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Transformacién de las Mipymes restauranteras de Toluca ante la nueva normalidad; un analisis desde el
comportamiento del consumidor

Resumen

La pandemia por Covid-19 dej6 un escenario incierto para la industria restaurantera, donde miles
de empresas cerraron al no resistir el periodo del confinamiento o0 no adaptarse a la nueva
normalidad. Sin duda, fueron las micro, pequefias y medianas empresas las que presentaron
mayores dificultades ya que a diferencia de grandes empresas éstas no contaban con un plan de
contingencia ni con los recursos financieros y humanos suficientes, por lo cual, esta investigacion
se llevo a cabo en el Centro Historico de Toluca, Estado de México, y tuvo como objetivo analizar
como se dio la transformacion a partir de la teoria de cambios puntuados evolucionarios y
revolucionarios, donde existe un momentum, en este caso, la crisis sanitaria y desde el
conocimiento entorno al consumidor. Este fue un estudio cuantitativo no experimental y
descriptivo donde se logra concluir que las Mipymes estudiadas pudieron sobrevivir y romper con
la inercia debido a aspectos que tradicionalmente se consideran debilidades empresariales; la
ausencia de estructura organizacionales formales lo que propicié procesos agiles de toma de
decisiones donde el conocimiento empirico del comportamiento del consumidor y la adopcion de
innovaciones principalmente tecnologicas, fueron los factores mas relevantes para la
supervivencia.

Palabras claves: comportamiento del consumidor; micro, pequefias y medianas empresas;
innovacion.

Abstract

The Covid-19 pandemic left an uncertain scenario for the restaurant industry, thousands of
companies closed by not resisting the lockdown period or not adapting to the new normality.
Undoubtedly, it was the micro, small and medium-sized enterprises that presented the greatest
difficulties since, unlike large companies, they did not have a contingency plan or sufficient
financial and human resources, therefore, this research was carried out in the Historic Center of
Toluca, State of Mexico, and aimed to analyze how this transformation occurred from evolutionary
and revolutionary punctuated changes theory, where there is a momentum, in this case the health
crisis and from the knowledge around the consumer. This was a non-experimental quantitative
study and descriptive where it is concluded that the MSMEs studied were able to survive and break
with inertia due to aspects that are traditionally considered business weaknesses; the absence of
formal organizational structure which led to agile decision-making processes where empirical
knowledge of the consumer behavior and the adoption of mainly technological innovations were
the most relevant factors for survival.

Keywords: consumer behavior, MSMEs, innovation.

Introduccion

La pandemia por Covid-19 puso a las Mipymes de la industria restaurantera en un escenario
complicado, de acuerdo al periddico Expansion Politica “tan solo en el Estado de México antes de
la pandemia, se tenian registrados 70,000 restaurantes que generaban 340,000 empleos directos y
de los cuales ya han cerrado definitivamente 10,000 unidades, con una pérdida de al menos 50,000
empleos directos” (2021:3). Para Chan, Platas y Hernandez (2020), el confinamiento social a causa
de la pandemia, impacté negativamente en todos los sectores, en especial a micro, pequefas y
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medianas empresas (Mipymes) de la industria hotelera y restaurantera, que tuvieron que
enfrentarse a nuevos desafios, principalmente de adaptacion para permanecer en el mercado, lo
cual, es relevante cuando se considera que son importantes generadoras de empleo. Pero también,
la etapa de crisis demostro su resiliencia, al poder sobrevivir a pesar de sus limitaciones, tales
como: falta de capacitacion, incapacidad de gestion, escasez de recursos y capital de trabajo e
insolvencia econdmica por falta de financiamiento en entidades financieras u otras (Reyes y
Richard, 2020).

Asi, el Covid-19 aunado a la crisis econdémica cambio los patrones de consumo (Sanchez
y Nava, 2020) y la capacidad de reactivacion de los restaurantes dependi6 de las acciones que se
tomaron para adaptarse a la nueva normalidad; de acuerdo a la Comision Econémica para América
Latina y el Caribe, “muchas empresas se vieron obligadas a innovar, reevaluar la forma en que
operan y cambiar sus modelos de negocio. Esto implica generar capacidades para identificar
rapidamente los cambios en las preferencias de los consumidores” (2020: 20).

Franco y Franco (2022) analiza los estudios sobre el comportamiento del consumidor de
alimentos y los cambios suscitados por la pandemia de Covid-19 en Brasil, el autor menciona que
éstos se encuentran en una etapa temprana y que seran necesarios los estudios que analicen de
manera empirica. Si bien, el efecto de la pandemia no fue igual para todos, dependiendo del tamafio
y magnitud de las organizaciones, se generaron diferentes consecuencias (Calvillo, 2020), las
mipymes son las empresas que mas dificultades presentan en comparacion con grandes
corporaciones.

El rol que asumen estas empresas en la produccion de productos y/o servicios es de suma
importancia para el pais, factor relevante en la economia, ademas, de afiadir valor agregado, debido
a que son consideradas fuentes generadoras de empleo a pesar de las limitaciones con las que
sobreviven en el mercado, tales como: falta de capacitacion, incapacidad de gestion, escasez de
recursos y capital de trabajo e insolvencia econdémica por falta de financiamiento en entidades
financieras u otras (Reyes y Richard, 2020).

Las teorias ecolOgicas adaptadas a las empresas pueden explicar como los cambios
impactan en el desempefio de estas. En particular, analizar a las empresas desde la perspectiva de
cambios puntuados evolucionarios y revolucionarios, donde existe un momentum que es un factor
determinante en la evolucién organizacional (Romero, Matamoros y Campos, 2013), en este caso,
éste se entiende como la crisis sanitaria, permitiendo entender la forma en que las empresas dan
respuesta a los cambios en el entorno. Tradicionalmente, existen empresas con inercias fuertes que
les impiden cambiar, asi la repeticion les permite garantizar una calidad minima en el mercado que
les da confiabilidad lo que las lleva a una inercia que puede generar consecuencias adversas
(Ramanujam, 2003), mientras que existen otras que son capaces de lograr cambios radicales en
cualquier momento (Amis et al., 2004), caso de las empresas estudiadas.

Ante esto, entendiendo la crisis como el momentum que propicia el cambio, este documento
busca analizar si fue el conocimiento del comportamiento del consumidor, lo que permitid
identificar areas de oportunidad y generar estrategias para incrementar la productividad a través
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de la satisfaccion del cliente (Hernandez, Anibal y Ceron, 2015); siendo la innovacion una
constante a lo largo de este proceso de cambio. Este documento se divide en cuatro apartados,
iniciando con la teoria referente al comportamiento del consumidor, metodologia empleada,
andlisis y resultados de la informacién obtenida y conclusion.

Componentes del comportamiento del consumidor y su vinculo con cambios
evolucionarios y revolucionarios, teoria de equilibrio puntuado

La teoria de equilibrio puntuado, desarrollada por Baumgartner y Jones en 1993, se inspira
en elementos de la biologia para explicar la ocurrencia de largos periodos de estabilidad,
generalmente ocasionados por inercia o resistencia al cambio, interrumpidos por rafagas de
cambios abruptos donde un evento 0 momentum detonan la evolucion (Almeida y Gomes, 2018).

El comportamiento del consumidor es un término casi desconocido para las micro,
pequefias y medianas empresas restauranteras, a pesar de ser una herramienta que estudia a los
clientes meta o potenciales con el fin de emplear las mejores estrategias para satisfacer sus
necesidades. Sin embargo, actualmente, este término cobré6 mayor importancia, pues, como
mencionan Sanchez y Nava las “transformaciones imprevistas en las demandas de los clientes y
los tajantes cambios en el comportamiento de los consumidores, son caracteristicas que parecen
describir la época actual durante y después de la pandemia de COVID-19” (2020:130). Asi
también, el estudio de los cambios en los habitos de consumo permite generar mejores estrategias
de mercadotecnia (Saravia et al., 2022) y, por ende, mejores resultados empresariales.

Para Pérez, Morales, Lopez y Ayala (2017) el comportamiento del consumidor se basa en
acciones dirigidas a satisfacer la necesidad de compra, donde el proceso incluye buscar, comparar,
evaluar y disponer. Esta conformado por dos tipos de variables: internas y externas, las cuales, en
conjunto representan la esencia de lo que piensa el consumidor al momento de adquirir un bien o
servicio. Para Schiffman y Kanuk (2010), los factores externos son demografia, clase social, la
cual, depende del nivel educativo, ocupacion e ingreso mensual; y grupos de referencia, mientras
que las variables internas o también llamadas variables psicoldgicas, son tres: motivacion,
percepcion y aprendizaje (Fisher y Espejo, 2011). En la tabla no.1, se pueden observar los
principales componentes del comportamiento del consumidor.

Tabla 1

Componentes de las Variables Internas y Externas

Variables Externas

Las variables que integran la demografia de acuerdo a Feijoo, Guerrero y
Garcia (2018) son: edad, estado civil, tamafio de la familia, género, ingresos,
ocupacién, nivel educativo, religion, raza, generacion, nacionalidad y clase
social; las necesidades de un individuo hacia un producto generalmente

Demografia
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varian de acuerdo a estas variables, ademas de influir en las prioridades de
compra.

Para Castellanos (2010) la clase social es un concepto frecuentemente
utilizado para describir las diferencias o similitudes entre las personas o los
grupos sociales; permiten identificar y segmentar a sus clientes y prospectos
de acuerdo a perfiles econdmicos y sociales en relacion a su grado de
Clase Social  bienestar patrimonial, nivel de ingresos, poder adquisitivo, y nivel de
educacion. En México se clasifican en siete niveles, de acuerdo a su
capacidad para satisfacer las necesidades de sus integrantes en calidad de
vida y bienestar: A/B, C+,C, C-,D+, D, E. (North Alpha México, 2020).

Los grupos de referencia son parte importante del comportamiento del
consumidor, para Schiffman y Kanuk “sirven como punto de comparacion a
un individuo en el proceso de formacién de sus valores y de sus actitudes, o
bien, como una guia especifica de comportamiento” (2005:330) ya que “los
individuos toman los estandares que consideran significantes como base para
hacer sus propias apreciaciones, comparaciones y, en definitiva, elecciones”
(Delgado, 2006:2).

Los autores han clasificado a los grupos de referencia de diversas formas;
para Sanchez-Calero (2015), pueden distinguirse como grupos formales e
informales.

Grupo formal: se establece una determinada estructura que asigna un
Grupos de rol a cada miembro, existe una jerarquia en funcién del estatus de cada

Referencia individuo y éste se retine con un objetivo especifico.

Grupo informal: las relaciones entre sus miembros se dan de manera
espontanea y voluntaria, no existen objetivos especificos del grupo y no
presenta una estructura jerarquica, sino, que todos los miembros
interaccionan en condiciones de relativa igualdad.

Las personas se ven influidas, asimismo, por los grupos a los que no
pertenece, es decir, grupos de aspiracion y disociativos (Falcon, 2016).

Grupos de aspiracion: son aquellos a los que la persona le gustaria
pertenecer.

Grupos disociativos: son grupos cuyos valores 0 comportamiento son
rechazados por un individuo.

Variables Internas (o psicoldgicas)

De acuerdo a Schiffman y Kanuk, la motivacién se define como “la fuerza
impulsora dentro de los individuos que los empuja a la accion” (2010:88),
generada por un estado de tension, resultado de una necesidad insatisfecha.
Para reducir dicha tension se eligen metas y cursos de accion, resultado de

Motivacion
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las caracteristicas de personalidad, percepciones y aprendizaje; es decir,
cuando el individuo reconoce una necesidad se convierte en un motivador y
entonces desea 0 quiere satisfacer esa necesidad (Fisher y Espejo, 2011).

Generalmente los motivos por los que compramos son la obtencion de
beneficios, la utilidad, la emulacién o competencia y sentimientos como
orgullo, miedo y amor (Colet y Polio, 2014).

La percepcion se define como el proceso mediante el cual un individuo
selecciona, organiza e interpreta los estimulos para formar una imagen
significativa y coherente del mundo, resultado de dos clases diferentes de

Percepcion estimulos que interacttan: estimulos fisicos del ambiente y experiencias
anteriores (aprendizaje). La combinacion de estos dos tipos de estimulos tan
diferentes entre si, genera en cada uno de nosotros una imagen muy intima y
muy personal del mundo (Schiffman y Kanuk, 2010).

El aprendizaje se define como “el proceso mediante el cual los individuos
adquieren el conocimiento y la experiencia de compras y consumo, que luego
aplican en su comportamiento futuro” (Schiffman y Kanuk, 2010:192), para
Fisher y Espejo (2011) el aprendizaje se da a través de la memoria, hasta que
es considerado un comportamiento aprendido, es decir, si se recibe un
o estimulo X y éste obtiene siempre la misma reaccion, en ese momento
Aprendizaje . . o
podemos decir que existe aprendizaje.

El comportamiento y los intereses de consumo se modifican a medida que se
aprende y adquieren experiencias (Colet y Polio, 2014) ya que el aprendizaje
es un cambio permanente en la conducta humana, este se genera de dos
formas, por experiencia y conceptual (Raiteri, 2016).

Fuente: elaboracion propia a partir de Feijoo, Guerrero y Garcia (2018:38), Castellanos (2010: 3),
North Alpha México (2020:), Schiffman y Kanuk (2005:330), Delgado (2006:2), Sanchez-Calero
(2015:15), Schiffman y Kanuk (2010:154), Fisher y Espejo (2011:80), Colet y Polio (2014:11) y
Raiteri (2016:19).

Sin duda, durante la pandemia los consumidores cambiaron sus habitos de compra debido
al confinamiento y a la reduccién de ingresos derivado de la falta de empleo o recorte en el salario,
también, la inflacion ha sido una constante que ha obligado a innovar. Asi, la innovacion se volvio
una de las herramientas mas utilizadas por las Mipymes restauranteras para hacer frente a los
desafios que se presentaron en el sector. Cruz-May y May-Guillermo (2021) afirman que la
innovacion fue aplicada al producto, proceso, organizacidén y mercadotecnia de la empresa, dentro
de las estrategias de transformacion empleadas destacan los cambios en la forma de producir,
distribuir y el uso de redes sociales como principal medio de publicidad y comunicacién con los
clientes, lo que implica tener cierto conocimiento del consumidor.
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La innovacion fue resultado del momentum de la crisis, no se puede considerar un cambio
planeado, pero si uno de tipo evolucionario y revolucionario donde se incluyeron procesos
acelerados de cambio y aprendizaje (Romero et al., 2013) ante la baja demanda, dificultades
técnicas y logisticas para entregar bienes y servicios y cierre de negocios; orillando a las
organizaciones a buscar nuevas formas para aumentar la eficiencia, reducir costos y acelerar su
transformacion digital para generar nuevas formas de distribucion, expandir el marketing digital e
incluso desarrollar nuevos productos y servicios (Geldes y Hereida, 2020). También, aunque la
tecnologia perse no propicié la innovacion si fue la gran aliada en la mayoria de los procesos; Juste
(2020) menciona los siguientes ejemplos que las empresas emplearon en su sistema de negocio:
comunicacion a través de medios digitales; cartas digitales ante la prohibicion del uso de cartas
fisicas por miedo al contagio; modificacion y adaptacion del menu ya que la mayoria redujeron
sus mends, prestando mayor atencién a sus productos mas vendidos (Deloitte, 2022). Asi, la
innovacion se volvio un tema recurrente de estudio ya que durante la crisis sanitaria se vinculé con
la supervivencia empresarial, a la par de términos como sustentabilidad, adopcion de tecnologias,
entre otros (Sharma et al., 2022). Por lo cual, es importante analizar el cambio a partir de la
tecnologia disponible aplicable al conocimiento que la empresa tiene del consumidor ya que al
final sera la satisfaccion lo que permitirad la supervivencia y ésta sera resultado de las estrategias
que las empresas tomen.

Metodologia

La investigacion fue realizada con un enfoque cuantitativo, disefio de tipo no experimental
y alcance descriptivo, lo que permitié conocer el nivel de conocimiento que tienen las Mipymes
restauranteras de tres sectores de Toluca sobre el comportamiento de sus consumidores, las
estrategias que se emplearon durante la nueva normalidad y qué factores ayudaron a su
supervivencia. El estudio fue realizado en Toluca, donde se empled una encuesta, a partir de
cuestionarios aplicados de forma personal en una primera etapa y posteriormente de forma online
(correo electronico y WhatsApp) y via telefonica, recopilando dicha informacién en los meses de
diciembre del 2021 y enero del 2022.

En la Ley para el Desarrollo de la Competitividad de la Micro, Pequefia y Mediana
Empresa, las Mipymes se clasifican de acuerdo al numero de trabajadores y el sector al que
pertenecen. En la tabla no. 2 se muestra la estratificacion de las Mipymes pertenecientes al sector
servicios en el que se encuentran los establecimientos de alimentos y bebidas.

Tabla 2

Clasificacion de las Mipymes de servicios

Tamano NuUmero de empleados
Micro 0-10
Pequeria 11-50
Mediana 51-100
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Fuente: Ley para el Desarrollo de la Competitividad de la Micro, Pequefia y Mediana Empresa.

En 2019 afio de ultimo registro, en la zona Centro Historico de Toluca, existian 104
unidades economicas registradas en el Directorio Nacional de Unidades Econdémicas (DENUE),
pertenecientes a los estratos: restaurantes con servicio de preparacion de tacos y tortas (48),
restaurantes con servicio de preparacion de alimentos a la carta 0 de comida corrida (33) y
cafeterias (23). Durante la primera exploracién de Mipymes se observé que a causa de varios meses
de pandemia que afectarian fuertemente a los establecimientos de alimentos y bebidas, 28
empresas restauranteras habian cerrado de forma definitiva.

Derivado de dicha contingencia el nimero de restaurantes con servicio de tacos y tortas se
redujo a 35, restaurantes con servicio de preparacion de alimentos a la carta o de comida corrida a
23 y cafeterias a 18; de esta forma, se aplicé un célculo de tamafio de muestra finita, con un nivel
de confianza del 95% (Z = 1.96), y un error de estimacion del 5%. Una vez calculada la muestra
se realiz6 un muestreo estratificado proporcional para determinar el nimero de encuestas a aplicar
por tipo de establecimiento, obteniendo los resultados que se muestran en la tabla no. 3.

Tabla 3

Muestreo estratificado proporcional

NuUmero de unidades

. 0]

Estrato econémicas %o n
Restaurantes con servicio de preparacion de tacos 35 46% 29
y tortas
Restaurantes con servicio de preparacion de 23 30% 19
alimentos a la carta o de comida corrida
Cafeterias 18 24% 15
Total 76 100% 64

Fuente: Elaboracion propia.

El instrumento aplicado a los restauranteros constd de tres apartados, los primeros dos
referian a los componentes internos y externos que conforman el comportamiento del consumidor,
mientras que, el tercer apartado hace referencia a las estrategias de transformacion que aplicaron
las empresas en la nueva normalidad (Ver anexo 1). Cada variable cerrada se midio con una escala
de 5 puntos, donde 5 es el mayor y 1 el menor valor.
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Al inicio del anélisis de los datos se identificaron datos perdidos derivado de la falta de
respuestas en los cuestionarios, por lo que, se recurrié a la imputacion de datos a través del
programa IBM SPSS Statistics.

Resultados y Discusién

Desde la perspectiva de cambios puntuados evolucionarios y revolucionarios, sin duda, la
crisis sanitaria y el cierre temporal fue el momentum que ocasiono el cambio y al no existir
estructuras organizacionales fuertes, ni procesos, ni procedimiento, se pudo romper la inercia y
adaptarse al cambio donde el conocimientos empirico que se tenia del consumidor asi como el
monitoreo informal de los cambios en los habitos de consumo en conjunto con la tecnologia
disponible se convirtieron en importantes aliados para hacer frente al periodo de crisis. Sin duda,
lo que tradicionalmente se puede considerar como una debilidad en la estructura organizacional en
el caso de las empresas estudiadas fue una ventaja para la supervivencia.

Variables externas del perfil del consumidor

De acuerdo a la informacion obtenida en relacion al comportamiento del consumidor, en la
tabla no. 4 se muestra la comparacion que corresponde a las variables externas de los
consumidores; se observo que los tres estratos restauranteros comparten semejanzas en relacion a
las variables externas que conforman el perfil de sus consumidores.

La zona Centro Historico de Toluca se caracteriza por contar con oficinas gubernamentales
de todos los niveles, viéndose reflejado en el nivel educativo, ocupacién e ingreso mensual de los
consumidores de restaurantes de tacos y tortas, comida corrida o a la carta y cafeterias.

La clase social de los consumidores de dicha zona esta conformada por trabajadores de
actividades administrativas, los cuales, cuentan con el nivel educativo de licenciatura para el caso
de consumidores que asisten a restaurantes de comida corrida o a la carta y cafeterias, mientras
que los asistentes a restaurantes de tacos y tortas solo cuentan con el nivel preparatoria; el ingreso
mensual se encuentra en el mismo rango para el caso de establecimientos de tacos y tortas, y
cafeterias, para establecimientos de alimentos a la carta el ingreso es més elevado.

En cuanto a caracteristicas demogréaficas, a los tres tipos de establecimientos asisten
personas casadas principalmente, con igualdad entre hombres y mujeres y edades entre 29 a 34
afios para establecimientos de tacos y tortas, asi como restaurantes de alimentos a la carta 0 comida
corrida, mientras que, para cafeterias la edad se encuentra entre 18 y 23 afios.

Al ser en su mayoria consumidores que asisten a los establecimientos de estudio en su
horario de comida o para actividades de negocios, el grupo de referencia predominante que influye
al momento de decidir el establecimiento de alimentos y bebidas adecuado, son los comparieros
de trabajo, los cuales, intervienen con gustos y preferencias, asi como con recomendaciones
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respecto al sabor, precio y calidad de los productos, ademas del servicio y ambiente del
establecimiento.

Tabla 4

Variables externas de los consumidores de tres estratos restauranteros

Restaurantes con

i Restaurante con servicio de
Item servicio de preparacion preparacion de Cafeterias
de tacos y tortas alimentos a la carta
0 de comida corrida
Edad 29 a 34 afios 29 a 34 afos 18 a 23 afos
Mujeres 41 a 60% 41 a 60% 41 a 60%
Hombres 41 a 60% 41 a 60% 41 a 60%
Estado Civil Casados Casados Casados
Nivel educativo Preparatoria Licenciatura 0 mas Licenciatura 0 mas
Ocupacion Trabajadores de Trabajadores de Trabajadores de
actividades actividades actividades
administrativas administrativas administrativas
Ingreso mensual $8 900 a $14 999 $15 000 a $40 999 $8 900 a $14 999
Grupos de Compafieros de trabajo Compafieros de Compafieros de
referencia trabajo trabajo

Fuente: Elaboracion propia
Variables internas del perfil del consumidor

Las variables internas no cuentan con la atencién suficiente de las Mipymes, debido a la
complejidad que representa entenderlas, pero, si existe cierto conocimiento que si se analiza
representaria una gran herramienta para fortalecer a las empresas restauranteras.

La tabla no. 5 muestra los resultados obtenidos para las variables internas de los
consumidores de cada estrato, donde el principal estimulo que motiva a los clientes a consumir en
los restaurantes es la percepcion que se tienen en relacién con las instalaciones e higiene; con la
pandemia por covid-19 los comensales volvieron a la higiene como una prioridad al momento de
consumir alimentos por lo que asistiran solo a los que denotaban una apariencia limpia, tal es el
caso de consumidores de establecimiento de tacos y tortas, como se muestra en los resultados, se
infiere que esto se debe a que en su mayoria los establecimientos se encuentran en la calle, al aire
libre, teniendo mas probabilidad de contaminar los alimentos si no se toman las medidas
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adecuadas. Por otro lado, restaurantes con servicio a la carta o de comida corrida y cafeterias
prestan mayor atencién a la relacion precio-calidad pues el cuidado de la economia se volvio
también una prioridad, derivado de la falta de empleos.

El aprendizaje derivado de las experiencias que los consumidores tienen en los
establecimientos no refleja del todo una lealtad, para determinarla se tomaron en cuenta dos temas:
frecuencia de asistencia y porcentaje de recomendacion; como se muestra en la tabla no. 5 los
establecimientos de tacos y tortas cuentan con consumidores frecuentes que asisten de 3 a 4 dias a
la semana, y que, a su vez, del 41 a 60% de sus nuevos clientes llegan al establecimiento por
recomendacion de sus consumidores frecuentes, caso similar es el de las cafeterias, donde sus
consumidores frecuentes acuden todos los dias y su porcentaje de recomendacion es de 1 a 20%.
La realidad de los establecimientos con servicio a la carta o de comida corrida es diferente, sus
clientes frecuentes acuden solamente 1 a 2 veces a la semana y su porcentaje de recomendacion es
del 1 a 20% se puede inferir que las diferencias en cuanto frecuencia de asistencia y porcentaje de
recomendacion dependen de los precios, accesibilidad y tipo de ocasion o evento al que se asiste
a cada establecimiento.

Tabla b

Variables internas de los consumidores de tres estratos restauranteros

Restaurante con Restaurantes con servicio

‘ servicio de de preparacion de .
Item . . Cafeterias
preparacion de alimentos a la carta o de
tacos y tortas comida corrida
Frecuencia de 3 a 4 veces por 1 a 2 veces por semana Todos los dias
asistencia antes de la semana
pandemia
. . Instalaciones e Relacion precio calidad Relacién precio

Factor de asistencia higiene calidad
Nuevos clientes por 41 a 60% 1a20% 1a20%

recomendacion

Fuente: Elaboracion propia.

A pesar del esfuerzo por las autoridades y restauranteros del Centro Historico de Toluca
para reactivar de forma rapida la economia, la confianza que las personas tenian para visitar un
restaurante era baja. En la tabla no. 6 se realiza una comparativa acerca de la frecuencia de
asistencia de los consumidores antes de la pandemia y en la nueva normalidad, teniendo como
fecha de referencia diciembre del 2021.
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Tabla 6

Comparativa. Frecuencia de asistencia antes y después de la pandemia

Establecimiento Antes de la pandemia Nueva normalidad
Restaurantes con servicio de 3 a 4 veces por semana 1 a 2 veces por semana
preparacion de tacos y tortas

Restaurantes con servicio de 1 a 2 veces por semana 1 a 2 veces por semana
preparacion de alimentos a la
carta o de comida corrida

Cafeterias Todos los dias 1 a 2 veces por semana

Fuente: Elaboracion propia

Transformacion de las Mipymes restauranteras en la nueva normalidad

Las estrategias que emplearon las Mipymes restauranteras en sus establecimientos, giran
alrededor de una idea principal: cambios revolucionarios, es decir, adaptarse a las nuevas
necesidades de los consumidores para sobrevivir y no cerrar de forma definitiva.

La prueba de adaptacion para las Mipymes comenz6 con el confinamiento, cerrar las
puertas de los restaurantes de forma temporal orill6 a los establecimientos a buscar estrategias para
llevar sus productos a sus consumidores y seguir con las ventas. En la figura 1 se muestran las
principales estrategias utilizadas por los restaurantes; destaca el servicio a domicilio por parte de
restaurantes con servicio de preparacion de alimentos a la carta o de comida corrida y cafeterias,
ya que restauranteros de estos estratos contaban con ahorros que permitieron contratar un
repartidor o comprar una motocicleta que les permitiera realizar este servicio, a diferencia de los
restaurantes con servicio de preparacion de tacos y tortas donde el servicio para llevar o take away
fue la mejor opcion ya que no se requeria una inversion extra.
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Figural

Estrategias de venta en confinamiento
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Fuente: Elaboracion propia.

A inicios de junio del afio 2020 en el pais inici6 la nueva normalidad, etapa en que los
establecimientos podrian operar atendiendo a sus consumidores en el establecimiento; para dicha
etapa se implementaron medidas sanitarias con el fin de garantizar la seguridad de sus clientes.
Algunas de estas medidas fueron la reduccion de aforo dentro del establecimiento (esta medida no
aplicaba para los establecimientos al aire libre o “callejeros” como los son algunos
establecimientos de tortas y tacos); uso de gel antibacterial y tapetes sanitizantes, y protocolo de
limpieza y sanitizacién constante. Otra medida empleada por establecimientos en su mayoria con
servicio a la carta o comida corrida y cafeterias fue el uso de menu QR con la finalidad de evitar
el contacto con un menu fisico.

Con la nueva normalidad las Mipymes tuvieron que reconocer las nuevas caracteristicas
de los productos o servicios que los consumidores buscan, como se muestra en la figura 2, los
productos higiénicos son los que ganan la preferencia de los consumidores de los tres estratos,
seguido por productos baratos. Estas caracteristicas son el reflejo de la afectacion que tuvo la
pandemia en la salud y economia de todas las personas.
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Figura 2

Caracteristicas buscadas en los productos por los consumidores
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Fuente: Elaboracion propia.

Reconocer las nuevas necesidades de los consumidores y utilizar esta informacion para
buscar valor agregado para los establecimientos fue una tarea importante para los restaurantes; la
innovacion fue y sigue siendo una herramienta muy importante como parte de los cambios
evolucionarios y revolucionarios de las empresas.

En la figura 3 se muestran las innovaciones mas utilizadas por el sector restaurantero; para
los restaurantes estudiados, la modificacién de mend fue la estrategia que mejor se adaptd con el
fin de reducir costos y atender a las necesidades de los consumidores por productos sanos y baratos,
reduciendo el mend y prestando mayor atencion a los platillos mas vendidos. Por otra parte, el uso
de las redes sociales como medio de comunicacion fue otra de las herramientas de innovacién que
mas se utiliz6 gracias a su bajo costo y gran alcance al ser utilizadas de la forma correcta.

Para los restauranteros de establecimientos de tacos y tortas, innovaciones como mend QR,
pago con tarjeta y uso de plataformas de delivery no aplicaban para sus establecimientos ya que
representaba un gasto extra y muchos de sus consumidores no los sabian utilizar o no contaban
con los recursos para utilizarlas.
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Figura 3
Innovaciones implementadas en la nueva normalidad
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Fuente: Elaboracion propia.

Como se vio anteriormente, el uso de redes sociales fue una herramienta estratégica para
las Mipymes restauranteras de estos estratos, fue y es el medio de comunicacién mas eficaz y
directo durante el confinamiento y nueva normalidad, ademas, de utilizar estos medios digitales
como herramienta de mercadotecnia al hacer llegar de esta forma promociones e innovaciones que
aplicaron los restauranteros para aumentar sus ventas.

La importancia que tuvieron las redes sociales en el proceso de la pandemia dependi6 del
tipo de restaurante y sus consumidores; como lo muestra la figura 4, para establecimientos con
servicio de tacos y tortas no representd importancia, al ser herramientas tecnolégicas que no saben
utilizar tanto clientes como empleados, mientras que, para restaurantes con servicio de alimentos
a la carta y cafeterias fue muy importante el uso de redes sociales pues sus consumidores poseen
mayores conocimientos tecnoldgicos derivados del estrato social al que pertenecen.
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Figura 4

Importancia de las redes sociales para las Mipymes restauranteras

O1 02 @334 05

14
12 [
10
8
6
4
- 0o
L H|NN
Restaurantes con servicio de Restaurantes con servicio de Cafeterias

preparacion de tacos y tortas. preparacion de alimentos a la
carta o de comida corrida.

Fuente: Elaboracion propia.

Con ayuda del programa IBM SPSS Statistics se realizd una comparacion de medias
usando la técnica Anova con el objetivo de determinar si existia diferencia en las respuestas de los
tres estratos a cada uno de los items, utilizando un nivel de significancia del 0.05. Se obtuvo que
existe una diferencia estadisticamente significativa en el porcentaje de nuevos clientes que llegan
a los establecimientos por recomendacion, como se observa en la tabla 7 las diferencias se
encuentran entre los restaurantes con servicio de preparacion de tacos y tortas (RTT) y restaurantes
con servicio de preparacion de alimentos a la carta o de comida corrida (RCC); mientras que, en
cafeterias (C) y restaurantes con servicio de preparacion de alimentos a la carta o de comida corrida

(RCC) también existe diferencia.
Tabla7

Comparacion nuevos clientes por recomendacion

Intervalo de confianza

- . Diferencia  Error . al 95%
Establecimiento = Establecimiento de medias tipico Sig. Limite Limite
inferior superior
RCC 1.510" .362 .000 .64 2.38
RTT C 331 390 674 _61 1.27
RCC RTT -1.510° .362 .000 -2.38 -.64
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Intervalo de confianza
Diferencia Error . al 95%

Establecimiento = Establecimiento de medias tipico Sig. Limite Limite
inferior superior

C -1.179" 423 .019 -2.20 -.16

RTT -331 390 674 -1.27 61

¢ RCC 1.179° 423 019 16 2.20

Fuente: Elaboracion propia.

De acuerdo con el programa el resto de los items no representan diferencia entre las
respuestas de los estratos de estudio, obteniendo como resultado semejanzas en el conocimiento
que se tiene sobre el comportamiento del consumidor y las estrategias empleadas de cada uno de
los restaurantes.

Conclusiones

Las micro, pequefias y medianas empresas (Mipymes) han tomado importancia para la
economia del pais en los dltimos afios, despertando en los propietarios el interés por buscar
estrategias que permitan evolucionar y mantener las empresas en el mercado; y, a su vez, estar
preparados para futuros cambios revolucionarios que puedan presentarse. El presente estudio
muestra coémo el conocimiento empirico con que cuentan las empresas acerca del comportamiento
de sus consumidores funciond6 como herramienta vital para adaptarse a los cambios
revolucionarios que ocasiono el confinamiento y hasta la fecha la nueva normalidad. Al carecer de
estructuras organizacionales formales, procesos y procedimientos rigidos y procesos de toma de
decisiones poco formales, éstas pudieron hacer cambios significativos en muy corto tiempo
rompiendo la inercia y logrando adaptarse al nuevo entorno.

Para emplear estrategias que se adaptaran a la nueva normalidad, las empresas tuvieron
que reconocer las nuevas necesidades de los consumidores; y, por lo tanto, su nuevo
comportamiento, donde el uso de la tecnologia y las innovaciones representaron puntos de
oportunidad para que las empresas se mantuvieran en el mercado. El uso de redes sociales como
medio de comunicacion, menus QR, servicio a domicilio y plataformas de delivery, asi como la
modificacion de menus para ofrecer productos sanos y baratos, fueron las principales estrategias
empleadas por las empresas restauranteras que sobrevivieron a la pandemia.

Las empresas restauranteras tendran que prestar mayor atencién a los cambios de
comportamiento que puedan presentar a futuro los consumidores con el fin de tomar decisiones
correctas que les permita evolucionar en el mercado, pues, entre mayor sea el conocimiento que
se tiene sobre los clientes mas rapida sera la reaccion y adaptacion que las empresas tendran ante
cualquier problematica.

Las medidas sanitarias con las que contaban las empresas y el cierre de las mismas
representaron limitaciones para la investigacion al volver dificil la recoleccion de informacion,
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ademas, al no ser Toluca un destino turistico, el impacto que generd la pandemia en las mipymes
fue menos percibido a comparacion de empresas de mayor tamafio en destinos donde la principal
actividad econémica es el turismo, por lo que, representa una oportunidad de investigacion la
comparacion de las estrategias empleadas ante la nueva normalidad en mypimes establecidas en
destinos turisticos y destinos no turisticos; por otro parte, conocer si las estrategias adoptadas por
las empresas al inicio de la nueva normalidad previenen hasta la fecha el cierre de mas
establecimientos, tras poco més de dos afios de haber iniciado y con medidas sanitarias y variantes
de covid-19 diferentes.
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Anexo 1

Instrumento de recoleccion de datos

Objetivo: Analizar el conocimiento con el que cuentan los restauranteros en relacion al perfil
del consumidor v la forma en la que se han transformado sus empresas a causa de la nueva
normalidad.

Nombre del establecimiento

Puesto del encuestado

Instrucciones: Marque (X) la respuesta que mejor se adapte a cada una de las preguntas
presentadas, de acuerdo a su establecimiento.

1. Tamariio de la empresa
Z  Micro (0-10 empleados) O Mediana (51-100 empleados)
O Pequedia (11-50 empleados)

| S

. Cual es el nivel de conocimiento que tiene sobre el perfil de sus consumidores?

2 Muy bajo O Alto
Z Bajo O Muy alto
O Medio

I. Variables externas del perfil del consumidor
3. ;Cual es la edad de sus consumidores?

O 12-17 afios

O 18-23 afios

O 24-28 afios

4. Del total de sus consumidores, aproximadamente ;qué porcentaje son mujeres?

29-34 afios

35 afios o mas

O 1-20% O 61-80%
O 21-40% O 81-100%
2 41-60%
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5. Del total de sus consumidores, aproximadamente ;qué porcentaje son hombres?
0 1-20% O 61-80%
O 21-40% O 81-100%
O 41-60%

6. ;Cual es el estado civil de sus consumidores?

O Solteros O Divorciados
Concubinato o union libre O Viudos
Casados
7. (Cual es el nivel educativo de sus consumidores?
Sin estudios O Nivel preparatoria
O Nivel primaria O Nivel licenciatura o mas
O Nivel secundaria
8. ;Cual es la ocupacidn de sus consumidores?
O Estudiantes O Trabajadores de actividades
O Comerciante informal administrativas
O Comerciantes, empleados ylo O Otro

agentes de ventas

9. ;Cual es el ingreso mensual promedio de sus consumidores?

O %6200 o menos O $15000 a $40 499
O $6201a$8899 O $40 500 o mas
O $8900a$14 999
10. ;Con quién acuden sus consumidores al establecimiento?
Solos O Compaifieros de clase
Pareja O Compaiieros de trabajo
Familia

II.  Variables internas del perfil del consumidor
11. Antes de la pandemia, ;Con qué frecuencia sus consumidores asistian al establecimiento?
O 1-2 veces por semana O Todos los dias
O 3-4 veces por semana O Solo en fechas importantes
O 5-6 veces por semana
12. ;Cual es el principal factor que influye en la decisidon de sus consumidores para asistir al

establecimiento?
O Ubicacioén O Trato del personal
O Relacidn precio-calidad O Rapidez en ¢l servicio

Instalaciones ¢ higiene
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13. ;Qué porcentaje de nuevos clientes llegan al establecimiento por recomendacion de sus
consumidores frecuentes?

1-20% | 61-80%
21-40% | 81-100%
41-60%

III. Transformacion del establecimiento de acuerdo a las nuevas necesidades de sus
consumidores
14. Durante el confinamiento jqué estrategias se emplearon para llevar sus productos a sus
consumidores? Marque (X) las que considere

O Ninguna, se cerrd O Servicio para llevar (take away)
temporalmente O Pedidos a través de redes

O Servicio a domicilio por parte sociales o  pagina  del
del establecimiento establecimiento

O Entrega por medio de
plataformas de delivery (DiDi
Food, Uber Eats. entre otras)

15. En escala de 1 a 5, donde 5 es el maximo puntaje (mucha importancia) v 1 el minimo
puntaje (nula importancia), sefiale la importancia que tuvieron las redes sociales como
medio de comunicacidén con sus consumidores durante el confinamiento.

o1 a4
o2 O s
0 3

16. En la nueva normalidad, ;qué tipo de productos buscan sus consumidores de acuerdo a sus

nuevas necesidades? Ordene en escala de 1 a 5, donde 5 es el mas buscado v 1 el menos

buscado.
O Productos mas sanos O Productos sostenibles
T Productos mas baratos O Productos mejor presentados

O Productos mas higiénicos

17. En la nueva normalidad, ;con que frecuencia acuden sus consumidores al establecimiento?
O 1-2 veces por semana O Todos los dias
O 3-4 veces por semana O Solo en fechas importantes

5-6 veces por semana

18. Para la nueva normalidad. ;Cuales de las siguientes medidas sanitarias se implementaron
en el establecimiento? Marque (X) las que considere.

O Sanitizacién v limpieza O Reduccion de personas por mesa
constante del establecimiento 0 Ment con QR
O Implementacion de gel O Kit de cubiertos y servilleta

antibacterial v tapetes empaquetados individualmente

sanitizantes. ete. O Prescindir de servicio buffet

O Reduccion del aforo dentro del
restaurante
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19. ;Cual de las siguientes innovaciones implementadas por restaurantes funcionéd mejor para

su establecimiento? Ordene en escala de 1 a 5, siendo 5 la que mejor funciono y 1 la

que menos funciono.
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Menu QR

Pago con tarjeta

Entrega  por medio de
plataformas (DiDi Food. Uber
Eats. entre otras)

Uso de redes sociales como
medio de comunicaciéon ¥y
publicidad

Modificacion de menu para
reducir tiempo de espera y

aglomeraciones

Gracias por su participacion
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