the supply of dairy products, vegetable dinks
and legume.

Keywords: Confinement, pandemic, COVID-19, food planning and food purchase.



|. INTRODUCCION

El comportamiento alimentario esta referido a la conducta normal emparentada con los
habitos alimentarios, seleccion de alimentos, preparaciones y cantidades ingeridas (1). Los
habitos alimentarios son un conjunto de costumbres individuales o grupales que se van
amoldando desde la infancia, respecto al qué, como, cuando y dénde comer, qué seleccionar,
asi como quién consume los alimentos. Los habitos alimentarios pueden ser adoptados de
manera directa o indirecta como parte de practicas socioculturales, religion, situacion
econOmica, disponibilidad de alimentos, etc. (2,3). Pero a su vez éstas pueden verse afectadas
por crisis alimentarias como producto de crisis econémicas, guerras y pandemias que puedan

afectar el comportamiento alimentario.

Las sociedades enfrentan eventualmente crisis econdémicas, epidemias, pandemias, etc. que
pueden causar incertidumbre, ya que se dan en periodos impredecibles y en ocasiones su
magnitud es desconocida (4). Estos eventos pueden generar emociones como estrés,
ansiedad, cansancio, preocupacion u otras, que podrian alterar el comportamiento
alimentario, sobre todo cuando se establecen algunas medidas extraordinarias como el
aislamiento social (5), que a su vez puede provocar pérdida o reduccién del empleo. Como
consecuencia, las personas buscan alternativas para sobreponerse a los efectos causados por
las situaciones extremas (4), adaptandose a las circunstancias y en algunos casos se traducen

en cambios acelerados en la conducta alimentaria.

En diciembre de 2019 se reportd por primera vez la enfermedad respiratoria infecciosa
producida por el virus SARS-CoV-2 en Wuhan, China. Posteriormente fue nombrada por la
Organizacién Mundial de la Salud (OMS) como la enfermedad causada por el virus COVID-
19 (6) y debido a su rapida propagacion y letalidad en varios paises, el 11 de marzo de 2020
la OMS lo catalog6 como una pandemia mundial (7). Al igual que en otros paises, Per(
establecio estado de emergencia y tom6 medidas extraordinarias como el aislamiento social
obligatorio, que solo permitia que las personas salgan de casa por compras basicas, laborar
presencialmente si el trabajo fuese indispensable (sector salud, alimentario, militares, etc.)

siempre y cuando se respete las medidas establecidas para evitar la propagacion del virus (8).



Estos cambios ademas de afectar la economia del pais y del mundo alteraron las practicas

alimentarias y la salud de las personas.

El aislamiento social ocasionado por la COVID-19 influy6 en la percepcion del tiempo de
muchas personas (9). La gente percibia que tenia méas tiempo de lo usual debido a que
permanecian mas tiempo en casa, incluso estudios iniciales sobre el tiempo en la pandemia
reportan aburrimiento de las personas durante el aislamiento social (10). En un estudio
realizado en 38 paises del mundo se observo que el tener mas tiempo durante la pandemia se
asocio con el incremento de planificacion en compra de alimentos mas saludables tanto en
varones como en mujeres (11). Otro estudio realizado en Australia, mostré una mejora en la
planificacion de compra de alimentos (12). Un estudio realizado en Per( y Brasil, reportd
gue a consecuencia del confinamiento por la COVID-19, en ambos paises mejoraron la
planificacion de las compras; usaron una lista de compras y estuvieron dispuestos a reducir

el desperdicio de alimentos (13).

Asimismo, la crisis por la pandemia ocasioné cambios en los ingresos econdmicos y redujo
el empleo (14) como también ocasiond disgusto social y psicoldgico (15). Se conoce que la
molestia psicolégica y la reduccion de ingresos econdmicos estan relacionados con
consecuencias negativas en el comportamiento nutricional (16). La crisis financiera causada
por la pandemia se asocid con una reduccion en la planificacidn de alimentos mas saludables
tanto en varones como mujeres del mundo (11). Del mismo modo, la angustia psicoldgica
por la COVID-19 se asocid con la menor planificacion de compras de alimentos saludables

en mujeres (11).

La medida mas trascendental que los paises tomaron fue el aislamiento social que buscaba
reducir la transmision del virus. Sin embargo, comprar alimentos y articulos de primera
necesidad fue un gran problema debido al riesgo de contagio y al confinamiento. Si bien las
compras en linea se incrementaron; este medio de compra pudo generar inseguridad debido
a que el consumidor desconocia quién o quienes manipularon sus alimentos o si el personal
de delivery pudo estar infectado (17). Aunque, en muchas ciudades el comercio electronico
y la distribucion de alimentos frescos presentaron un gran desafio (17). En California se

reporté que hubo un incremento en la compra de alimentos en linea ya sea con entrega en



casa (30,3%) o para recogerlos en tienda (27,2%) (18). En caso del Peru, un estudio reporto
que el 83,7% de la poblacion prefirio comprar presencialmente en las tiendas (13) y 41% de

la poblacion comprd en linea méas que antes (19).

En Italia un estudio reportd que durante el aislamiento social el 75.8% de encuestados
realizaba la compra de sus alimentos en supermercados, el 26% en tiendas de abarrotes, el
14.8% en mercados de agricultores (organicos o locales) y el 9% hacia uso de la compra en
linea (20). En China se realiz6 un estudio en el que se reportd que el 40% de encuestados
compraba sus alimentos en linea durante la pandemia (17). Otro estudio en Italia encontro
que durante la pandemia méas del 33.3% eligieron tiendas locales en lugar de los
supermercados y las ventas en linea aumentaron en mas de 91,9% con respecto al afio anterior
(21). En California se reporté que el 29,3% redujo la compra de sus alimentos en
supermercados y solo el 12,2% aumento este comportamiento (18). En Perd, IPSOS report6
que durante la pandemia 33% de la poblacion increment6 su compra de alimentos en

productores locales (19).

Durante el aislamiento social el sector alimentario se enfrent6 a desafios, consecuencia del
panico en la compra y el almacenamiento de alimentos por parte de los consumidores. Este
comportamiento generd preocupacidén sobre la escasez de alimentos (22). Un estudio
australiano encontré que el 40% de encuestados tuvieron una disminucion en el uso de
servicios de comida para llevar, esto debido al incremento de los costos, ahorro de dinero,
disminucion de la accesibilidad y miedo a contraer el virus (12). Ademas, el 40% de
encuestados refirié haber tenido un mayor consumo de alimentos ricos calorias y pobres en

nutrientes, mientras que solo el 11% redujo el consumo de estos alimentos (12).

La pandemia en algunas personas pudo generar dificultades para comprar alimentos ya que
magnifico las desigualdades sociales, siendo las familias mas pobres las méas afectadas.
Asimismo, el acceso reducido a la compra de alimentos pudo llevar a que el consumo de
alimentos frescos como frutas, verduras y pescados se vean reducidos (20) debido a que son
alimentos perecibles. En Italia un estudio encontrdé que hubo un incremento en la compra de
conservas, pasta, harina, huevos, leche pasteurizada de larga duracion, levadura, legumbres

y alimentos congelados; pero una reduccién en la venta de productos frescos como frutas y



verduras (21). En California se observé que el 27,7% incrementd el consumo de frutas y
verduras y el 35,3% disminuyo el consumo de bebidas azucaradas (18).

En los parrafos anteriores podemos ver que la mayoria de estudios reportados fueron en otros
paises, existen pocos estudios con respecto al cambio en la planificacion y compra de
alimentos en la poblacion peruana; sin embargo, si hay reportes generales como las
adopciones de nuevo comportamiento alimentario que tienen los consumidores a causa del
estado de emergencia y las medidas extraordinarias como el aislamiento social por la
COVID-19, como: la realizacién de compras a largo plazo como prevision, el 67% de
hombres se encarga de las compras, las compras en linea se duplicaron, 70% de personas son

mas conscientes de los alimentos que compran (23).

La crisis de la pandemia ocasionada por la COVID-19 y las politicas adoptadas, cuyo fin fue
evitar la propagacion del virus, conllevo a diversos escenarios en los paises, lo que permitio
estudiar a la poblacion y sus condiciones en relacion a la alimentacion y salud, que es
necesario para futuros abordajes de intervencion (11). El objetivo principal de la tesis es
evaluar la asociacion entre el cambio en el comportamiento en planificacion y compra de
alimentos segun sexo en tiempos de confinamiento por la COVID-19 en adultos peruanos,

utilizando la base de datos de la encuesta del proyecto madre “CoronaCookingSurvey'.



1. PREGUNTA DE INVESTIGACION
¢Existe asociacion entre el cambio de comportamiento en planificacion y compra de
alimentos segun sexo en tiempos de confinamiento por la COVID-19 en adultos peruanos,

utilizando la base de datos de la encuesta del proyecto madre “CoronaCookingSurvey?

l1l. OBJETIVO DE LA INVESTIGACION
3.1. OBJETIVO GENERAL

Evaluar la asociacion entre el cambio en el comportamiento en planificacion y compra
de alimentos segun sexo en tiempos de confinamiento por la COVID-19 en adultos
peruanos, utilizando la base de datos de la encuesta del proyecto madre
“CoronaCookingSurvey".

3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Describir las caracteristicas sociodemogréaficas de la poblacion.

e Comparar el cambio en el comportamiento en planificacion y compra de alimentos
en adultos antes y durante el confinamiento por la COVID-109.

e Evaluar la asociacion entre las caracteristicas de la poblacién en adultos peruanos en

tiempos de confinamiento por la COVID-19.



V.

JUSTIFICACION

Ante la crisis sanitaria mundial de la COVID-19, muchos paises tomaron medidas
extraordinarias con el fin de reducir la propagacion del virus. Pero esto ocasiond la reduccién
y pérdida de empleos, cambid el comportamiento alimentario y tuvo efectos en el incremento
de la inseguridad alimentaria. A futuro, esta situacion, podria desencadenar consecuencias
negativas en la salud de las personas. El tema es de gran interés en el area de la salud
nutricional, dado que el cambio del comportamiento alimentario en una poblacion puede
generar comportamientos que afecten a su salud y bienestar del individuo y de toda una
poblacion.

Este estudio intenta contribuir en proporcionar informacion para el disefio e implementacion
de estrategias efectivas de la promocion de la salud nutricional para reducir los efectos que
pueden ocasionar eventos catastroficos como lo fue el COVID-19. Por tal motivo, es
importante evaluar la asociacién entre el cambio en el comportamiento en planificacion y
compras de alimentos segun sexo producidos durante el confinamiento por el COVID-19 en
adultos. Y en base a los resultados obtenidos, promover intervenciones nutricionales

oportunas para reducir y/o evitar las afecciones a la salud y bienestar de la poblacion.



V. MATERIALES Y METODOLOGIA

5.1. DISENO DEL ESTUDIO
Estudio transversal, observacional y analitico de un andlisis secundario de la base de

datos de la encuesta del proyecto madre "CoronaCookingSurvey'.

5.2. POBLACION
Personas de 18 afios a mas que viven en el Per(, que respondieron la encuesta online del

proyecto madre “CoronaCookingSurvey'.

5.3. CRITERIOS DE SELECCION DE LA POBLACION

5.3.1.CRITERIOS DE SELECCION DEL ESTUDIO MADRE
e CRITERIOS DE INCLUSION

e Personas de 18 afios a mas que aceptaron el consentimiento informado y
respondieron la encuesta del proyecto madre “CoronaCookingSurvey”.
e Peruanos residentes en el Perd durante el confinamiento por la COVID-19.

5.3.2.CRITERIOS DE SELECCION DE LA POBLACION DEL ESTUDIO
e CRITERIOS DE INCLUSION

e Que cumplan los criterios de inclusion del estudio madre
e CRITERIOS DE EXCLUSION
e Personas con informacién incompleta para las variables de interés que

respondieron las preguntas de planificacion y compras de alimentos.

5.4. MUESTRA Y MUESTREO
MUESTRA

La muestra fue de 589 personas; para el proyecto madre, cada pais participante debio
haber completado al menos una muestra de 500 personas (24), para el Peru se logro 589
(112).

PODER DE LA MUESTRA

Tomando en cuenta este tamafio de muestra y para nuestros indicadores de cambio de
lugar y modalidad de compra de alimentos y abastecimiento de alimentos se calculo el
poder de la muestra a un nivel de confianza del 95%. Se uso el programa OpenEpi, para
los datos de expuesto (disminuy0 o aumentd el comportamiento) y no expuestos
(mantuvo el comportamiento) empleando los resultados de un estudio realizado en
California (18). Los resultados del poder del estudio para casi todas las variables

9



evaluadas fueron de alrededor del 100%, excepto para bebidas azucaradas (41.02%) entre
disminuy6 y mantuvo el consumo (Tabla 1).

Tabla 1. Poder de la muestra a IC 95%

Disminuyd  Igual Poder Tgual  Aumentd Poder

Compra de alimentos por lugar
Supermercado 29 3% 63 9% 100,0% 63.9% 7.8% 100,0%
Pequedia tienda de comestibles 21.7% 66.1% 100,0% 66,1% 12.2% 100,0%
Tienda de conveniencia 20.5% 68.1% 100,0% 68,1% 11.5% 100,0%
Mercado de agricultores 32.3% 619% 100,0% 61.9% 5.8% 100,0%
Compra de alimentos por método
Pedidos online v recibirlos en casa 12.2% 57.5%  100,0%  57.3% 30.3% 99.93%
Pedidos online v recogerlos en tienda 13.1% 59.6% 100,0% 59.6% 27.2% 100,0%
En persona 30.2% 63 2% 100,0% 63 2% 6.6% 100,0%
Ingesta dietética
Fruta v verdura 18.2% 54.1% 100,0%  54.1% 27.7% 99,96%
Bebidas azucaradas 35.3% 44 4%  41,0%  44.4% 20.3% 99,91%
Dulces 26,1% 474%  99.1%  47.4% 26,5% 98,85%
Merienda salada 23.2% 51.8% 100,0% 51.8% 24.9% 99,98%

MUESTREO

La seleccion de la muestra del proyecto madre “CoronaCookingSurvey” fue de tipo no

probabilistico, por bola de nieve.

Se determind mediante el uso de una encuesta en linea, accesible de cualquier dispositivo

con conexion a internet. La encuesta se difundié por redes sociales (WhatsApp,

Facebook, Instagram, Twitter, Correo electrénico u otra red social) entre el 17 de abril y

el 25 de junio de 2020. Este método de administracién proporciond un colectivo

estadistico cuyos parametros poblacionales no se controlan por muestreo probabilistico.

Sin embargo, fue efectivo para los objetivos de la investigacion, ya que facilité la difusion

del cuestionario en un periodo de aislamiento social debido a la pandemia ocasionada por

la COVID-19.

10



5.5.INSTRUMENTOS USADOS

Base de datos de la encuesta del proyecto madre “CoronaCookingSurvey”. Encuesta auto
aplicada en linea por las redes sociales con una duracion aproximada de 25 minutos,

Ilenada en la plataforma Qualtrics Survey (25).

5.6.VARIABLES

5.6.1. VARIABLES PRINCIPALES

e VARIABLE DEPENDIENTE:
1. Comportamiento alimentario en planificacion de compra de alimentos
2. Comportamiento alimentario en la compra de alimentos.

e VARIABLE INDEPENDIENTE: Sexo (femenino, masculino)

5.6.2. VARIABLES INTERVINIENTES
Edad y grupo etario en afios (18-24, 25-34, 35-49, 50-77), nivel de estudio (educacion
secundaria, superior universitario o técnico, post-grado), situacion laboral (trabaja,

no trabaja), reduccion de ingresos econémicos (si, no).
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5.6.3. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
Tabla 2. Operacionalizacion de las variables del estudio.

ESCALA DE

VARIABLE DEFINICION DIMENCION MEDICION CATEGORIA
VARIABLES DE ESTUDIO
Planificar sus comidas con anticipacion Nunca
Proceso de .
decision Hacer una lista de compras Muy rara vez
Planificacién de ordenar i Planificar las comidas con alimentos variados Rara vez
la compra de or anjzaslt Ia Pensar en opciones saludables cuando decide que Categorica Ordinal Algunas veces
alimentos g ] comer Frecuentemente
compra de los - L
. Sentirse seguro de destinar dinero para compras de Muy frecuente
alimentos. . :
alimentos saludables Siempre
Nunca
Muy rara vez
. Rara vez
Modalidad de Compras de Ir fisicamente a comprar Aleunas veces
compra de alimentos in Pedir alimentos en linea e ir a recogerlos Categorica Ordinal &t
; . - - . Frecuentemente
alimentos situu online Pedir alimentos en linea y entrega en casa
g Muy frecuente
Siempre que
compraba alimentos
Nunca
Muy rara vez
Supermercado
. Rara vez
. Lugar donde Bodega o tienda
Donde compra . . . e L. - . Algunas veces
. se adquieren Tienda de comida organica/feria organica Categorica Ordinal
los alimentos k . ] . Frecuentemente
los alimentos Directo del productor/mercado de agricultores
. L Muy frecuente
Tiendas especializadas !
Siempre que
compraba alimentos
Compra en Fruta Mucho menos de lo
Abastecimiento proporciones Verduras habitual
. mayores con Pescado Categorica Ordinal Menos de lo habitual
de alimentos -
respecto a lo Carne Un poco menos de lo

usual

Alternativas vegetarianas

habitual
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Tabla 2. Operacionalizacion de las variables del estudio (continuacion).

ESCALA DE

VARIABLE DEFINICION DIMENCION MEDICION CATEGORIA
VARIABLES DE ESTUDIO
Papas Ni mas ni menos de
Frutos secos lo habitual
Menestras/leguminosas Un poco mas de lo
Aperitivos dulces habitual
Snack/piqueo salados Mas de lo habitual
Comida lista para consumir Mucho mas de lo
Pan habitual
Harina
Levadura
Fideos, arroz, cuscus u otros granos
Huevo
Leche
Oftros productos lacteos
Bebidas de origen vegetal
Agua
Otras bebidas sin alcohol
Bebidas alcohdlicas
Condicion
Sexo organica, Categdrica  Nominal Fememj_lo
masculina o - Masculino
femenina
VARIABLES INTERVINIENTES
Afios que ha
Grupo de edad vivido una Cuantitativa  Razon Afos en nimero
persona
Ed. Primaria
Periodos Ed. Secundaria
Nivel fle gl:aduales del Categérica Ordinal Su perior
estudio proceso (universitario o
educativo tecnico)
Post-grado
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Tabla 2. Operacionalizacién de las variables del estudio (continuacion).

DEFINICION

ESCALA DE

VARIABLE DIMENCION MEDICION CATEGORIA
VARIABLES INTERVINIENTES
Situacion en la
que se
Situacién encuentran las . . Trabaja
laboral persqgas en Categorica  Nominal No trabaja
relacion al
mercado de
trabajo
Reduccion de Atrlbuldq e .
ingresos gran medida a Categorica  Nominal St
L la reduccion de No
econdémicos

empleo
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5.6.4. PROCEDIMIENTOS PARA EL ANALISIS DE LOS DATOS

A. Planificacién en la compra de alimentos

La variable planificacion en la compra de alimentos contaba con 5 dimensiones antes y

durante el confinamiento por la COVID-19:

e Dimension 1 : Planificacion de comidas con anticipacion

e Dimension 2 : Hacer una lista de compras

e Dimension 3 : Planificacion de comidas con alimentos variados

e Dimension 4 : Pensar en opciones saludables cuando decide qué comer

e Dimension 5 : Sentirse seguro de destinar dinero para compras de alimentos
saludables

Cada una de las dimensiones tenia siete categorias (1=nunca, 2=muy rara vez, 3=rara vez,
4=algunas veces, 5=frecuentemente, 6=muy frecuente y 7=todo el tiempo), que fueron
re-agrupadas en 4 categorias: nunca/muy rara vez, rara vez/algunas veces,
frecuentemente, muy frecuente/todo el tiempo; porque hubo categorias que tenian una
muestra muy pequefia y también por conveniencia para no tener dispersa a la poblacion
en siete categorias. Para construir la variable resumida de planificacion en la compra de
alimentos, se asignd a cada categoria (dentro de cada dimension) una etiqueta del 1 al 4
(1= nunca/muy rara vez, 2=rara vez/algunas veces, 3=frecuentemente, 4=muy
frecuente/todo el tiempo). Una vez asignada la etiqueta se sumo el puntaje de las etiquetas

de las 5 dimensiones, obteniendo puntajes entre 5 y 20 puntos.

| Planificacion en la compra de alimentos = Dimension 1 + Dimensicn 2 + Dimension 3 + Dimension 4 + Dimension 5 ‘

Adicionalmente, se construyd variables para evaluar el cambio de cada dimensién y para
la variable resumida restando el puntaje obtenido durante el confinamiento y antes del
mismo. Los cambios en la planificacion de las compras variaron de -21 a 27, los puntajes
negativos de -21 a -1 indican que empeoro, puntaje neutro (0) indica que no hubo cambio

y puntaje positivo de 1 a 27 indica que la planificacion mejoro.
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Cambio en cada dimension de la planificacién en la compra de alimentos

Planificacion de comidas con anticipacion = Durante el confinamiento — Anfes del confinamisnto
Hacer una lista de compras = Durante el confinamiento — Antes del confinamienta
Planificacion de comidas con alimentos variados = Durante el confinamiento — Antes del confinamiento
Pensar en opciones saludables cuando decide qué comer = Durante el confinamiento — Anies del confinamiento

Sentirse seguro de destinar dinero para comprar alimentos saludables = Durante el confinamiento — Antes del confinamiento

Cambio en la planificacion en la compra de alimentos

Cambio en la planificacién en la compra de alimentas = Durante el confincmiento — Antes del confinamiento

B. Compra de alimentos

La variable compra de alimentos contaba con 3 secciones:

e Modalidad de compra de alimentos, que incluyo los siguientes aspectos:
o Ir fisicamente a comprar alimentos
o Pedir alimentos en linea e ir a recogerlos
o Pedir alimentos en linea y entrega en casa
e Lugar donde compra los alimentos, que incluyd los siguientes lugares:
o Supermercado
o Bodega o tienda
o Tienda de comida organica/feria organica
o Directo del productor/mercado de agricultores
o Tiendas especializadas
e Abastecimiento de alimentos: que consider? los siguientes alimentos:
o Fruta
o Verduras
o Pescado
o Carne
o Alternativas vegetarianas
o Papas
o Frutos secos
o Menestras/leguminosas
o Aperitivos dulces

o Snack/piqueo salados



o Comida lista para consumir
o Pan

o Harina

o Levadura

o Fideos, arroz, cusculs u otros granos
o Huevo

o Leche

o Otros productos lacteos

o Bebidas de origen vegetal
o Agua

o Otras bebidas sin alcohol

o Bebidas alcohélicas

La primera y segunda seccion tienen 3 y 5 dimensiones respectivamente antes y
durante el confinamiento por la COVID-19. Cada una de las dimensiones tenia siete
categorias (1=nunca, 2=muy rara Vvez, 3=rara vez, 4=algunas veces,
5=frecuentemente, 6=muy frecuente y 7=siempre que compraba alimentos). De las
siete categorias se unieron en cuatro categorias, porque hubo categorias que tenian
una muestra muy pequefia y también por conveniencia para no tener dispersa a la
poblacién en siete categorias; ademas, se le afiadié una categoria méas que indica el
grupo de personas que no se encargaba de las compras; por lo que para la parte
descriptiva se cuenta con 5 categorias: no se encarga de la compra de las compras,
nunca/muy rara vez, rara vez/algunas veces, frecuentemente, muy frecuente/todo el
tiempo. Posteriormente se les etiquetd con valores del O al 4 en el orden del parrafo
anterior (O=no se encarga de la compra de las compras, 1=nunca/muy rara vez, 2=rara
vez/algunas veces, 3=frecuentemente, 4=muy frecuente/todo el tiempo). Para la

variable de cambio se calculé restando las puntuaciones de antes de las de durante.
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Cambio en la modalidad de compra de alimentos

Ir fisicamente a comprar alimentos = Durante el confinamiento — Antes del confinamiento
Pedir alimentos en linea e ir a recogerlos = Durante el confinamiento — Antes del confinamiento

Pediy alimentos en [inea v entrega en casa = Durante el confinamienta — Anies dal confinamisnto

Cambio en el lugar donde compra los alimentos

Supermercado = Duranite el confinamiento — Antes del confinamiento
Bodega o tienda = Durante el confinamiento — Antes del confinamiento
Tienda de comida organica/feria organica = Durante el confinamisnto — Antes del confinamiento

Directo del productor/mercado de agricultores = Durante &l confinamiento — Antes dal confinamiento

Tiendas especializadas = Durante el confinamisnto — Anfes del confinamiento

Los cambios en las compras (primera y segunda seccion) variaron de -6 a 6, los
puntajes negativos de -6 a -1 indican que disminuyd, puntaje neutro (0) indica que se
mantuvo igual y puntaje positivo de 1 a 6 indica que la aumento.

Para la tercera seccion (abastecimiento de alimentos) solo se cont6 con informacion
del abastecimiento durante el confinamiento. Sin embargo, si bien no se preguntd
cémo era el abastecimiento antes y durante el confinamiento, las respuestas a cada
dimensidn estaban dirigidas a reduccidn, sin cambio o incremento del abastecimiento
en referencia al confinamiento por la COVID-19. Esta seccion tiene 22 dimensiones,
cada una con siete categorias (1=mucho menos de lo habitual, 2=menos de lo
habitual, 3=un poco menos de lo habitual, 4=ni mas ni menos de lo habitual, 5=un
poco mas de lo habitual, 6=mas de lo habitual, 7=mucho mas de lo habitual). De las
siete categorias se unieron en 3 categorias, porque hubo categorias que tenian una
muestra muy pequefia y también por conveniencia para no tener dispersa a la
poblacion en siete categorias; ademas, se agrego la categoria “no se encarga de las
compras” (no se encarga de las compras, mucho menos/menos/un poco menos de lo
habitual, ni mas ni menos de lo habitual, un poco mas/mas/mucho mas de lo habitual).
Luego, se etiqueto a las nuevas categorias en: no se encarga de las compras, se redujo,

sin cambio e incremento.
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5.7. PLAN DE ANALISIS

Se empled estadisticas descriptivas para explorar las caracteristicas de la poblacion. Las
variables categoricas se presentaran como nimero y porcentaje, para la variable edad los
valores se expresaron en media y desviacion estandar, asimismo, en mediana y rango

intercuartil.

Para determinar la asociacion entre la variable planificacion y compra de alimentos con
la variable sexo se utilizé la prueba Chi cuadrado o exacta de Fisher. Los resultados se
evaluaron con un nivel de significancia para valor de p<0.05. Los datos fueron

procesados en el programa Stata version 17.0.

5.8.CONSIDERACIONES ETICAS

La aprobacion ética para la realizacion de la encuesta del proyecto madre
“CoronaCookingSurvey fue aprobada por un Comité de Etica independiente, es decir, el
Comité asesor de ética en Ciencias Sociales y Humanas de la Universidad de Amberes)
y el Comité De Etica en Investigacion (CIEI) del Instituto de Investigacion Nutricional

(I1IN). Cada participante brind6 su consentimiento antes de iniciar a responder la encuesta.

Para el estudio realizado, conforme a los principios de las consideraciones éticas en
investigacion, el Comité Institucional de Etica en Investigacion (CIEI) de la Universidad
Peruana Cayetano Heredia aprob6 con constancia 456-45-21, constancia que se renovo a
R-027-01-24. Se cumplié con los estdndares de la Universidad, los lineamientos
cientificos y éticos, el balance de riesgo/beneficio, la calificacion del equipo investigador

y la confidencialidad de los datos de los participantes.
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VI.

RESULTADOS

Muestra

La muestra del estudio estuvo conformada por 1 423 personas que ingresaron a la plataforma

online de “CoronaCookingSurvey”. De total de personas se excluyeron por: no firmar el

consentimiento informado (344 personas), tener menos de 18 afios (12 personas), no estar

viviendo en Per( durante el confinamiento (161 personas), informacion incompleta para las

variables de interés (317 personas). La muestra final utilizada para el analisis de los datos fue

de 589 personas (Figura 1).

Figura 1. Diagrama de flujo para la seleccion de la muestra.

[ 1 423 personas mgresaron a la encuesta ]

!

JFirmaron el

consentimiento mformado? 3 o ]

[ 1 079 personas ]

no
12 personas ]
5
[ 1 067 personas ]
JVivian en el Pern durante
P 161 personas
el confinamiento?

[ 906 personas ]

(Respondieron preguntas
de planificacion de
compras de alimentos?

(Respondieron preguntas
de compra de almentos?

317
personas

317
personas

[ 589 personas ] [ 589 personas ]
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Caracteristicas sociodemogqréaficas

En este estudio participaron un total de 589 peruanos; con mas mujeres (75,9%). La edad

promedio de la poblacion estudiada fue de 38,73 = 15.09 afios con edades de 18 a 77 afios;

el grupo etario predominante fue el de 50-77 afos. En cuanto al nivel de estudios, el grado

superior (universitario o técnico) fue el que mas representacion tuvo (65,2%). Asimismo, el

71,7% de la poblacién contaba con trabajo y el 60,3% tuvo una reduccidn en sus ingresos

econémicos (Tabla 3).

Tabla 3. Caracteristicas demogréaficas de la poblacion.

n(%)

Sexo
Femenino
Masculino
Edad (afios) (Media; DE)/ Mediana[RIC]
Grupo de edad (afios)
18-24 afos
25-34 ailos
35-49 afios
50-77 aflos
Nivel de estudios
Secundaria
Superior (universitario o técnico)
Post-grado
Situacion laboral
Trabaja
No trabaja
Reduccion de ingresos
Si
No

447 (75,9%)

142 (24,1%)

38,7, 15,1/ 38,73 [18-77]

131 (22,2%)
145 (24.,6%)
147 (25,0%)
166 (28,2%)

67 (11,4%)
384 (65,2%)
138 (23,4%)

422 (71,7%)
167 (28.4%)

355 (60,3%)
234 (39,7%)

Los valores se expresan en numero y porcentaje (n (%)) para variables categoricas, para la
variable edad en media y desviacion estandar (X; DE); asimismo, en mediana y rango

intercuartil (Me[RIC]).
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Planificacion en la compra de alimentos

En la tabla 4 se observa el comportamiento en planificacion en la compra de alimentos en
adultos antes y durante el confinamiento por la COVID-19. Durante el confinamiento se
incrementaron las frecuencias de los comportamientos como: el planificar sus comidas con
anticipacion, hacer una lista de compras, planificar las comidas con alimentos variados,
pensar en opciones saludables cuando se decide qué comer y sentirse seguro de destinar
dinero para compra de alimentos saludables; ademas, todos los componentes de planificacion
en la compra de alimentos antes y durante el confinamiento tuvieron una asociacion

significativa (p<0.001).

Tabla 4. Comportamiento en planificacién en la compra de alimentos en adultos antes

y durante el confinamiento por la COVID-109.

ANTES DEL DURANTE EL
CONFINAMIENTO CONFINAMIENTO
n (%) n (%)
Planificacion de comidas con anticipacion <0.001*
Nunca/muy rara vez 150 (25,5%) 63 (10,7%)
Rara vez/algunas veces 177 (30,1%) 145 (24,6%)
Frecuentemente 135 (22,9%) 149 (25,3%)
Muy frecuente/siempre 127 (21.,6%) 232 (39.4%)
Hacer una lista de compras <0.001*
Nunca/muy rara vez 113 (19.,2%) 44 (7,5%)
Rara vez/algunas veces 134 (22.8%) 76 (12,9%)
Frecuentemente 152 (25,8%) 137 (23,3%)
Muy frecuente/siempre 190 (32.3%) 332 (56.4%)
Planificacion de comidas con alimentos variados <0.001*
Nunca/muy rara vez 131(22,2%) 63 (10,7%)
Rara vez/algunas veces 156 (26.5%) 131(22,2%)
Frecuentemente 161 (27,3%) 187 (31,8%)
Muy frecuente/siempre 141 (23.9%) 208 (35.3%)
Pensar en opciones saludables cuando decide qué comer <0.001*
Nunca/muy rara vez 51 (8,7%) 39 (6,6%)
Rara vez/algunas veces 161 (27.3%) 138 (23,4%)
Frecuentemente 201 (34,1%) 206 (35,0%)
Muy frecuente/siempre 176 (29,9%) 206 (35,0%)
Sentirse seguro de destinar dinero para compras de alimentos saludables  <0.001*
Nunca/muy rara vez 40 (6,8%) 41 (7,0%)
Rara vez/algunas veces 144 (24.5%) 124 (21,1%)
Frecuentemente 204 (34,6%) 186 (31,6%)
Muy frecuente/siempre 201 (34,1%) 238 (40,4%)

Los valores se expresan en numero y porcentaje (n (%))
p=Prueba Chi-cuadrado, *p<0.05

22



En la tabla 5 se muestra la asociacion entre el cambio en el comportamiento en planificacion
en la compra de alimentos segun sexo en tiempos de confinamiento por la COVID-19. Se
observa una mejora general en la planificacion en la compra de alimentos (56,0%) y en cada
una de sus dimensiones (Planificacion de comidas con anticipacion: 48,6%; hacer una lista
de compras: 46,0%, planificacion de comidas con alimentos variados: 45,0%, pensar en
opciones saludables cuando decide qué comer: 35,0% Yy Sentirse seguro de destinar dinero
para compra de alimentos saludables: 31,0%). Solo se encontr6 diferencia segin sexo en una
dimensién, siendo las mujeres vs varones quienes mas mejoraron en hacer una lista de
compras (49,7% vs 34,5%, p=0,003; respectivamente) y marginalmente significativo para
planificar comidas con alimentos variados (47,7% vs 36,6%, p=0,071; respectivamente).
También se analiz6 el cambio en el comportamiento alimentario en planificacién en la
compra de alimentos y grupo etario (adulto — adulto mayor), situacion laboral y reduccion de
ingresos (Anexo: Tablas Al, A4y A7). Se encontr6 diferencia por grupo etario, siendo los
adultos vs adultos mayores quienes mas mejoran la planificacion en la compra de alimentos
(57,8% vs 34,5%, p=0,003; respectivamente).

Tabla 5. Asociacion entre el cambio en el comportamiento en planificacion en la compra

de alimentos segiin sexo en tiempos de confinamiento por la COVID-19.

FEMENINO MASCULINO

n (%) n (%) n (%) P
Planificacion de comidas con anticipacion 0.103
Empeora 108 (18,3%) 77 (17,2%) 31(21,9%)
Igual 195 (33,1%) 142 (31,8%) 53 (37,3%)
Mejora 286 (48,6%) 228 (51,0%) 58 (40,9%)
Hacer una lista de compras 0.003*
Empeora 81 (13,8%) 53 (11,9%) 28 (19,7%)
Igual 237 (40,2%) 172 (38,5%) 65 (45,8%)
Mejora 271 (46,0%) 222 (49,7%) 49 (34,5%)
Planificacion de comidas con alimentos variados 0.071
Empeora 105 (17,8%) 76 (17,0%) 29 (20,4%)
Igual 219(37.2%) 158 (35.4%) 61 (43,0%)
Mejora 265 (45,0%) 213 (47,7%) 52 (36,6%)
Pensar en opciones saludables cuando decide qué comer 0.241
Empeora 136 (23,1%) 96 (21,5%) 40 (28,2%)
Igual 247 (42,0%) 193 (43,2%) 54 (38,0%)
Mejora 206 (35,0%) 158 (35,4%) 48 (33,8%)
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Tabla 5. Asociacion entre el cambio en el comportamiento en planificacion en la compra

de alimentos seglin sexo en tiempos de confinamiento por la COVID-19 (continuacion).

FEMENINO MASCULINO

n (%) n (%) n (%)
Sentirse seguro de destinar dinero para compra de alimentos saludables 0.755
Empeora 135(23,0%) 105(23,5%) 30 (21,1%)
Igual 272 (46,2%) 207 (46,3%) 65 (45,8%)
Mejora 182 (31,0%) 135(30,2%) 47 (33,1%)
RESUMEN
Planificacion en la compra de alimentos 0.248
Empeora 137 (23,3%) 100 (22.,4%) 37 (26,1%)
Igual 122 (20,7%) 88 (19,7%) 34 (24,0%)
Mejora 330 (56,0%) 259 (58,0%) 71 (50,0%)

Los valores se expresan en nimero y porcentaje (n (%))
p=Prueba Chi-cuadrado, *p<0.05

Compra de alimentos

En la tabla 6 se muestra el comportamiento en la compra de alimentos en adultos antes y
durante el confinamiento por la COVID-19. El 60,8% de la poblacién no se encarga de
realizar las compras de los alimentos. En la modalidad de compra de alimentos, durante el
confinamiento se puede observar que pedir alimentos en linea ya sea para ir a recogerlos o
entrega en casa se incrementaron; mientras el ir fisicamente a comprar alimentos disminuyo;
ademas, todos los componentes de la modalidad de compra de alimentos antes y durante el
confinamiento tuvieron una asociacion significativa (p<0.001). En el lugar de compras de
alimentos, durante el confinamiento se muestra que el comprar alimentos en supermercados,
tiendas o ferias organica, productores o mercado de agricultores disminuyeron; mientras que
el comprar alimentos en bodegas o tiendas, tiendas especializadas incrementaron; ademas,
todos los componentes del lugar de compra de alimentos antes y durante el confinamiento

tuvieron una asociacion significativa (p<0.001).
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Tabla 6. Comportamiento en compra de alimentos en adultos antes y durante el

confinamiento por la COVID-19.

ANTES DEL

DURANTE EL

CONFINAMIENTO  CONFINAMIENTO p

n(%)

(%)

MODALIDAD DE COMPEA DE ALIMENTOS

Ir fisicamente a comprar alimentos <0.001*
No se encarga de las 358 (60.,8%) 358 (60.8%)
compras
Nunca/muy rara vez 3 (0.5%) 33 (5.6%)
Rara vez/algunas veces 21 (3.6%) 63 (10.7%)
Frecuentemente 38 (6.5%) 34 (5,8%)
Muy frecuente/siempre 169 (28.7%) 101 (17.2%)
Pedir alimentos en linea e ir a recogerlos <0.001*
No se encarga de las 358 (60.8%) 358 (60.8%)
compras
Nunca/muy rara vez 211 (35.8%) 173 (29.4%)
Rara vez/algunas veces 18 (3.1%) 41 (7.0%)
Frecuentemente 0 (0.0%) 4(0,7%)
Muy frecuente/siempre 2(0.3%) 13 (2.2%)
Pedir alimentos en linea y entrega en casa <0.001*
No se encarga de las 358 (60.8%) 358 (60.8%)
compras
Nunca/muy rara vez 167 (28.4%) 129 (21.9%)
Rara vez/algunas veces 54 (9.2%) 41 (7.0%)
Frecuentemente 4 (0.7%) 18 (3.1%)
Muy frecuente/siempre 6 (1.0%) 43 (7.3%)
LUGAR DE COMPRA DE ALIMENTOS
Comprar sus alimentos en supermercados <0.001*
No se encarga de las 358 (60.8%) 358 (60.8%)
compras
Nunca/muy rara vez 20 (3.4%) 65 (11,0%)
Rara vez/algunas veces 54 (9.2%) 55 (9.3%)
Frecuentemente 55 (9.3%) 39 (6,6%)
Muy frecuente/siempre 102 (17.3%) 72 (12,2%)
Comprar sus alimentos en bodega/tienda <0.001*
No se encarga de las 358 (60.8%) 358 (60.8%)
compras
Nunca/muy rara vez 45 (7.6%) 31 (5.3%)
Rara vez/algunas veces 103 (17.5%) 99 (16.8%)

Frecuentemente
Muy frecuente/siempre

45 (7.6%)
38 (6.5%)

48 (8,1%)
53 (9.0%)
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Tabla 6. Comportamiento en compra de alimentos en adultos antes y durante el

confinamiento por la COVID-19 (Continuacion).

ANTES DEL DURANTE EL
CONFINAMIENTO  CONFINAMIENTO p
n(%) n(%)
LUGAR DE COMPRA DE ALIMENTOS
Comprar sus alimentos en tienda/feria orgdnica <0.001*
No se encarga de las 358 (60,8%) 358 (60,8%)
compras
Nunca/muy rara vez 134 (22,8%) 179 (30,4%)
Rara vez/algunas veces 70 (11,9%) 39 (6,6%)
Frecuentemente 0(1,5% 7 (1,2%)
Muy frecuente/siempre 18 (3,1%) 6 (1,0%)
Comprar sus alimentos en productor/mercados de agricultores <0.001*
No se encarga de las 358 (60.8%) 358 (60.8%)
compras
Nunca/muy rara vez 156 {26,5%) 147 (25,0%)
Rara vez/algunas veces 41 (7,0%) 46 (7,8%)
Frecuentemente 15(2,5%) 21 (3,6%)
Muy frecuente/siempre 19(3,2%) 17 (2,9%)
Comprar sus alimentos en tiendas especializadas <0.001%
No se encarga de las 358 (60,8%) 358 (60,8%)
compras
Nunca/muy rara vez 70 (11,9%) 106 (18,0%)
Rara vez/algunas veces 98 (16,6%) 79 (13,4%)
Frecuentemente 38 (6,5%) 20 (3,4%)
Muy frecuente/siempre 25 (4,2%) 26 (4,4%)

Los valores se expresan en nimero y porcentaje (n (%))
p=Prueba Chi-cuadrado, *p<0.05

En la tabla 7 se muestra la asociacion entre el cambio en el comportamiento en compra de

alimentos segln sexo en tiempos de confinamiento por la COVID-19. El 60,8% de la

poblacién no se encarga de realizar las compras de los alimentos. En los que respecta a la

modalidad de compra disminuyd ir fisicamente a comprar alimentos (20,2%), mientras que

se mantuvo igual en pedir en linea y recoger en tienda (24,6%) y fue igual (16,0%) o aumento

(15,8%) pedir en linea y entrega en casa. Solo se encontré diferencia segun sexo en ir

fisicamente a comprar alimentos, siendo los varones vs mujeres los que mas mantuvieron

esta practica (21,1% vs 13,0%, respectivamente) o la aumentaron (6,3% vs 3,4%,
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respectivamente; p=0.026). Con respecto al lugar de compra de alimentos, durante el
confinamiento hubo una disminucion en la compra en supermercados (19,0%), en
tienda/feria organica (20,4%) y en tiendas especializadas (17,0%); pero fue igual (15,1%) o
aumento (15,1%) en bodega/tienda y se mantuvo en productores/mercados de agricultores
(19,9%). Sdélo se encontrd diferencia segin sexo en comprar sus alimentos en tienda o feria
orgénica (p=0,004), siendo los varones vs mujeres los que mas mantuvieron esta practica
(17,6% vs 13,7%, respectivamente) o aumentaron (9,2% vs 2,7%, respectivamente).
También, se analizo el cambio en el comportamiento en compra de alimentos y grupo etario
(adulto — adulto mayor), situacién laboral y reduccion de ingresos (Anexo: Tablas A2, A5y
AB8). Se encontrd diferencia por grupo etario, siendo los adultos vs adultos mayores quienes
mas compraron sus alimentos en bodega/tienda (15,8% vs 9,5%, p=0,049; respectivamente);
De igual manera, se encontr6 diferencia por situacion laboral, siendo los que no trabajan vs
los que trabajan quienes mas pidieron sus alimentos en linea ya sea para recogerlos o con
entrega a casa (15,0% vs 8,5%, p=0,037; 18,6% vs 15,0%, p<0.001, respectivamente).

Tabla 7. Asociacion entre el cambio en el comportamiento en compra de alimentos

seguin sexo en tiempos de confinamiento por la COVID-19.

FEMENINO MASCULINO P

n (%) n (%) n (%)
MODALIDAD DE COMPRA DE ALIMENTOS

Ir fisicamente a comprar alimentos 0.026%
No se encarga de las compras 358 (60.8%) 278 (62.2%) 80 (56,3%)
Disminuye 119 (202%) 96 (21.5%) 23 (16,2%)

Igual 88 (14,9%) 58 (13.0%) 30 (21,1%)
Aumenta 24 (4.1%) 15 (3.4%) 9(6,3%)

Pedir en linea e ir a recogerlos 0.556
No se encarga de las compras 358 (60.8%) 278 (62.2%) 80 (56,3%)
Disminuye 25 (4.2%) 17 (3.8%) 8 (5.6%)

Igual 145 (24,6%) 106 (23.7%) 39 (27.5%)
Aumenta 61 (10.4%) 46 (10.3%) 15 (10,6%)

Pedir en linea y entrega en casa 0.498
No se encarga de las compras 358 (60.8%) 278 (62.2%) 80 (56,3%)
Disminuye 44 (7.5%) 30 (6.7%) 14 (9,9%)

Igual 04 (16,0%) 69 (15.4%) 25 (17,6%)
Aumenta 93 (15.8%) 70 (15.7%) 23 (16,2%)
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Tabla 7. Asociacion entre el cambio en el comportamiento en compra de alimentos

segun sexo en tiempos de confinamiento por la COVID-19 (continuacion).

FEMENINO MASCULINO p

n (%) n (%) n {%)
LUGAR DE COMPRA DE ALIMENTOS
Comprar sus alimentos en supermercados 0.087
No se encarga de las compras 358 (60,8%) 278 (62,2%) 80 (56,3%)
Disminuye 112 {19,0%) 89 (20,0%) 23(16,2%)
Igual 85 (14.4%) 56 (12,5%) 29(20.4%)
Aumenta 34 (5,8%) 24 (5,4%) 10 (7.0%)
Comprar sus alimentos en bodega/tienda 0.440
No se encarga de las compras 358 (60,8%) 278 (62,2%) 80 (56,3%)
Disminuye 53 (9,0%) 41 (9,2%) 12 (8.5%)
Igual 89 (15.1%) 062 (13,9%) 27(19,0%)
Aumenta 89 (15.1%) 66 (14,8%) 23(16,2%)
Comprar sus alimentos en tienda/feria organica 0.004*
No se encarga de las compras 358 (60,8%) 278 (62,2%) 80 (56,3%)
Disminuye 120 (20,4%) 06 (21,5%) 24 (16,9%)
Igual 86 (14.6%) 0l (13,7%) 25(17.6%)
Aumenta 25 (4,2%) 12 (2,7%) 13 (9,2%)
Comprar sus alimentos en productores/ mercados de agricultores 0.497
No se encarga de las compras 358 (60,8%) 278 (62,2%) 80 (56,3%)
Disminuye 67 (11.4%) 50 (11,2%) 17 (12,0%)
Igual 117 (19,9%) 87 (19,5%) 30(21.1%)
Aumenta 47 (8,0%) 32(7,2%) 15 (10,6%)
Comprar sus alimentos en tiendas especializadas 0.180
No se encarga de las compras 358 (60,8%) 278 (62,2%) 80 (56,3%)
Disminuye 99 (17.,0%) 76 (17,0%) 23(16,2%)
Igual 94 (16.,0%) 63 (14,1%) 31(21,8%)
Aumenta 38 (6,5%) 30(6,7%) 8 (5.6%)

Los valores se expresan en numero y porcentaje (n (%)).
p=Prueba Chi-cuadrado, *p<0.05

En la tabla 8 se muestra la asociacion entre el cambio en el comportamiento en
abastecimiento de alimentos segln sexo en tiempos de confinamiento por la COVID-19. Se
puede observar que hubo un incremento en el abastecimiento de frutas (18,9%), verduras
(19,9%), carne (18,0%), huevo (27,3%) leche (22,9%) otros lacteos (18,9%), menestras
(24,1%), papas (20,5%), fideos-arroz, cuscus, etc. (21,7%), pan (17,5%), harina (16,5%),
agua (13,1%). Por el contrario, hubo una disminucion en el abastecimiento de: pescado

(16,5%), alternativas vegetarianas (17,0%), comida lista para consumir (26,0%), aperitivos
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dulces (16,6%), snack y piqueos salados (22,7%), bebidas sin alcohol (17,0%), y bebidas
alcoholicas (22,1%). Solo se encontré diferencias segln sexo en el abastecimiento de leche,
en donde los varones redujeron mas que las mujeres (11,3% vs 3,6%, respectivamente;
p=0,006); otros lacteos (9,9% vs 4,0%, respectivamente; p=0,042), bebidas de origen vegetal
(20,4% vs 11,4%, respectivamente; p=0,020) y menestras (10,6% vs 3,8%, respectivamente;
p=0,010). También, se analiz6 el cambio en el abastecimiento de alimentos y grupo etario
(adulto — adulto mayor), situacion laboral y reduccion de ingresos (Anexo: Tablas A3, A6y
A9). Se encontro diferencia por grupo etario, siendo los adultos vs adultos mayores quienes
mas se abastecieron de menestras/legumbres (25,3% vs 14,3%, p=0,009; respectivamente);
se encontro diferencias por situacion laboral en el abastecimiento de menestras/legumbres,
en donde los que no trabajaban aumentaron mas que los que trabajaban (29,9% vs 21,8%,
p=0,037; 18,6% vs 15,0%, p<0.001, respectivamente); cereales (31,1% vs 18,0%, p=0.006,
respectivamente); snack/piqueos salados (12,0% vs 6,6%, p=0,047, respectivamente);
también se encontrd diferencia por reduccién de ingresos, siendo los que redujeron sus
ingresos vs los que no redujeron sus ingresos los que mas se abastecieron de snack/piqueos

salados (10,4% vs 4,7%, p=0.045, respectivamente).

Tabla 8. Asociacion entre el cambio en el comportamiento en abastecimiento de

alimentos seguin sexo en tiempos de confinamiento por la COVID-19.

TOTAL FEMENINO MASCULINO P
n=589 n=447 n=142
n (%) n (%) n (%)
Frutas 0.169"
No se encarga de las compras 358 (60,8%) 278 (62,2%) 80 (56.3%)
Redujo 45 (7.6%) 32 (7,2%) 13 (9.2%)
Sin cambio 75 (12,7%) 50 (11,2%) 25 (17.6%)
Incrementd 111 (18.9%) 87 (19,5%) 24 (16.9%)
Verduras 0.499*
No se encarga de las compras 358 (60.8%) 278 (62.,2%) 80 (56.3%)
Redujo 49 (8.3%) 36 (8.1%) 13 (9.2%)
Sin cambio 65 (11,0%) 45 (10,1%) 20 (14.1%)
Incrementd 117 (19.9%) 88 (19,7%) 29 (20.4%)
Carne 0.396"
No se encarga de las compras 358 (60.8%) 278 (62,2%) 80 (56.3%)
Redujo 55 (9,3%) 40 (9,0%) 15 (10.6%)
Sin cambio 70 (11.9%) 48 (10,7%) 22 (15.5%)
Incremento 106 (18.0%) 81(18,1%) 25 (17.6%)

29



Tabla 8. Asociacion entre el cambio en el comportamiento en abastecimiento de

alimentos seguin sexo en tiempos de confinamiento por la COVID-19 (continuacion)

TOTAL FEMENINO MASCULINO P
n=589 n=447 n=142
n (%) n (%o) n (%)
Pescado 0.336%
No se encarga de las compras 358 (60.8%) 278 (62,2%) 80 (56.3%)
Redujo 97(16.5%) 69 (15.4%) 28 (19.7%)
Sin cambio 71 (12.1%) 50 (11.2%) 21 (14.8%)
Incremento 63 (10.7%) 50 (11,2%) 13 (9.2%)
Huevo 0.566°
No se encarga de las compras 358 (60.8%) 278 (62,2%) 80 (56.3%)
Redujo 13 (2.2%) 9 (2.0%) 4 (2.8%)
Sin cambio 57 (9.7%) 41 (9,2%) 16 (11.3%)
Incrementd 161 (27.3%) 119 (26,6%) 42 (29.6%)
Alternativas vegetarianas 0.114*
No se encarga de las compras 358 (60.8%) 278 (62,2%) 80 (56.3%)
Redujo 100 (17.0%) 75 (16.8%) 25 (17.6%)
Sin cambio 90 (15.3%) 60 (13,4%) 30 (21.1%)
Incremento 41 (7.0%) 34 (7.6%) 7 (4.9%)
Leche 0.006" *
No se encarga de las compras 358 (60.8%) 278 (62,2%) 80 (56.3%)
Redujo 32 (5.4%) 16 (3,6%) 16 (11.3%)
Sin cambio 64 (10,9%) 49 (11,0%) 15 (10.6%)
Incrementd 135 (22.9%) 104 (23,3%) 31(21.8%)
Otros lacteos 0.042° *
No se encarga de las compras 358 (60.8%) 278 (62,2%) 80 (56.3%)
Redujo 32 (5.4%) 18 (4.0%) 14 (9.9%)
Sin cambio 88 (14.9%) 64 (14,3%) 24 (16.9%)
Incrementd 111 (18.9%) 87 (19,5%) 24 (16.9%)
Bebidas de origen vegetal 0.020% *
No se encarga de las compras 358 (60.8%) 278 (62,2%) 80 (56.3%)
Redujo 80 (13.6%)  51(11.4%) 29 (20.4%)
Sin cambio 87 (14.8%) 64 (14,3%) 23 (16.2%)
Incrementd 64 (10.9%) 54 (12,1%) 10 (7.0%)
Menestras/Legumbres 0.010% *
No se encarga de las compras 358 (60.8%) 278 (62,2%) 80 (56.3%)
Redujo 32 (5.4%) 17 (3.8%) 15 (10.6%)
Sin cambio 57 (9.7%) 40 (9,0%) 17 (12.0%)
Incremento 142 (24.1%) 112 (25,1%) 30(21.1%)
Papas 0.106*
No sc encarga de las compras 358 (60.8%) 278 (62,2%) 80 (56.3%)
Redujo 29 (4,9%) 18 (4,0%) 11 (7.8%)
Sin cambio 81 (13.8%) 56 (12.5%) 25 (17.6%)
Incremento 121 (20.5%) 95 (21,3%) 26 (18.3%)
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Tabla 8. Asociacion entre el cambio en el comportamiento en abastecimiento de

alimentos seguin sexo en tiempos de confinamiento por la COVID-19 (continuacion)

TOTAL FEMENINO  MASCULINO P
=589 n=447 n=142
n (%) n (%) n (%)
Fideos, arroz, cuscus, ete. 0.102*
No se encarga de las compras 358 (60,8%) 278 (62,2%) 80 (56.3%)
Redujo 31(5.3%) 19 (4.3%) 12 (8.5%)
Sin cambio 72 (12.2%) 50 (11,2%) 22 (15.5%)
Incrementd 128 (21.7%) 100 (22.4%) 28 (19.7%)
Frutos secos 0.2517
No se encarga de las compras 358 (60,8%) 278 (62,2%) 80 (56.3%)
Redujo 79 (13,4%) 50 (13,2%) 20 (14,1%)
Sin cambio 83 (14,1%) 56 (12,5%) 27 (19,0%)
Incrementd 69 (11,7%) 54 (12,1%) 15 (10.6%)
Pan 0.460"
No se encarga de las compras 358 (60,8%) 278 (62,2%) 80 (56.3%)
Redujo 63(10.7%) 49 (11,0%) 14 (9.9%)
Sin cambio 65 (11.0%) 46 (10,3%) 19 (13.4%)
Incremento 103 (17.5%) 74 (16,6%) 29 (20.4%)
Harina 0.157
No se encarga de las compras 358 (60,8%) 278 (62,2%) 80 (56.3%)
Redujo 73 (12.4%) 51 (11,4%) 22(15,5%)
Sin cambio 61 (10,4%) 41 (9,2%) 20 (14,1%)
Incrementd 97 (16.5%) 77 (17,2%) 20 (14.1%)
Levadura 0.239*
No se encarga de las compras 358 (60,8%) 278 (62,2%) 80 (56.3%)
Redujo 97 (16,5%) 70 (15,7%) 27 (19,0%)
Sin cambio 80 (15,1%) 62 (13,9%) 27 (19,0%)
Incrementd 45 (7.6%) 37 (8,3%) 8 (5.6%)
Comida lista para consumir 0.221°
No se encarga de las compras 358 (60,8%) 278 (62,2%) 80 (56.3%)
Redujo 153 (26.0%) 112 (25,1%) 41 (28.9%)
Sin cambio 56 (9.5%) 38 (8,5%) 18 (12.7%)
Incremento 22 (3.7%) 19 (4,3%) 3(2.1%)
Aperitivos dulces 0.314°
No se encarga de las compras 358 (60,8%) 278 (62,2%) 80 (56.3%)
Redujo 98 (16.6%) 68 (15.2%) 30(21.1%)
Sin cambio 50 (8.5%) 36 (8.1%) 14 (9.9%)
Incrementd 83 (14.1%) 65 (14,5%) 18 (12.7%)
Snack/piqueos salados 0.292°
No se encarga de las compras 358 (60,8%) 278 (62,2%) 80 (56.3%)
Redujo 122 (22,7%) 87 (19,5%) 35 (24,7%)
Sin cambio 61 (10,4%) 43 (9.6%) 18 (12.7%)
Incrementd 48 (8.2%) 39 (8,7%) 9 (6.3%)
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Tabla 8. Asociacion entre el cambio en el comportamiento en abastecimiento de

alimentos seguin sexo en tiempos de confinamiento por la COVID-19 (continuacion)

TOTAL FEMENINO MASCULINO P
n=589 =447 n=142
n (%) n (%) n (%)
Agua 0.368°
No se encarga de las compras 358 (60.8%) 278 (62,2%) 80 (56.3%)
Redujo 41(7,0%) 30 (6,7%) 11 (7.8%)
Sin cambio 113 (19.2%) 79 (17,7%) 34 (23.9%)
Incremento 77 (13.1%) 60 (13,4%) 17 (12.0%)
Bebidas sin alcohol 0.524°
No se encarga de las compras 358 (60.8%) 278 (62,2%) 80 (56.3%)
Redujo 100 (17.0%) 74 (16,6%) 26 (18.3%)
Sin cambio 88 (15.0%) 62 (13.9%) 26 (18.3%)
Incremento 43 (7.3%) 33 (7,4%) 10 (7.0%)
Bebidas alcoholicas 0.177°
No se encarga de las compras 358 (60.8%) 278 (62,2%) 80 (56.3%)

Redujo 130 (22.1%) 89 (19,9%) 41 (28.9%)
Sin cambio 77 (13.1%) 61 (13,7%) 16 (11.3%)
Incremento 24 (4.1%) 19 (4,3%) 5(3.5%)

Los valores se expresan en nimero y porcentaje (n (%))
a: Prueba de Chi-cuadrado, b: Test exacto de Fisher, *p<0.05
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VII.

DISCUSION

El objetivo del estudio fue evaluar la asociacion entre el cambio en el comportamiento en
planificacion y compra de alimentos segun sexo en tiempos de confinamiento por la COVID-
19 en adultos peruanos. Se encontrd que, durante el confinamiento, todos los componentes
de la planificacion de compra de alimentos mejoraron significativamente. Asimismo, el
cambio en el comportamiento en planificacion en la compra de alimentos segun sexo en
tiempos de confinamiento por la COVID-19 mostré que durante el confinamiento mas de la
mitad de la poblacion mejoro su planificacion en las compras de alimentos, mientras que casi
la cuarta parte de la poblacion redujo este comportamiento. Ademas, fueron las mujeres
quienes mejor planificaron las compras de sus alimentos. Por otro lado, se encontré que
dentro del comportamiento en la compra de alimentos antes y durante el confinamiento por
la COVID-19 la modalidad de compra de alimentos cambi6. El ir fisicamente a comprar
alimentos fue la opcion preferente, teniendo una ligera disminucion durante el
confinamiento; aun asi, continud siendo la modalidad destacada muy por encima de las

modalidades de pedidos en linea con recojo presencial o entrega a domicilio.

Los resultados son consistentes con los resultados de estudios sobre COVID-19 y
comportamiento alimentario, en particular, el realizado en 38 paises del mundo (11) y
Australia (12), que mostraron una mejora en la planificacion de compras de sus alimentos
como consecuencia del aislamiento social tanto en varones como mujeres. EI primer estudio,
del que estamos presentando los datos de Peru, encontr6é que en todos los paises hubo una
percepcion positiva relacionada con el contar con mas tiempo durante el confinamiento que
se asocid con incremento de la planificacion, seleccion y preparacion de alimentos mas
saludables en mujeres (p<0,001), aunque en varones esto no fue significativo (p=0,540) (11).
El segundo estudio, encontr6 que la mayor flexibilidad de las actividades debido al
confinamiento suministré mas tiempo y espacio para planificar sus habitos alimentarios; sin
embargo, también hubieron otros que la interrupcidn de sus rutinas generd que no tengan un

control sobre su planificacion (12).

El estudio muestra que la planificacién de las compras de alimentos mejoré durante el
confinamiento y podria explicarse por diversos motivos como el hecho que en el Peru el

41.8% de hogares no contaban con refrigeradoras, segun lo reportado por el INEI (26), si
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bien antes de la pandemia esta situacion era similar, antes la poblacion podia salir a comprar
sus alimentos a diario mientras que durante la pandemia no, ya sea por el miedo al contagio
o las salidas diferenciadas dadas por el Gobierno. El hecho de no contar con un método para
conservar los alimentos perecibles pudo haber causado la mejora en la planificacion de las
compras de los alimentos en los aspectos de planificar con anticipacion, hacer una lista antes
de ir a comprar, planificar las comidas, sentirse seguro de destinar el dinero para comprar
alimentos y pensar en opciones saludables ya que dada la circunstancia vivida la poblacion
posiblemente buscaba opciones saludables porque de esta manera podrian estar mas
“fuertes”, sanos y asi podrian reducir la posibilidad de enfermarse con la COVID-109.
Ademas, en el Peru durante el confinamiento, y en un periodo especifico de unas semanas,
se aplico las salidas diferenciadas entre varones y mujeres (27). Esta situacion no considerd
que 2 millones 900 mil (31.2%) hogares contaban con jefas de hogar (28) y por lo tanto, en
la mayoria de hogares eran las mujeres quienes se encargan de la compra de alimentos. Por
otro lado, el que las mujeres sean las que tuvieron mayor respuesta que los hombres en la
planificacion por la compra de alimentos pudo deberse a que son las mujeres las que tienen
esa tarea tradicionalmente (29). Sin embargo, es importante mencionar que en planificacién
en casi todos los indicadores hay un incremento tanto en mujeres como en hombres y estos
ultimos estuvieron menos representados que las mujeres, dado que su participacion fue

menaor.

El comportamiento en la compra también ha sido evaluado en otros paises, como en México,
que muestran que la compra presencial antes de la pandemia destacaba con un 83,9%
mientras que durante la misma disminuyo a 53,7%, siendo superior de la modalidad de en
linea que tuvo 34% (30); en California, se encontrd que 30,3% de la poblacion incremento el
comprar sus alimentos en linea y recibido en casa, mientras que un 27,2% realiz6 el pedido
para recogerlo en tienda (18); mientras que en China esta opcion era menos probable debido
a que las personas percibieron mayor riesgo a infectarse (17). Este comportamiento pudo
ocasionarse debido a diversas razones como la preocupacion de comprar alimentos en linea
sin saber quién o quienes manipularon los alimentos y si estaba infectado con el virus (17).
Es conveniente resaltar que los resultados de nuestro estudio muestran que las compras en

linea ya sea con recojo presencial o entrega a domicilio no fueron las opciones preferentes,
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pese a que muchas tiendas implementaron por medio de Ilamadas, mensajes de WhatsApp o
por aplicativos el servicio de delivery; pudiéndose solicitar desde un teléfono movil. Esto
podria deberse a que antes de la pandemia las compras en linea no eran comunes y encima
durante la pandemia hubo muchas restricciones para salir; recordemos que los datos de este
estudio se tomaron durante la primera ola (entre el 17 de abril y el 25 de junio de 2020), y en

esa época las compras en linea recién se estaban adaptando.

También, los resultados nuestro estudio muestran que el comportamiento de pedir en linea
ya sea con recojo en tienda o entrega en casa se incrementaron. Estos resultados son el reflejo
de que durante la pandemia muchos negocios implementaron el servicio de reparto a
domicilio. La expansion de los negocios por delivery fue liderado por restaurantes de comida
rapida con 44%, seguido de tiendas independientes con 20%, bodega y/o tienda de barrio con
15%, tienda por departamento con 9%, supermercados e hipermercados y tiendas online con
6% cada uno (31). Antes de la pandemia los pedidos en linea eran menor al 3% de las ventas
anuales de los negocios (32), la adaptacion de ventas en linea fueron un medio importante
para mantener los diversos negocios durante el confinamiento; la primera semana del estado
de emergencia movio el e-commerce, siendo el 48% dirigido a productos de aseo y un 30%
a alimentos (33) y para el 2021 la Camara Peruana de Comercio electronico (Capece) reporto

que el comercio electrénico crecié 55% (32).

En cuanto al lugar de compra de alimentos antes y durante el confinamiento por la COVID-
19, nuestro estudio encontrd asociaciones significativas en comprar sus alimentos en
supermercados, bodega o tienda, tienda o feria organica, productores o mercados de
agricultores y tiendas especializadas; ademas, que antes y durante el confinamiento, la
compra de alimentos en supermercados y en bodegas o tiendas fueron las opciones
preferentes. Las compras en supermercados tuvieron una ligera disminucion durante el
confinamiento, mientras que las compras en bodegas o tiendas presentaron un incremento;
siempre estuvieron por encima de las compras en tiendas o ferias organicas, en productores
0 mercado de agricultores y tiendas especializadas. Los resultados son andlogos a otros
estudios; en especifico, en California que muestra que el 29,3% redujo sus compras de
alimentos en supermercados (18), Italia (20,21), que muestran que el 75,8% de la poblacion

compraba sus alimentos en supermercados, 26% en tiendas, 14% mercado de agricultores y
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9% en linea (20). También, durante el confinamiento se prefirié comprar en tiendas locales
(33%) en lugar de los supermercados (18,8%) (21). En Pert el 37% de la poblacion prefirié
comprar en bodegas, 32% en mercados y 27% en supermercados (34). La preferencia de
donde comprar los alimentos durante el confinamiento pudo variar por diversos factores
como la ubicacion de la tienda, que probablemente sea la razén que las compras en bodegas
o tiendas se hayan incrementado; los precios accesibles; las ofertas y promociones, debido a

que mas del 60% de la poblacion estudiada tuvo reduccion en sus ingresos.

Para la evaluacion de la asociacion entre el cambio en el comportamiento en la compra de
alimentos segun sexo en tiempos de confinamiento por la COVID-19 en adultos, nuestro
estudio encontrd que los varones fueron los que salian mas a comprar los alimentos. Este
comportamiento también se vieron reflejados en la percepcion y estudios como el de las
economistas Li y Lidia Farré, investigadoras de la UB y UPF, que concluyeron que antes del
confinamiento en el 20% de hogares el vardn era el encargado de las compras, y mujeres en
un 38%; durante el confinamiento esto cambio, el varon paso a ser el principal responsable
de la compra en el 38% de hogares, mujeres en un 28% y el 35% se hacia de forma igualitaria
(35); una explicacién a este cambio podria ser a que antes de la pandemia los varones tenian
menos carga laboral dentro del hogar y por ello durante el confinamiento prefirieron hacerse
cargo de las compras y asi reducir la carga laboral dentro del hogar. Cabe mencionar, que
aunque la poblacion que respondié esta encuesta fue mayoritariamente de mujeres, adn asi

se encontrd que los hombres son los que salian mas a comprar.

También, si bien en nuestro estudio se tiene una reduccion de compras en tiendas o ferias
orgénicas, en el caso de varones se muestra que estos incrementaron 0 mantuvieron este
comportamiento en mayor proporcion; la reduccion de compras en tiendas o ferias orgénicas
pudo deberse a que las tiendas organicas tuvieron que parar con las ventas para destinar sus
recursos a protocolos de bioseguridad (36) o simplemente cerraron. Wasi Orcanics (tienda
organica) menciona que para el 2020 tuvo un crecimiento mayor a 20% y que pudo ser mas
si no hubiese sido por el uso de recursos en protocolos de bioseguridad (36). El hecho de que
los varones hayan incrementado sus compras en tiendas o ferias organicas pudo deberse al

impulso que causo la pandemia y la tendencia a consumir alimentos mas saludables.
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En nuestro estudio, a pesar de que durante el confinamiento hubo incremento en el
comportamiento de compra de alimentos en las bodegas o tiendas, productores o mercado de
agricultores y tiendas especializadas; no existieron asociaciones significativas en el cambio
de estos comportamientos segin sexo durante el confinamiento por la COVID-19. El
incremento de compras a productores o mercado de agricultores puede ser reflejo de la
implementacion de los mercados itinerantes por parte del Ministerio de Desarrollo Agrario y
Riego (Midagri), herramienta que facilitd la compra de alimentos con precios accesibles,
reduciendo las aglomeraciones y por ende el riesgo de contagio. Los mercados itinerantes
para el 2020 cubrieron 19 regiones del pais, abarcando plazas, parques zonales, estadios,
calles, etc. (37,38). En cuanto a las tiendas especializadas en Peru las panaderias al igual que
las diversas tiendas acoplaron medidas de bioseguridad; ademas se conoce que las ventas
subieron 50% en el rubro de pan, embutido y se redujeron en 50% en postres, sdndwiches y
cafés (39).

En cuanto al abastecimiento de alimentos durante el confinamiento, nuestro estudio reporté
mayor incremento en la compra de frutas y verduras; sin embargo, hubo un grupo que redujo
su compra. Estos resultados son similares a otros estudios; una revision sistematica reportd
que 31 articulos informaron un incremento en el consumo de frutas y verduras, mientras que
8 tesis encontraron una disminucién (40). El incremento podria atribuirse a que las personas
tuvieron mas tiempo para preparar sus comidas y/o que querian hacer cambios mas saludables
en los habitos alimentarios; por el contrario, la disminucion podria estar relacionada a la falta
de disponibilidad, accesibilidad a causa del confinamiento. Las mujeres fueron las que mas
frutas compraron y los varones fueron los que se abastecieron mas de verduras. Si bien no se
encontré estudios que evallen abastecimiento de alimentos segun sexo, se encontrd un
estudio realizado en Italia, Espafia, Chile, Colombia y Brasil que mostré que las mujeres

tuvieron un mayor consumo de frutas y verduras con respecto a los varones (41).

El abastecimiento de carne se incrementd en mayor porcentaje; mientras que, el de pescado
se redujo mas para nuestro estudio. Los datos obtenidos son similares a otros estudios, un
estudio realizado en Rusia muestra que las carnes y productos carnicos fueron alimentos con
mas abastecimiento (19,81%) (42); mientras que en una revisién sistematica de 51 estudios

informaron disminucién en el consumo de carnes rojas y procesadas; esta reduccion no fue
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dréstica en paises asiaticos y sudamericanos; pero se reportd una reduccién en el consumo
de pescado (70%) (40). El resultado del incremento del abastecimiento podria deberse al
mayor tiempo para cocinar, el abastecerse para salir menos de casa; por otro lado, la

reduccion se podria deber a la carencia de medios econémicos.

El INEI inform6 que en Lima Metropolitana y Callao el 14% de hogares no habia podido
comprar alimentos proteicos (carne, pescado, huevo) y 73% de hogares tuvo dificultades para
abastecerse de alimentos proteicos por falta de dinero (43) o a la falta de una cadena de frio
en casa pues casi la mitad de la poblacion peruana no contaba con un refrigerador en casa
(26). Se estima que la poblacion de nuestro estudio fue principalmente poblacion de mayores
recursos economicos (visto por el grado de educacidn superior), y que, si bien esto también
podria estar afectando, la reduccion los cambios pudieron ser menores a los encontrados en
otros paises y sobre todo en poblacion de escasos recursos econdémicos. La reduccion en el
consumo de pescado, también pudo deberse a que en general el pescado es considerado un
alimento muy fragil y facilmente perecible (44), y por desconfianza se pudo haber reducido
la compra de éste. Por otro lado, muestro estudio muestra que las mujeres fueron las que mas
se abastecieron de carne y pescado, mientras que los varones redujeron mas el abastecimiento
de estos alimentos. Un estudio espafiol muestra que fueron las mujeres quienes mas carnes
(pollo, cerdo, res y procesadas) y pescado consumieron, y los varones quienes mas redujeron

el consumo de carnes; mientras que las mujeres redujeron el consumo de pescado (45).

En nuestro estudio el abastecimiento de huevos se vio incrementado en mayor proporcion.
Un estudio realizado en Espafia muestra que los huevos fueron uno de los alimentos que mas
se compré durante la pandemia, 69.5% de la poblacién lo compraba (46); asimismo, otro
estudio muestra que el 25.4% consumid mas huevo durante la pandemia; ademas, las mujeres
fueron las que mas consumieron este alimento (45). El resultado del aumento del
abastecimiento de huevos podria deberse a que la poblacidn tuvo mas tiempo para cocinar,
el conocimiento de las propiedades nutricionales del huevo; pues la Asociacion Peruana de
Avicultura durante el aislamiento social reafirmé que el huevo es un super alimento, ya que
ademas de su alto contenido proteico (12.7g/100g de huevo) cuenta con 13 vitaminas y
minerales, es rico en grasas mono insaturadas, lecitina y antioxidantes (47). Ademas, de las

propiedades nutricionales, la practicidad de su uso y conservacion pudo haber aumentado su
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compra. En nuestro estudio, los varones fueron los que més se abastecieron, pero esto no

necesariamente significa que fueron los hombres los que méas consumieron este alimento.

El abastecimiento de alternativas vegetarianas se redujo en mayor porcentaje en nuestro
estudio. La poblacion que cambia su consumo de carne animal por alternativas vegetarianas,
lo hacen principalmente para mejorar su salud, el cambio climatico, limitacion de recursos
naturales y bienestar de los animales. En EE. UU la pandemia hizo que se incremente la
compra de alternativas vegetariana en un 264% durante marzo-abril (48). El comportamiento
adquirido por la poblacién podria deberse a la reduccion de la economia para la compra de
alimentos, pues estos productos son méas caros que los de origen animal. Pero también a que
éstos no necesariamente son de facil acceso y los lugares de venta de los mismos eran
altamente especializados. Cabe mencionar, que una de las estrategias posiblemente usadas
por la poblacién fue buscar optimizar la compra, no solo en costo, sino también en usar el
menor nimero de establecimientos a los cuales visitar y esto pudo haber reducido la compra
de los mismos. En nuestro estudio, los varones redujeron su abastecimiento de alternativas
vegetarianas y las mujeres la incrementaron; este comportamiento se podria asociar al hecho
que son las mujeres quienes consumen mas alimentos vegetales, como una alternativa

saludable y usado para reducir peso (49).

En nuestro estudio, el porcentaje del incremento y la reduccion del abastecimiento de bebidas
de origen vegetal fueron muy cercanos. La investigacion realizada por la Asociacion de
Alimentos de Origen Vegetal, expuso que en el 2020 el 77% de compradores estadounidenses
adquirié un producto de origen vegetal, y de ello, el 30% lo compré a causa del COVID-19,
por la idea del consumo de alimentos saludables y la tendencia a reforzar su sistema inmune
(50). Sin embargo, se conoce que los precios de estas bebidas son mas caras que la leche, por
lo que un porcentaje de la poblacion podria haber reducido su compra. Nuevamente, cabe
mencionar que, el consumo de éstos productos en Perl era muy reducido. En nuestro estudio,
los varones fueron los que mas redujeron su abastecimiento de bebidas de origen vegetal y
las mujeres quienes incrementaron mas el abastecimiento de este producto; ello se relaciona
con un estudio ecuatoriano que indica que son las mujeres quienes consumen mas leches
vegetales (49) y por tanto, ellas estarian mas interesadas en el abastecimiento de estos

productos.
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El abastecimiento de leche y otros productos lacteos se incrementaron en mayor porcentaje,
para nuestro estudio. Un estudio realizado en Espafia muestra que la leche fue el segundo
alimento que mas se compro (61,9%); también, el 45,4% de la poblacion compré mas yogurt
y 38,1% queso (46). El resultado del incremento del abastecimiento de lacteos podria deberse
a la restructuracion en los hogares, pasar mas tiempo en casa y el conocimiento de los
beneficios tras el consumo de lacteos. Se sabe que el consumo de lacteos fortalece el sistema
inmunoldgico por el contenido de vitaminas (A, D, E, C y B), minerales (Zn, Cu, Mg, | y
Se), por lo que su consumo permitiria combatir mejor el COVID-19 (51). Y la reduccién del
abasto pudo deberse a la reduccion de ingresos, aunque esto afectd a pocos hogares. En
nuestro estudio, las mujeres fueron las que mas se abastecieron de lacteos. Un estudio espafiol
muestra que las mujeres fueron las que mas consumieron leche y yogurt; y redujeron el

consumo de queso.(45).

En nuestro estudio, el abastecimiento de menestras/legumbres se incrementd en mayor
porcentaje. Un estudio realizado en Italia, Espafia, Chile, Colombia y Brasil mostro que la
ingesta de legumbres aumento significativamente durante el confinamiento (41). También,
una revision sistematica mostré que 17 estudios indicaron que hubo incremento del consumo
del 10,9%-21,9% en legumbres; mientras que 4 articulos concluyeron en que existié una
reduccidn en el consumo de legumbres (40). Al igual que los demas alimentos, el incremento
de abastecimiento podria deberse a que la poblacidn las considera saludables y aunque toman
mucho tiempo de preparacion (hay que remojarlas y luego cocinarlas), durante el
confinamiento esta ya no fue una limitante y permitié que puedan incluirlas en su mena.
Ademas, que la OMS recomendd como mejores alimentos para el confinamiento a las
legumbres, frutas y verduras (41) y que las leguminosas son alimentos no perecibles y pueden

durar mucho tiempo.

El abastecimiento de papas, cereales y pan se incrementaron en mayor proporcion para
nuestro estudio. Un estudio espafiol muestra que el 55,7% de la poblacion compré mas pan,
51,8% maés pastas (46); Asimismo, otro estudio espariol refiere que durante el confinamiento
hubo méas consumo de papas, arroz, pasta y pan (45). El incremento del abastecimiento de
estos productos pudo deberse a que son mas accesibles econdmicamente; y a excepcion del

pan sus tiempos de vida media son mayores. En relacion al pan, en Europa éste es un alimento
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béasico en la dieta de la poblacién. En nuestro estudio, las mujeres fueron las que méas se
abastecieron de papas, cereales y los varones de pan; mientras que los varones fueron quienes
mas redujeron el abastecimiento de papas, cereales y las mujeres de pan. Un estudio espafiol
muestra que las mujeres fueron las que mas consumieron arroz y menos pan, papa y pasta y

los varones mas pan; pero menos arroz, papa y pastas (45).

En nuestro estudio, el incremento y la reduccién del abastecimiento de frutos secos fueron
muy cercanos. Un estudio realizado en Espafia muestra que durante el confinamiento 28.6%
de la poblacion compro mas nueces (46); También, otro estudio espafol refiere que durante
el confinamiento hubo menos consumo de frutos secos (45). La reduccién del abastecimiento
de estos productos pudo deberse a que estos alimentos son mas onerosos; el incremento de
abastecimiento pudo deberse a que la poblacion conocia los beneficios nutricionales, los
frutos secos son fuentes de é&cido alfa linoleico (ALA) que tiene propiedades
antiinflamatorias y son Utiles en la inhibicion de la liberacion de citoquinas; tienen alto
contenido L-arginina, aminoacido con efecto vasodilatador que favorece la circulacion
sanguinea, y antioxidantes (48). Para nuestro estudio, las mujeres fueron las que mas se
abastecieron frutos secos; mientras que los varones fueron quienes més redujeron el
abastecimiento de estos. Un estudio espafiol muestra que los varones fueron quienes mas
consumo frutos secos tuvieron, mientras que las mujeres fueron las que menos consumieron

frutos secos (45).

En nuestro estudio, el abastecimiento de harina se increment6 en mayor proporcion; mientras
que el abastecimiento de levadura se redujo en mayor porcentaje. Un estudio espafiol muestra
que el 35% de la poblacion comprd mas harina (46); Asimismo, otro estudio brasilefio refiere
que, la harina y los ingredientes de queques tuvieron mas ventas frente al afio anterior (21).
El incremento del abastecimiento de estos productos pudo deberse a la predisposicion del
tiempo y a la tendencia de hacer reposteria en casa, y la reduccion del abastecimiento pudo
deberse a la priorizacion de la compra de otros alimentos. También pudo haber sido
impulsada por los medios de comunicacion, dado que hubo muchas noticias de la escasez de
éstos productos, llevando a las familias al abastecimiento. Un estudio del Reino Unido
reporté que durante el confinamiento hubo un incremento en la demanda de harina de trigo

a nivel minorista debido a que los hogares se dedicaron a actividades de panaderia (52).
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El abastecimiento de comidas listas para consumir disminuyd en mayor porcentaje para
nuestro estudio. Un estudio espafiol muestra que 46,8% de la poblacién redujo su compra de
alimentos listos para consumir (46). La reduccion del abastecimiento de comidas lista para
Ilevar pudo deberse a que en abril del 2020 las actividades de los restaurantes decrecieron en
93,8% (53) esto debido a la inmovilizacion y a la prohibiciéon de venta directa, por la
declaratoria de estado de emergencia nacional frente al COVID-109.

En nuestro estudio, el abastecimiento de aperitivos dulces y snacks o piqueos salados se
redujo en mayor proporcion; sin embargo, una menor proporcion incrementd su
abastecimiento. Una publicacion realizada en Espafia muestra que la poblacion redujo la
compra de postres (42,9%), snacks (30%), chocolates y dulces (25,8%) (46). La reduccién
del abastecimiento de aperitivos dulces y snacks o piqueos salados podria deberse a que los
consumidores querian tener un mejor control en su peso y/o aspecto corporal, mientras que
el aumento del abastecimiento podria relacionarse con la mejora de &nimo o sensaciones de
comer, ya que existe evidencia que el aislamiento social eleva los niveles de estrés (54). En
caso del pais pudo deberse al cierre temporal de los establecimientos especializados en la
venta de dulces o snacks. En nuestro estudio, las mujeres se abastecieron méas de estos. Un
estudio espafiol muestra que fueron las mujeres quienes consumieron mas aperitivos salados
y dulces; mientras que los varones fueron los que redujeron mas su consumo en estos
productos (45).

En nuestro estudio, el abastecimiento bebidas alcohélicas y no alcoholicas se redujeron en
mayor porcentaje; mientas que el abastecimiento de agua se incrementd en mayor proporcion.
Un articulo espafiol muestra que el 37,8% de la poblacion compré mas agua durante el
confinamiento, mientras que 49,0% redujo la compra de whisky, 30,3% disminuy6 las
bebidas sin alcohol y 30,0% redujo la cerveza y vino (46). En nuestro estudio, las mujeres
fueron las que se abastecieron mas de agua, bebidas alcohdlicas y no alcohdlicas y los
varones quienes redujeron su abastecimiento en estos productos. Un estudio espafiol muestra
que fueron las mujeres quienes consumieron mas bebidas fermentadas y destiladas; mientras

que los varones fueron los que redujeron mas su consumo de bebidas destiladas (45).
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VIIl.  LIMITACIONES Y FORTALEZAS

El estudio cuenta con algunas limitaciones relacionadas al método y herramienta usada en la
encuesta del estudio madre. Una limitacion vendria a ser el sesgo de la muestra, pues los
participantes de la encuesta no fueron elegidos al azar, la técnica usada fue por bola de nieve
y auto aplicado, es decir se tuvo una poblacién voluntaria motivada a partir del interés en el
tema, mayoritariamente cercanos al entorno de los investigadores, que llevo por ejemplo a
que la mayor parte de la poblacidn participante tenga estudios superiores y de mujeres, que
no necesariamente coincide con la situacion en el pais. Al comparar nuestros datos con los
datos nacionales podemos ver que casi el 90% nuestra poblacion tenia estudios superiores
(técnico o universitario y post-grado), mientras que a nivel nacional esta cifra corresponde a
la tercera parte (55). Ademas, las encuestas en linea usualmente excluyen a personas
analfabetas, a poblacion sin acceso a internet, asi como a personas mayores que suelen no
acceder con facilidad a medios digitales. Por otro lado, la encuesta fue respondida
mayoritariamente por mujeres (por cada tres mujeres un hombre respondid), que
tradicionalmente es reconocida por ser la responsable de la alimentacion del hogar y esto
pudo ocasionar que fueran las que mas aceptaran su participacion. Por lo que no podemos
decir que nuestros resultados representan a la poblacion peruana, pero muchas de los
resultados nos muestran tendencias observadas en otros paises. Otra limitacion del estudio
fue que se tratd de un estudio transversal, por lo que no se puede hablar de causalidad. Sin
embargo, a consecuencia de la pandemia de la COVID-19, este tipo de encuesta facilit la
recopilacién de datos de manera virtual, una ventaja cuando existia el aislamiento social y el
contacto directo era extremadamente peligroso. Otra limitacion fue que no se recolectd
informacién de consumo, que podria haber ayudado a identificar no solo el abastecimiento,
sino también los patrones de alimentacién y la distribucion de los alimentos en el hogar. Las
preguntas de abastecimiento de alimentos, fueron contestadas solo por los que se encargaban
de abastecerse, por lo que en este rubro la muestra se redujo sustancialmente y se redujo
considerablemente el poder del estudio para encontrar diferencias que podrian darse por sexo
(Tabla A10).
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IX.  CONCLUSIONES

El estudio muestra que existe diferencias tanto en la planificacion en la compra de alimentos

y en la compra de alimentos; asimismo, que ser varon o mujer en tiempos de confinamiento
por la COVID-109.

A continuacion, se detallan los resultados especificos mas relevantes:

Planificacion en la compra de alimentos

El comportamiento en la planificacion de compra de alimentos mejoro
significativamente en tiempos de confinamiento por la COVID-19 en adultos.

No se encontrd asociacion significativa entre la planificacion en la compra de
alimentos segun sexo en tiempos de confinamiento por la COVID-19 en adultos.
Pero si se encontrd diferencia segin sexo en una dimension, siendo las mujeres vs
varones quienes mas mejoraron en hacer una lista de compras durante el

confinamiento por la COVID-19.

Compra de alimentos

o Modalidad de compra de alimentos

Las compras presenciales disminuyeron, mientras que las compras en linea se
incrementaron significativamente durante el confinamiento por la COVID-19 en
adultos.

Se encontrd diferencia significativa segin sexo en ir fisicamente a comprar
alimentos, siendo los varones vs mujeres quienes mantuvieron o aumentaron esta
practica durante el confinamiento por la COVID-19 en adultos.

No se encontraron asociaciones significativas en pedir en linea e ir a recoger los
alimentos o que la entrega sea en casa segin sexo en tiempos de confinamiento
por la COVID-19 en adultos.

o Lugar dénde compra los alimentos

Las compras en supermercados, tiendas organicas y mercado de agricultores
disminuyeron y las compras en bodegas y tiendas especializadas aumentaron

significativamente durante el confinamiento por la COVID-19 en adultos.
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Se encontrd diferencia significativa segin sexo en comprar sus alimentos en
tiendas o ferias orgénicas, siendo los varones vs mujeres los que mas mantuvieron
0 incrementaron esta practica durante el confinamiento por la COVID-19 en
adultos.

No se encontraron asociaciones significativas segin sexo en comprar sus
alimentos en supermercados, bodega o tienda, productores o mercados de
agricultores y en tiendas especializadas durante el confinamiento por la COVID-

19 en adultos.

o Abastecimiento de alimentos

Se encontro diferencias segln sexo en el abastecimiento de leche, otros lacteos,
bebidas de origen vegetal y menestras, en donde los varones redujeron mas el
abastecimiento que las mujeres durante el confinamiento por la COVID-19 en
adultos.

No se encontraron asociaciones significativas entre el abastecimiento de frutas,
verduras, carnes, pescado, huevo, alternativas vegetarianas, papas, fideos,
cereales, frutos secos, pan, harina, levadura, comida lista para consumir, aperitivos
dulces, snack o piqueos salados, agua, bebidas no alcohdlicas o alcohdlicas segun

sexo en tiempos de confinamiento por la COVID-19 en adultos.
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X. RECOMENDACIONES

- Los resultados sugieren que un evento de crisis puede generar cambios en el
comportamiento alimentario de la poblacion; por ello, es importante que las personas
tengan una educacion nutricional que les permita poder tomar las decisiones méas

adecuadas cuando tengan un evento similar al COVID-19.

- En la actualidad, si bien la pandemia del COVID-19 finalizd, este tipo de estudios
pueden ser aplicados a otros eventos criticos en el cudl exista una brecha de
conocimiento sobre el comportamiento alimentario de la poblacién a causa del
evento, con la finalidad de contar con informacion y asi poder implementar alguna
estrategia como para que estos cambios no afecten negativamente a la poblacion.

- En cuanto al disefio se podria mejorar en cuanto a la estrategia del muestreo; por
ejemplo, tener un muestreo estratificado para que asi el universo pueda disgregarse
en subconjuntos, subgrupos, categorias de unidades o estratos menores, homogéneos
internamente, pero heterogéneos entre si; y asi pueda ser representativa para toda la

poblacién peruana teniendo en cuenta las regiones, el género, educacion, etc.
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XI1l. ANEXOS
Tabla Al. Asociacion entre el cambio en el comportamiento en planificacion en la
compra de alimentos y grupo etario (adulto - adulto mayor) en tiempos de

confinamiento por la COVID-19.

ADULTO ADULTO
(18-59 afios) MAYOR P
n (%) (>60afios)
n (%) n (%)

Planificacion de comidas con anticipacion 0.202

Empeora 108 (18.3%) 97 (18.4%) 11(17,5%)

Igual 195 (33.1%) 168 (31.9%) 27 (42,9%)

Mejora 286 (48.6%) 261 (49.6%) 25 (39,7%)
Hacer una lista de compras 0.487

Empeora 81(13.8%) 70 (13.3%) 11 (17.5%)

Igual 237 (40.2%)  210(39.9%) 27 (42,9%)

Mejora 271 (46.0%) 246 (46.8%) 25 (39,7%)
Planificacion de comidas con alimentos variados 0.493

Empeora 105 (17.8%) 93 (17.7%) 12 (19,1%)

Igual 219(37.2%) 192 (36.5%) 27 (42,9%)

Mejora 265 (45.0%) 241 (45.8%) 24 (45,0%)
Pensar en opciones saludables cuando decide qué comer 0.175

Empeora 136 (23.1%) 117 (22.2%) 19 (30,2%)

Tgual 247 (42.0%) 219 (41.6%) 28 (44.4%)

Mejora 206 (35.0%) 190 (36.1%) 16 (25.4%)
Sentirse seguro de destinar dinero para compra de alimentos saludables 0.101

Empeora 135(23.0%) 123 (23.4%) 19 (30,2%)

Igual 272 (46.2%) 235 (44.7%) 37 (58,7%)

Mejora 182 (31,0%) 168 (32.0%) 12 (22,2%)

RESUMEN

Planificacion en la compra de alimentos 0.026%

Empeora 137 (23.3%)  120(22.8%) 17 (27.,0%)

Igual 122 (20,7%) 102 (19.4%) 20(31.8%)

Mejora 330 (56.0%) 304 (57.8%) 26 (41,3%)

Los valores se expresan en nimero y porcentaje (n (%))

p=Prueba Chi-cuadrado, *p<0.05
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Tabla A2. Asociacion entre el cambio en el comportamiento en compra de alimentos y

grupo etario (adulto - adulto mayor) en tiempos de confinamiento por la COVID-19.

ADULTO ADULTO
(18-59 afios) MAYOR
n (%) (=60afios)
n (%) n (%)
MODALIDAD DE COMPRA DE ALIMENTOS

Ir fisicamente a comprar alimentos 0.872P
No se encarga de las compras 358 (60.8%) 322 (61.2%) 36 (57.2%)
Disminuye 119 (20,2%) 105 (20,0%) 14 (22,2%)

Igual 88 (14,9%) 77 (14.6%) 11(17,5%)
Aumenta 24 (4,1%) 22 (4,2%) 2(3,2%)

Pedir en linea e ir a recogerlos 0.830°
No se encarga de las compras 358 (60.8%) 322 (61.2%) 36 (57,2%)
Disminuye 25 (4,2%) 23 (4.4%) 2(3,2%)

Igual 145 (24.6%) 128 (24.3%) 17 (27,0%)
Aumenta 61 (10.4%) 53 (10.1%) 8(12,7%)

Pedir en linea y entrega en casa 0.115b
No se encarga de las compras 358 (60.8%) 322 (61.2%) 36 (57.2%)
Disminuye 44 (7,5%) 43 (8.2%) 1(1,6%)

Igual 94 (16,0%) 81 (15.4%) 13 (20,6%)
Aumenta 93 (15,8%) 80 (15.2%) 13 (20,6%)
LUGAR DE COMPRA DE ALIMENTOS

Comprar sus alimentos en supermercados 0.769*
No se encarga de las compras 358 (60.8%) 322 (61.2%) 36 (57.2%)
Disminuye 112 (19.0%) 97 (18.4%) 15 (23.8%)

Igual 85 (14,4%) 76 (14.5%) 9(14,3%)
Aumenta 34 (5.8%) 31 (5.9%) 3 (4,8%)

Comprar sus alimentos en bodega/tienda 0.049 b=
No se encarga de las compras 358 (60.8%) 322 (61.2%) 36 (57.2%)
Disminuye 53 (9,0%) 49 (9.3%) 4 (6,4%)

Igual 89 (15.1%) 72 (13,7%) 17 (27,0%)
Aumenta 89 (15.1%) 83 (15.8%) 6 (9,5%)

Comprar sus alimentos en tienda/feria organica 0.199°
No se encarga de las compras 358 (60.8%) 322 (61.2%) 36 (57.2%)
Disminuye 120 (20,4%) 101 (19.2%) 19 (30,2%)

Igual 86 (14,6%) 79 (15,0%) 7(11,1%)
Aumenta 25 (4,2%) 24 (4.6%) 1(1,6%)
Comprar sus alimentos en productores/ mercados de agricultores 0.698"

No se encarga de las compras 358 (60.8%) 322 (61.2%) 36 (57.2%)
Disminuye 67(114%) 61 (11.6%) 6 (9,5%)
Igual 117 (19.9%) 103 (19.6%) 14 (22,2%)
Aumenta 47(8,0%)  40(7.6%) 7 (11.1%)
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Tabla A2. Asociacion entre el cambio en el comportamiento en compra de alimentos y

grupo etario (adulto - adulto mayor) en tiempos de confinamiento por la COVID-19

(continuacidn).

ADULTO
(;J?SI;LHEOOS} MAYOR D
n (%) (=60afios)
n (%) n (%)
LUGAR DE COMPRA DE ALIMENTOS
Comprar sus alimentos en tiendas especializadas 0.414°

No se encarga de las compras 358 (60,8%) 322 (61,2%)

36 (57,2%)

Disminuye 99 (17,0%) 91 (17,3%) 8(12,7%)
Igual 94 (16,0%) 81 (15,4%) 13 (20,6%)
Aumenta 38 (6.5%) 32 (6,1%) 6 (9,5%)

Los valores se expresan en nimero y porcentaje (n (%).
a: Prueba de Chi-cuadrado, b: Test exacto de Fisher, *p<0.05
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Tabla A3. Asociacion entre el cambio en el comportamiento en abastecimiento de
alimentos y grupo etario (adulto - adulto mayor) en tiempos de confinamiento por la
COVID-19.

ADULTO
TOTAL ( f;;ﬂi) MAYOR
(=60anos) P
n=589 n=526 n=63
n (%) n (%) n (%)
Frutas 0.440°
No se encarga de las compras 358 (60,8%) 322 (61,2%) 36 (57,1%)
Redujo 45 (7,6%) 40 (7,6%) 5(7,9%)
Sin cambio 75 (12,7%) 63 (12.0%) 12 (19,1%)
Incremento 111 (18,9%) 101 (19,2%) 10 (15,9%)
Verduras 0.207?
No se encarga de las compras 358 (60,8%) 322 (61,2%) 36 (57,1%)
Redujo 49 (8,3%) 42 (8,0%) 7(11,1%)
Sin cambio 65 (11,0%) 54 (10,3%) 11 (17,5%)
Incrementé 117 (19,9%) 108 (20,5%) 9 (14,3%)
Carne 0.536°
No se encarga de las compras 358 (60,8%) 3"" (61 29%) 36 {‘i? 194)
Redujo 55 (9,3%) (9,3%) 6 (9,5%)
Sin cambio 70 (11,9%) 39 (11,2%} 11 (17,5%)
Incremento 106 (18,0%) 96 (18,2%) 10 (15,9%)
Pescado 0.845°
No se encarga de las compras 358 (60,8%) 322 (61,2%) 36 (57,1%)
Redujo 97 (16,5%) 85 (16.6%) 12 (19,1%)
Sin cambio 71 (12,1%) 62 (11,8%) 9 (14,3%)
Incrementé 63 (10,7%) 57 (10,8%) 6 (9,5%)
Huevo 0.451b
No se encarga de las compras 358 (60,8%) 322 (61,2%) 36 {‘i? 1%94a)
Redujo 13 (2,2%) 2.1%) (3.2%)
Sin cambio 57 (9,7%) 48 (9,1%) 0 {14 39%)
Incremento 161 (27,3%) 145 (27,6%) 16 (25,4%)
Alternativas vegetarianas 0.701*
No se encarga de las compras 358 (60,8%) 322 (61,2%) 36 (57,1%)
Redujo 100 (17,0%) 87 (16.5%) 13 (20,6%)
Sin cambio 90 (15,3%) 79(15 .0%) 11 (17,5%)
Incremento 41 (7,0%) (7.2%) 3 (4,8%)
Leche 0.055°
No se encarga de las compras 358 (60,8%) 322 (61,2%) 36 (57,1%)
Redujo 32 (5.4%) "8 (5.3%) 4 (6,4%)
Sin cambio 64 (10,9%) (9,7%) 13 (20,6%)
Incrementé 135 (22,9%) 125 (23,8“ 0) 10 (15,9%)




Tabla A3. Asociacion entre el cambio en el comportamiento en abastecimiento de

alimentos y grupo etario (adulto - adulto mayor) en tiempos de confinamiento por la

COVID-19 (continuacién).

ADULTO
TOTAL ( gj?;;];éoos) MAYOR
(>60aiios) P
n=589 n=526 n=63
n (%) n (%) n (%)
Otros lacteos 0.180°
No se encarga de las compras 358 (60,8%) 322 (61.2%) 36 (57,1%)
Redujo 32 (5,4%) 27 (5,1%) 5 (8,0%)
Sin cambio 88 (14,9%) 74 (14,1%) 14 (22,2%
Incrementd 111 (18,9%%) 103 (19,6%) 8 (12,7%)
Bebidas de origen vegetal 0.603°
No se encarga de las compras 358 (60,8%) 322 (61.2%) 36 (57,1%)
Redujo 80 (13,6%) 70(13,3%) 10 (15,9%)
Sin cambio 87 (14,8%) 7‘1 (14 3%) 12 {19 J” 0)
Incrementd 64 (10,9%) 11,2%0) 8,0%)
Menestras/Legumbres 0.009°*
No se encarga de las compras 358 (60,8%) 322 (61,2%) 36 (57,1%)
Redujo 32 (5,4%) 26 (5,0%) 6 (9,5%)
Sin cambio 57(9,7%) 45 (8,6%) 12(19, J° 0)
Incrementd 142 (24,1%) 133 (25,3%) 9 (14,3%)
Papas 0.788®
No se encarga de las compras 358 (60,8%) 322 (61.2%) 36 (57,1%)
Redujo 29 (4,9%) "6 {5.,0%) 3 (4,8%)
Sin cambio 81 (13,8%) (13,8%) 8 (12,7%)
Incrementd 121 (20,5%) lDS (20,(}'J o) 16 (25,4%)
Fideos, arroz, cuscus, etc. 0.296"
No se encarga de las compras 358 (60,8%) 322 (61,2%) 36 {‘i? 1‘J o)
Redujo 31(5,3%) "? (5.1%) 0a)
Sin cambio 72 (12,2%) {(11,4%) 12 {19 JD 0)
Incrementd 128 (21,7%) ll? (22.2%) 11 (17,5%)
Frutos secos 0.625°
No se encarga de las compras 358 (60,8%) 3"" (61,2%) 36 (57,1%)
Redujo 79 (13,4%) (13,7%) 7 (11,1%)
Sin cambio 83 (14,1%) (13,9%) 10 (15,9%)
Incrementd 69 (11,7%) 39 (11,2" o) 10 (15,9%)
Pan 0.915°
No se encarga de las compras 358 (60,8%) 322 (61,2%) 36 (57,1%)
Redujo 63 (10,7%) 5‘1 (10,5%) 8(12,7%)
Sin cambio 65 (11,0%) (11,0%) 7 (11,1%)
Incrementd 103 (17,5%) 91 (l?,3° o) 12 (19,1%)
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Tabla A3. Asociacion entre el cambio en el comportamiento en abastecimiento de
alimentos y grupo etario (adulto - adulto mayor) en tiempos de confinamiento por la
COVID-19 (continuacién).

ADULTO
TOTAL ( EEI;EODS) MAYOR
(=60anos) P
n=589 n=526 n=63
n (%) n (%) n (%)
Harina 0.2332
No se encarga de las compras 358 (60,8%) 322 (61,2%) 36 (57,1%)
Redujo 73 (12,4%) 61 (11,6%) 12 (19,1%)
Sin cambio 61 (10,4%) 53(10,1%) 8(12,7%)
Incremento 97 (16,5%) 90 (17,1%) 7(11,1%)
Levadura 0.247°
No se encarga de las compras 358 (60,8%) 322 (61,2%) 36 (57,1%)
Redujo 97 (16,5%) 81 (15,4%) 16 (25,4%)
Sin cambio 89 (15,1%) 81 (15,4%) 8(12,7%)
Incremento 45 (7,6%) 42 (8,0%) 3 (4,8%)
Comida lista para consumir 0.878b
No se encarga de las compras 358 (60,8%) 322 (61,2%) 36 (57,1%)
Redujo 153 (26,0%) 134 (25,5%) 19 (30,2%)
Sin cambio 56 (9,5%) ‘50 (9,5%) 6 (9,5%)
Incremento 22 (3,7%) (3.8%) (3,2%)
Aperitivos dulces 0.184°
No se encarga de las compras 358 (60,8%) 322 (61,2%) 36 (57,1%)
Redujo 98 (16,6%) 84 (16,0%) 14 (22,2%)
Sin cambio 50 (8,5%) ,0%) 8(12,7%)
Incremento 83 (14,1%) 78 (14,8%) 5 (8.,0%)
Snack/piqueos salados 0.491%
No se encarga de las compras 358 (60,8%) 322 (61,2%) 36 (57,1%)
Redujo 122 (22,7%) 105 (20,0%) 17 (27,0%)
Sin cambio 61 (10,4%) 54 (10 3%) 7 {Jl 1%)
Incremento 48 (8,2%) (8,6%) (4,8%)
Agua 0.404*
No se encarga de las compras 358 (60,8%) 322 (61,2%) 36 (57,1%)
Redujo 41(7,0%) 34 (6,5%) 7(11,1%)
Sin cambio 113 (19,2%) 99 (18,8%) 14 {"" 2%)
Incremento 77 (13,1%) 71 (13,5%) 9,5%)
Bebidas sin alcohol 0.302°

No se encarga de las compras
Redujo

Sin cambio

Incremento

358 (60,8%)
100 (17,0%)
88 (15,0%)
43 (7,3%)

322 (61,2%)
85 (16,2%)
78 (14,8%)

41 (7.8%)

36 (57,1%)
15 (23,8%)
10 (15,9%)

2 (3.2%)




Tabla A3. Asociacion entre el cambio en el comportamiento en abastecimiento de
alimentos y grupo etario (adulto - adulto mayor) en tiempos de confinamiento por la
COVID-19 (continuacién).

ADULTO
TOTAL ( fgl_);;ﬂi) MAYOR
(=60aiios) P
n=589 =526 n=63
n (%) n (%) n (%)
Bebidas alcohélicas 0.585®
No se encarga de las compras 358 (60,8%) 322(61,2%) 36 (57,1%)
Redujo 130(22,1%) 114 (21,7%) 16 (25,4%)
Sin cambio 77 (13,1%) 70 (13,3%) 7(11,1%)
Incremento 24 (4,1%) 20 (3.8%) 4 (6,4%)

Los valores se expresan en numero y porcentaje (n(%))
a: Prueba de Chi-cuadrado, b: Test exacto de Fisher, *p<0.05
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Tabla A4. Asociacion entre el cambio en el comportamiento en planificacion en la

compra de alimentos y situacion laboral en tiempos de confinamiento por la COVID-

19.
NO
n (%) TRABAJA TRABATA p
n (%) n (%)
Planificacion de comidas con anticipacion 0.589
Empeora 108 (18,3%) 73 (17,3%) 35(21.0%)
Igual 195 (33,1%) 142 (33,7%) 53 (31.7%)
Mejora 286 (48,6%) 207 (49,1%) 79 (47.,3%)
Hacer una lista de compras 0.622
Empeora 81 (13,8%) 55(13,1%) 26 (15.6%)
Igual 237(40,2%) 174 (41,2%) 63 (37.7%)
Mejora 271 (46,0%) 193 (45,7%) 78 (46.,7%)
Planificacion de comidas con alimentos variados 0.695
Empeora 105 (17,8%) 78 (18,5%) 27 (16,2%)
Igual 219(37,2%) 153 (36,3%) 66 (39.5%)
Mejora 265 (45,0%) 191 (45,3%) 74 (44.3%)
Pensar en opciones saludables cuando decide qué comer 0.473
Empeora 136 (23,1%) 93 (22,0%) 43 (25.8%)
Igual 247 (42,0%) 183 (43.4%) 64 (38.3%)
Mejora 206 (35,0%) 146 (34,6%) 60 (36,0%)
Sentirse seguro de destinar dinero para compra de alimentos saludables 0.095
Empeora 135 (23,0%) 87 (20,6%) 48 (28,7%)
Igual 272 (46,2%) 203 (48,1%) 69 (41,3%)
Mejora 182 (31,0%) 132 (31,3%) 50 (30.,0%)
RESUMEN
Planificacion en la compra de alimentos 0.298
Empeora 137 (23,3%) 91 (21,6%) 46 (27.5%)
Igual 122 (20,7%) 90 (21,3%) 32 (19.2%)
Mejora 330 (56,0%) 241 (57,1%) 89 (53.3%)

Los valores se expresan en nimero y porcentaje (n (%))

p=Prueba Chi-cuadrado, *p<0.05

62



Tabla A5. Asociacion entre el cambio en el comportamiento en compra de alimentos y

situacion laboral en tiempos de confinamiento por la COVID-19.

NO
o % TRABAJA TRABATA P
n (%) n (%)
MODALIDAD DE COMPRA DE ALIMENTOS

Ir fisicamente a comprar alimentos 0.053t
No se encarga de las compras 358 (60.8%) 266 (63.0%) 92 (55,1%)
Disminuye 119 (20,2%) 82 (19.4%) 37 (22,2%)

Igual 88 (14,9%) 54 (12.8%) 34 (20,4%)
Aumenta 24 (4.1%) 20 (4.7%) 4(2,4%)

Pedir en linea e ir a recogerlos 0.037b*
No se encarga de las compras 358 (60.8%) 266 (63.0%) 92 (55,1%)
Disminuye 25 (4,2%) 21 (5.0%) 4(2,4%)

Igual 145 (24.6%) 99 (23.5%) 46 (27,5%)
Aumenta 61 (10,4%) 36 (8.5%) 25 (15,0%)

Pedir en linea y entrega en casa <0.001%*
No se encarga de las compras 358 (60.8%) 266 (63.0%) 92 (55,1%)
Disminuye 44 (7,5%) 40 (9.5%) 4 (2,4%)

Igual 94 (16,0%) 54 (12.8%) 40 (24,0%)
Aumenta 93 (15,8%) 62 (15.0%) 31 (18,6%)
LUGAR DE COMPRA DE ALIMENTOS

Comprar sus alimentos en supermercados 0.164°
No se encarga de las compras 358 (60,8%) 266 (63.0%) 92 (55,1%)
Disminuye 112 (19,0%) 71 (16.8%) 41 (24,6%)

Igual 85 (14.4%) 60 (14.2%) 25 (15,0%)
Aumenta 34 (5,8%) 25 (5.9%) 9 (5.4%)

Comprar sus alimentos en bodega/tienda 0. 352°
No se encarga de las compras 358 (60.8%) 266 (63.0%) 92 (55,1%)
Disminuye 53 (9.0%) 35 (8.3%) 18 (10,8%)

Igual 89 (15,1%) 61 (14.5%) 28 (16,8%)
Aumenta 89 (15,1%) 60 (14.2%) 29 (17.4%)

Comprar sus alimentos en tienda/feria organica 0.214°
No se encarga de las compras 358 (60.8%) 266 (63.0%) 92 (55,1%)
Disminuye 120 (20,4%) 78 (18.5%) 42 (25,2%)

Igual 86 (14,6%) 59 (14.0%) 27 (16,2%)
Aumenta 25 (4.2%) 19 (4.5%) 6 (3,6%)
Comprar sus alimentos en productores/ mercados de agricultores 0.365°

No se encarga de las compras 358 (60.8%) 266 (63.0%) 92 (55,1%)
Disminuye 67(114%)  45(10,7%)  22(13.2%)
Igual 117(19.9%) 79 (18.7%) 38 (22,8%)
Aumenta 47 (8,0%) 32 (7.6%) 15 (9,0%)
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Tabla A5. Asociacion entre el cambio en el comportamiento en compra de alimentos y
situacién laboral en tiempos de confinamiento por la COVID-19 (continuacion).

NO
n (%) TRABAJA TRABAJA p
n (%) n (%)
LUGAR DE COMPRA DE ALIMENTOS
Comprar sus alimentos en tiendas especializadas 0.1072
No se encarga de las compras 358 (60,8%) 266 (63,0%) 92 (55,1%)
Disminuye 99 (17,0%) 65 (15,4%) 34 (20.4%)
Igual 94 (16,0%) 61 (14,5%) 33(19.8%)
Aumenta 38 (6,5%) 30 (7.1%) 8 (4.8%)

Los valores se expresan en numero y porcentaje (n(%).
a: Prueba de Chi-cuadrado, b: Test exacto de Fisher, *p<0.05
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Tabla A6. Asociacion entre el cambio en el comportamiento en abastecimiento de
alimentos y situacion laboral en tiempos de confinamiento por la COVID-19.

TOTAL TRABAJA NO TRABATA P
n (%) n (%) n (%)
Frutas 0.304°
No se encarga de las compras 358 (60.8%) 266 (63,0%) 92 (55.1%)
Redujo 45 (7.6%) 32 (7.6%) 13 (7.8%)
Sin cambio 75 (12,7%) 49 (11,6%) 26 (15.6%)
Incremento 111 (18.9%) 75(17,8%) 36 (21.6%)
Verduras 0.208°
No se encarga de las compras 358 (60.8%) 266 (63,0%) 92 (55.1%)
Redujo 49 (8.3%) 31 (7.4%) 18 (10.8%)
Sin cambio 65 (11,0%) 42 (10,0%) 23 (13.8%)
Incremento 117 (19.9%) 83 (19,7%) 34 (20.4%)
Carne 0.166"
No se encarga de las compras 358 (60.8%) 266 (63,0%) 02 (55.1%)
Redujo 55 (9.3%) 40 (9,5%) 15 (9.0%)
Sin cambio 70 (11,9%) 49 (11,6%) 21 (12.6%)
Incremento 106 (18.0%) 67 (15,9%) 39(23.4%)
Pescado 0.328°
No se encarga de las compras 358 (60,8%) 266 (63.0%) 92 (55.1%)
Redujo 97 (16,5%) 64 (15.2%) 33 (19.8%)
Sin cambio 71 (12.1%) 48 (11,4%) 23 (13.8%)
Incremento 63 (10.7%) 44 (10,4%) 19 (11.4%)
Huevo 0.148°
No se encarga de las compras 358 (60.8%) 266 (63,0%) 92 (55.1%)
Redujo 13 (2.2%) 10 (2.4%) 3 (1,8%)
Sin cambio 57 (9.7%) 42 (10,0%) 15 (9.0%)
Incremento 161 (27.3%) 104 (24,6%) 57 (34.1%)
Alternativas vegetarianas 0.17%
No se encarga de las compras 358 (60.8%) 266 (63,0%) 92 (55.1%)
Redujo 100 (17.0%) 63 (14.9%) 37 (22.2%)
Sin cambio 90 (15.3%) 64 (15,2%) 26 (15.6%)
Incremento 41 (7.0%) 29 (6,9%) 12 (7.2%)
Leche 0.318°
No se encarga de las compras 358 (60.8%) 266 (63,0%) 92 (55.1%)
Redujo 32 (5.4%) 21 (5.0%) 11 (6.6%)
Sin cambio 64 (10,9%) 45 (10,7%) 19 (11.4%)
Incremento 135 (22.9%) 90 (21,3%) 45 (27.0%)
Otros lacteos 0.350°
No se encarga de las compras 358 (60.8%) 266 (63,0%) 02 (55.1%)
Redujo 32 (5.4%) 21 (5.0%) 11 (6.6%)
Sin cambio 88 (14.9%) 59 (14,0%) 20 (17.4%)
Incremento 111 (18.9%) 76 (18.0%) 35(21.0%)
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Tabla A6. Asociacion entre el cambio en el comportamiento en abastecimiento de

alimentos y situacion laboral en tiempos de confinamiento por la COVID-19

(continuacidn).

TOTAL TRABAJA NO TRABAJA P
n (%) n (%) n (%)
Bebidas de origen vegetal 0.280°
No se encarga de las compras 358 (60.8%) 266 (63,0%) 92 (55.1%)
Redujo 80 (13,6%) 54 (12,8%) 26 (15.6%)
Sin cambio 87 (14.8%) 61 (14,5%) 26 (15.6%)
Incremento 64 (10.9%) 41 (9,7%) 23 (13.8%)
Menestras/Legumbres 0.014%"
No se encarga de las compras 358 (60,8%) 266 (63.0%) 92 (55.1%)
Redujo 32 (5.4%) 28 (6.6%) 4 (2.4%)
Sin cambio 57 (9.7%) 36 (8,5%) 21 (12.6%)
Incremento 142 (24.1%) 92 (21,8%) 50 (29.9%)
Papas 0.304°
No se encarga de las compras 358 (60.8%) 266 (63,0%) 92 (55.1%)
Redujo 29 (4,9%) 21 (5.0%) 8 (4,8%)
Sin cambio 81 (13,8%) 55 (13,0%) 26 (15.6%)
Incremento 121 (20.5%) 80 (19,0%) 41 (24.6%)
Fideos, arroz, cuscus, etc. 0.006%*
No se encarga de las compras 358 (60.8%) 266 (63,0%) 92 (55.1%)
Redujo 31(5.3%) 24 (5,7%) 7 (4.2%)
Sin cambio 72 (12,2%) 56 (13,3%) 16 (9.6%)
Incremento 128 (21.7%) 76 (18,0%) 52 (31.1%)
Frutos secos 0.256"
No se encarga de las compras 358 (60.8%) 266 (63,0%) 92 (55.1%)
Redujo 79 (13.4%)  51(12.1%) 28 (16.8%)
Sin cambio 83 (14.1%) 59 (14,0%) 24 (14.4%)
Incrementd 69 (11.7%) 46 (10,9%) 23 (13.8%)
Pan 0.127°
No se encarga de las compras 358 (60.8%) 266 (63,0%) 02 (55.1%)
Redujo 63 (10,7%) 47 (11.2%) 16 (9.6%)
Sin cambio 65 (11,0%) 44 (10,4%) 21 (12.6%)
Incrementd 103 (17.5%) 65 (15,4%) 38(22.8%)
Harina 0.059°
No se encarga de las compras 358 (60.8%) 266 (63,0%) 02 (55.1%)
Redujo 73 (124%) 49 (11,6%) 24 (14.4%)
Sin cambio 61 (10.4%) 47 (11,1%) 14 (8.4%)
Incremento 97 (16.5%) 60 (14,2%) 37(22.2%)
Levadura 0.317
No se encarga de las compras 358 (60.8%) 266 (63,0%) 92 (55.1%)
Redujo 07 (16.5%) 65 (15.4%) 32 (19.2%)
Sin cambio 89 (15,1%) 59 (14,0%) 30 (18.0%)
Incrementd 45 (7.6%) 32 (7,6%) 13 (7.8%)
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Tabla A6. Asociacion entre el cambio en el comportamiento en abastecimiento de

alimentos y situacion laboral en tiempos de confinamiento por la COVID-19

(continuacion).

TOTAL TRABAJA NO TRABATA P
n (%) n (%) n (%)
Comida lista para consumir 0.258°
No se encarga de las compras 358 (60.8%) 266 (63,0%) 92 (55.1%)
Redujo 153 (26.0%) 105 (24.9%) 48 (28.7%)
Sin cambio 56 (9,5%) 38 (9,0%) 18 (10,8%)
Incrementd 22 (3.7%) 13 (3,1%) 9 (5.4%)
Aperitivos dulces 0.196°
No se encarga de las compras 358 (60.8%) 322 (61,2%) 36 (57.1%)
Redujo 98 (16,6%) 69 (16.4%) 29 (17.4%)
Sin cambio 50 (8.5%) 35 (8,3%) 15 (9.0%)
Incrementd 83 (14.1%) 52(12,3%) 31 (18.6%)
Snack/piqueos salados 0.047%*
No se encarga de las compras 358 (60.8%) 266 (63,0%) 92 (55.1%)
Redujo 122 (22,7%) 81 (19.2%) 41 (24.,6%)
Sin cambio 61 (10,4%) 47 (11,2%) 14 (8.4%)
Incremento 48 (8.2%) 28 (6,6%) 20(12.0%)
Agua 0.237
No se encarga de las compras 358 (60.8%) 266 (63,0%) 92 (55.1%)
Redujo 41(7,0%) 28 (6,6%) 13 (7.8%)
Sin cambio 113 (19.2%) 73 (17.3%) 40 (24.0%)
Incremento 77 (13.1%) 55(13,0%) 22(13.2%)
Bebidas sin alcohol 0.098°
No se encarga de las compras 358 (60.8%) 266 (63,0%) 92 (55.1%)
Redujo 100 (17,0%) 73 (17.3%) 27 (16.2%)
Sin cambio 88 (15.0%) 54 (12,8%) 34 (20.4%)
Incrementd 43 (7.3%) 29 (6,9%) 14 (8.4%)
Bebidas alcoholicas 0.068"

No se encarga de las compras

358 (60,8%)

266 (63,0%)

92 (55.1%)

Redujo 130 (22,1%) 88 (20,9%) 42 (25.2%)
Sin cambio 77 (13.1%) 48 (11,4%) 29 (17.4%)
Incremento 24 (4.1%) 20 (4,7%) 4 (2.4%)

Los valores se expresan en nimero y porcentaje (n (%))
a: Prueba de Chi-cuadrado, b: Test exacto de Fisher, *p<0.05
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Tabla A7. Asociacion entre el cambio en el comportamiento en planificacion en la

compra de alimentos y reduccion de ingresos en tiempos de confinamiento por la

COVID-19.

REDUJO NO REDUJO

sUS SUS
n (%) INGRESOS INGRESOS P
n (%) n (%)

Planificacion de comidas con anticipacion 0.583

Empeora 108 (18.3%) 61 (17.2%) 47 (20,1%)

Igual 195 (33.1%) 122 (34.4%) 73 (31.2%)

Mejora 286 (48.6%) 172 (48.5%) 114 (48,7%)
Hacer una lista de compras 0.585

Empeora 81 (13.8%) 53 (14.9%) 28 (12,0%)

Igual 237 (40.2%) 140 (39.4%) 97 (41,5%)

Mejora 271 (46.0%) 162 (45.6%) 109 (46,6%)
Planificacion de comidas con alimentos variados 0.683

Empeora 105 (17.8%) 62 (17.5%) 43 (18.4%)

Igual 219(37.2%) 137 (38.6%) 82 (35,0%)

Mejora 265 (45.0%) 156 (43.9%) 109 (46,6%)
Pensar en opciones saludables cuando decide qué comer 0.497

Empeora 136 (23.1%) 84 (23.7%) 52 (22,2%)

Igual 247 (42,0%) 142 (40.0%) 105 (44,9%)

Mejora 206 (35.0%) 129 (36.3%) 77 (32,9%)
Sentirse seguro de destinar dinero para compra de alimentos saludables 0.206

Empeora 135 (23.0%) 89 (25.1%) 46 (19,7%)

Igual 272 (46.2%) 164 (46.2%) 108 (46,2%)

Mejora 182 (31.0%) 102 (28,7%) 80 (34,2%)

RESUMEN

Planificacion en la compra de alimentos 0.733

Empeora 137 (23.3%) 85 (23.9%) 52 (22,2%)

Igual 122 (20,7%) 70 (19.7%) 52 (22.2%)

Mejora 330 (56.0%) 200 (56.3%) 130 (55.6%)

Los valores se expresan en nimero y porcentaje (n (%))
p=Prueba Chi-cuadrado, *p<0.05
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Tabla A8. Asociacion entre el cambio en el comportamiento en compra de alimentos y

reduccion de ingresos en tiempos de confinamiento por la COVID-19.

REDUIO NO REDUIO

SUS SUS
n (%) INGRESOS INGRESOS P
n (%) n (%)
MODALIDAD DE COMPRA DE ALIMENTOS

Ir fisicamente a comprar alimentos 0.326
No se encarga de las compras 358 (60,8%) 215 (60.6%) 143 (61,1%)
Disminuye 119 (20,2%) 67 (18.9%) 52(22,2%)

Igual 88 (14,9%) 60 (16.9%) 28 (12,0%)
Aumenta 24 (4,1%) 13 (3.7%) 11 (4,7%)

Pedir en linea e ir a recogerlos 0.260
No se encarga de las compras 358 (60,8%) 215 (60.6%) 143 (61,1%)
Disminuye 25 (4,2%) 11 (3.1%) 14 (6.0%)

Igual 145 (24.6%) 88 (24.8%) 57 (24.4%)
Aumenta 61 (10,4%) 41 (11.6%) 20(8.6%)

Pedir en linea y entrega en casa 0.485
No se encarga de las compras 358 (60,8%) 215 (60.6%) 143 (61,1%)
Disminuye 44 (7,5%) 27 (7.6%) 17 (7.3%)

Igual 94 (16,0%) 62 (17.5%) 32 (13,7%)
Aumenta 93 (15,8%) 51 (14.4%) 42 (18,0%)
LUGAR DE COMPRA DE ALIMENTOS

Comprar sus alimentos en supermercados 0.978
No se encarga de las compras 358 (60,8%) 215 (60.6%) 143 (61,1%)
Disminuye 112 (19.0%) 67 (18.9%) 45 (19,2%)

Igual 85 (14,4%) 53 (14.9%) 32 (13,7%)
Aumenta 34 (5,8%) 20 (5.6%) 14 (6,0%)

Comprar sus alimentos en bodega/tienda 0.925
No se encarga de las compras 358 (60,8%) 215 (60.6%) 143 (61.1%)
Disminuye 53 (9,0%) 34 (9.6%) 19 (8,1%)

Igual 89 (15,1%) 52 (14.7%) 37 (15,8%)
Aumenta 89 (15,1%) 54 (15.2%) 35 (15,0%)

Comprar sus alimentos en tienda/feria organica 0.210
No se encarga de las compras 358 (60,8%) 215 (60.6%) 143 (61,1%)
Disminuye 120 (20,4%) 71 (20.0%) 49 (20,9%)

Igual 86 (14,6%) 49 (13.8%) 37 (15,8%)
Aumenta 25 (4,2%) 20 (5.6%) 5(2,1%)
Comprar sus alimentos en productores/ mercados de agricultores 0.257

No se encarga de las compras 358 (60,8%) 215 (60.6%) 143 (61.1%)

Disminuye 67 (11.4%) 40 (11.3%) 27 (11,5%)
Igual 117(19.9%) 77 (21.7%) 40 (17,1%)
Aumenta 47 (8.0%) 23 (6.5%) 24 (10,3%)
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Tabla A8. Asociacion entre el cambio en el comportamiento en compra de alimentos y
reduccion de ingresos en tiempos de confinamiento por la COVID-19 (continuacién).

REDUIO NO REDUJO
SUS SUS

n (%) INGRESOS INGRESOS P
n (%) n (%)
LUGAR DE COMPRA DE ALIMENTOS
Comprar sus alimentos en tiendas especializadas 0.181
No s¢ encarga de las compras 358 (60.8%) 215 (60.6%) 143 (61,1%)
Disminuye 99 (17,0%) 64 (18.0%) 35 (15,0%)
Igual 94 (16,0%) 59 (16.6%) 35 (15,0%)
Aumenta 38 (6,5%) 17 (4.8%) 21 (9.0%)

Los valores se expresan en nimero y porcentaje (n(%).
p=Prueba Chi-cuadrado, *p<0.05
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Tabla A9. Asociacion entre el cambio en el comportamiento en abastecimiento de

alimentos y reduccion de ingresos en tiempos de confinamiento por la COVID-19.

REDUJO SUS NO REDUIO
TOTAL INGRESOS SUS P
INGRESOS
n (%) n (%) n (%)
Frutas 0.719
No se encarga de las compras 358 (60.8%) 215 (60,6%) 143 (61.1%)
Redujo 45 (7.6%) 29 (8,2%) 16 (6.8%)
Sin cambio 75 (12.7%) 48 (13,5%) 27 (11,5%)
Incremento 111 (18.9%) 63 (17,8%) 48 (20.5%)
‘erduras 0.889
No se encarga de las compras 358 (60.8%) 215 (60,6%) 143 (61.1%)
Redujo 49 (8.3%) 31 (8.7%) 18 (7.7%)
Sin cambio 65 (11,0%) 41 (11,6%) 24 (10,3%)
Incremento 117 (19.9%) 68 (19,2%) 49 (20.9%)
Carne 0.903
No se encarga de las compras 358 (60.8%) 215 (60,6%) 143 (61.1%)
Redujo 55 (9,3%) 31 (8.7%) 24 (10,3%)
Sin cambio 70 (11.9%) 43 (12.1%) 27 (11.5%)
Incremento 106 (18.0%) 66 (18,6%) 40 (17.1%)
Pescado 0.470
No se encarga de las compras 358 (60,8%) 215 (60,6%) 143 (61.1%)
Redujo 97 (16,5%) 61 (17,2%) 36 (15.4%)
Sin cambio 71 (12.1%) 46 (13,0%) 25 (10,7%)
Incremento 63 (10.7%) 33 (9,3%) 30 (12.8%)
Huevo 0.790
No se encarga de las compras 358 (60.8%) 215 (60,6%) 143 (61.1%)
Redujo 13 (2.2%) 7(2,0%) 6 (2.6%)
Sin cambio 57 (9.7%) 32(9,0%) 25 (10.7%)
Incremento 161 (27.3%) 101 (28,5%) 60 (25.6%)
Alternativas vegetarianas 0.496
No se encarga de las compras 358 (60,8%) 215 (60,6%) 143 (61.1%)
Redujo 100 (17.0%) 65 (18.3%) 35 (15.0%)
Sin cambio 90 (15.3%) 49 (13,8%) 41 (17.5%)
Incremento 41 (7.0%) 26 (7,3%) 15 (6.4%)
Leche 0.086
No se encarga de las compras 358 (60,8%) 215 (60,6%) 143 (61.1%)
Redujo 32 (5.4%) 20 (5.6%) 12 (5.1%)
Sin cambio 64 (10,9%) 36 (10,1%) 28(12,0%)
Incrementd 135 (22.9%) 84 (23,7%) 51(21.8%)
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Tabla A9. Asociacion entre el cambio en el comportamiento en abastecimiento de

alimentos y reduccion de ingresos en tiempos de confinamiento por la COVID-19

(continuacidn).

REDUJO SUS NO REDUIO
TOTAL INGRESOS SUS P
INGRESOS
n (%) n (%) n (%)
Otros lacteos 0.903
No se encarga de las compras 358 (60.8%) 215 (60,6%) 143 (61.1%)
Redujo 32 (5.4%) 21 (5.9%) 11 (4.7%)
Sin cambio 88 (14.9%) 54 (15.2%) 34 (14.5%)
Incrementd 111 (18.9%) 65 (18,3%) 46 (19.7%)
Bebidas de origen vegetal 0.608
No se encarga de las compras 358 (60,8%) 215 (60,6%) 143 (61.1%)
Redujo 80 (13.6%) 52 (14.7%) 28 (12.0%)
Sin cambio 87 (14.8%) 48 (13,5%) 30 (16.7%)
Incremento 64 (10,9%) 40 (11,3%) 24 (10.3%)
Menestras/Legumbres 0.827
No se encarga de las compras 358 (60.8%) 215 (60,6%) 143 (61.1%)
Redujo 32 (5.4%) 17 (4.8%) 15 (6.4%)
Sin cambio 57 (9.7%) 35(9,9%) 22 (9.4%)
Incrementd 142 (24.1%) 88 (24.8%) 54 (23.1%)
Papas 0.911
No se encarga de las compras 358 (60,8%) 215 (60,6%) 143 (61.1%)
Redujo 29 (4.9%) 17 (4,8%) 12 (5.1%)
Sin cambio 81 (13.8%) 47 (13,2%) 34 (14.5%)
Incrementd 121 (20.5%) 76 (21,4%) 45 (19.2%)
Fideos, arroz, cuscus, etc. 0.045
No se encarga de las compras 358 (60,8%) 215 (60,6%) 143 (61.1%)
Redujo 31 (5.3%) 15 (4.2%) 16 (6,8%)
Sin cambio 72 (12.2%) 37 (10,4%) 35 (15,0 %)
Incremento 128 (21.7%) 88 (24,8%) 40 (17.1%)
Frutos secos 0.491
No se encarga de las compras 358 (60,8%) 215 (60,6%) 143 (61.1%)
Redujo 79 (13.4%) 52 (14.7%) 27 (11.5%)
Sin cambio 83 (14.1%) 45 (12.7%) 38 (16.2%)
Incremento 69 (11,7%) 43 (12,1%) 26 (11.1%)
Pan 0.250
No se encarga de las compras 358 (60,8%) 215 (60,6%) 143 (61.1%)
Redujo 63 (10.7%)  37(10,4%) 26 (11,1%)
Sin cambio 65 (11,0%) 46 (13,0%) 19 (8,1%)
Incrementd 103 (17.5%) 57 (16,1%) 46 (19.7%)
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Tabla A9. Asociacion entre el cambio en el comportamiento en abastecimiento de

alimentos y reduccion de ingresos en tiempos de confinamiento por la COVID-19

(continuacidn).

REDUJO SUS NO REDUJO
TOTAL INGRESOS SUS P
INGRESOS
n (%) n (%) n (%)
Harina 0.825
No se encarga de las compras 358 (60.8%) 215 (60,6%) 143 (61.1%)
Redujo 73(124%)  41(11.6%) 32 (13.7%)
Sin cambio 61 (10.4%) 38 (10,7%) 23 (9.8%)
Incremento 97 (16,5%) 61 (17,2%) 36 (15.4%)
Levadura 0.503
No se encarga de las compras 358 (60,8%) 215 (60,6%) 143 (61.1%)
Redujo 97 (16.5%) 57 (16,1%) 40 (17.1%)
Sin cambio 80 (15,1%) 59 (16,6%) 30 (12.8%)
Incremento 45 (7.6%) 24 (6.,8%) 21 (9.0%)
Comida lista para consumir 0.932
No se encarga de las compras 358 (60,8%) 215 (60,6%) 143 (61.1%)
Redujo 153 (26.0%) 93 (26.2%) 60 (25.6%)
Sin cambio 56 (9,5%) 35 (9.9%) 21 (9.0%)
Incremento 22 (3.7%) 12 (3.,4%) 10 (4.3%)
Aperitivos dulces 0.996
No se encarga de las compras 358 (60,8%) 215 (60,6%) 143 (61.1%)
Redujo 98 (16.6%) 59 (16,6%) 39 (16.7%)
Sin cambio 50 (8.5%) 30 (8,5%) 20 (8.6%)
Incremento 83 (14.1%) 51 (14.,4%) 32(13.7%)
Snack/piqueos salados 0.045*
No se encarga de las compras 358 (60,8%) 215 (60,6%) 143 (61.1%)
Redujo 122 (22.7%) 72 (20,3%) 50 (21.4%)
Sin cambio 61 (10.4%) 31 (8.7%) 30 (12.8%)
Incremento 48 (8.2%) 37 (10,4%) 11 (4.7%)
Agua 0.207
No se encarga de las compras 358 (60,8%) 215 (60,6%) 143 (61.1%)
Redujo 41(7.0%) 24 (6.8%) 17 (7.3%)
Sin cambio 113 (19.2%) 62 (17.5%) 51(21.8%)
Incremento 77 (13.1%) 54 (15,2%) 23 (9.8%)
Bebidas sin alcohol 0.766

No se encarga de las compras 358 (60.8%) 215 (60,6%) 143 (61.1%)
Redujo 100 (17,0%) 58 (16.3%) 42 (18,0%)
Sin cambio 88 (15,0%) 53 (14,9%) 35 (15.0%)
Incremento 43 (7.3%) 29 (8,2%) 14 (6.0%)
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Tabla A9. Asociacion entre el cambio en el comportamiento en abastecimiento de

alimentos y reduccion de ingresos en tiempos de confinamiento por la COVID-19
(continuacidn).

REDUJO SUS NO REDLIO
TOTAL INGRESOS SUS P
INGRESOS
n (%) n (%) n (%)
Bebidas alcoholicas 0.922
No se encarga de las compras 358 (60.8%) 215 (60,6%) 143 (61.1%)
Redujo 130 (22.1%) 80 (22.5%) 50 (21.4%)
Sin cambio 77 (13.1%) 47 (13,2%) 30 (12.8%)
Incremento 24 (4.1%) 13 (3,7%) 11 (4.7%)

Los valores se expresan en nimero y porcentaje (n (%))
p=Prueba Chi-cuadrado, *p<0.05
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Tabla A10. Poder de la muestra a IC 95%

Masculino Femenino  Poder
Planificacion de comidas con anticipacion 55,51%
Tamafio de la muestra (n) 142 447
Frecuencia (Mejora) 40,9% 51,0%
Hacer una lista de compras 88,81%
Tamafio de la muestra (n) 142 447
Frecuencia (Mejora) 34,5% 49 7%
Planificacién de comidas con alimentos variados 63,98%
Tamafio de la muestra (n) 142 447
Planificacion en la Frecuencia (Mejora) 36,6% 47 7%
compra de alimentos Pensar en opciones saludables cuando decide qué comer 4,94%
Tamafio de la muestra (n) 142 447
Frecuencia (Mejora) 33.8% 354%
Sentirse seguro de destinar dinero para compra de alimentos saludables 9,43%
Tamafio de la muestra (n) 142 447
Frecuencia (Mejora) 33,1% 30,2%
Planificacion en la compra de alimentos 38,70%
Tamafio de la muestra (n) 142 447
Frecuencia (Mejora) 50,0% 58.0%
Modalidad de compra de alimentos
Ir fisicamente a comprar alimentos 32,91%
Tamafio de 1a muestra (n) 142 447
Frecuencia (Incremento) 6.3% 3.4%
Pedir en linea e ir a recogerlos 2,14%
Tamafio de 1la muestra (n) 142 447
Frecuencia (Incrementd) 10,6% 10,3%
Pedir en linea v entrega en casa 2,57%
Tamafio de 1la muestra (n) 142 447
Frecuencia (Incrementd) 16,2% 15.7%
Lugar de compra de alimentos
Comprar sus alimentos en supermercados 14,70%
Tamafio de la muestra (n) 142 447
Frecuencia (Incrementd) 7.0% 5.4%
Comprar sus alimentos en bodega/tienda 5,68%
Compra de alimentos Tamafio d.e la muestra gn) 142 447
Frecuencia (Incrementd) 16.2% 14 8%
Comprar sus alimentos en tienda/feria orginica 39,87%
Tamafio de la muestra (n) 142 447
Frecuencia (Incrementd) 9.2% 2. 7%
Comprar sus alimentos en productores/mercado de agricultores 25,42%
Tamafio de 1la muestra (n) 142 447
Frecuencia (Incrementd) 10,6% 7.2%
Comprar sus alimentos en fiendas especializadas 6,50%
Tamafio de la muestra (n) 142 447
Frecuencia (Incrementd) 5.6% 6.7%
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Tabla A10. Poder de la muestra a IC 95% (Continuacion)

Masculino  Femenino Poder
Abastecimiento de alimentos

Frutas 10,11%

Tamafio de la muestra (n) 142 447

Frecuencia (Incrementd) 16,9% 19.5%

Yerduras 3,00%

Tamafio de la muestra (n) 142 447

Frecuencia (Incrementd) 20.4% 19.7%

Carne 2,.49%

Tamafio de la muestra (n) 142 447

Fracuencia (Incremento) 17.6% 18.1%

Pescado 9.78%

Tamafio de la muestra (n) 142 447

Frecuencia (Incrementd) 9.2% 11,2%

Huevo 10,28%

Tamafio de la muestra (n) 142 447

Frecuencia (Incremento) 29.6% 26,6%

Alternativas vegetarianas 19,53%

Tamafio de la muestra (n) 142 447

Fracuencia (Incremento) 4.9% 7.6%

Leche 5,22%

Tamafio de la muestra (n) 142 447

Frecuencia (Incremento) 21.8% 23.3%

Otros lacteos 10,11%
Compra de alimentos  Tamafio de la muestra (n) 142 447

Frecuencia (Incrementd) 16,9% 19,5%

Bebidas de origen vegetal 39,76%

Tamafio de la muestra (n) 142 447

Frecuencia (Incremento) 7.0% 12.1%

Menestras/Legumbres 16,09%

Tamafio de la muestra (n) 142 447

Frecuencia (Incrementd) 21.1% 251%

Papas 11,65%

Tamafio de la muestra (n) 142 447

Frecuencia (Incrementd) 18,3% 21.3%

Fideos, arroz, cuscis, etc. 12,39%

Tamafio de la muestra (n) 142 447

Fracuencia (Incremento) 19.2% 22.4%

Frutos secos 6,76%

Tamafio de la muestra (n) 142 447

Frecuencia (Incrementd) 10,6% 12.1%

Pan 17.8%

Tamafio de la muestra (n) 142 447

Frecuencia (Incremento) 20.4% 16,6%
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Tabla A10. Poder de la muestra a IC 95% (Continuacion)

Masculino  Femenino Poder
Abastecimiento de alimentos

Harina 13,70%
Tamafio de la muestra (n) 142 447
Frecuencia (Incrementd) 14.1% 17.2%
Levadura 18,24%
Tamafio de la muestra (n) 142 447
Frecuencia (Incrementd) 5,6% 8.3%
Comida lista para consumir 22,31%
Tamafio de la muestra (n) 142 447
Frecuencia (Incrementd) 2.1% 4.3%
Aperitivos dulces 7,56%
Tamafio de la muestra (n) 142 447

Compra de alimentos  Frecuencia (Incremento) 12.7% 14 5%
Snack/piqueos salados 14,70%
Tamafio de la muestra (n) 142 447
Frecuencia (Incrementd) 6.3% 8.7%
Agua 6,03%
Tamafio de la muestra (n) 142 447
Frecuencia (Incrementd) 12.0% 13,4%
Bebidas sin alcohol 2,76%
Tamafio de la muestra (n) 142 447
Frecuencia (Incrementd) 7.0% 7.4%
Bebidas alcohélicas 5,85%
Tamafio de la muestra (n) 142 447
Frecuencia (Incrementd) 3.5% 4.3%
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