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RESUMEN

El periodo de tiempo transcurrido entre los afios de 2019 a 2023, el mundo entero
se vio afectado por la pandemia mundial por Covid 19. Este hecho modifico la manera
en que la sociedad interactuo, afectando también a microempresas mexicanas. Por ello,
el objetivo del trabajo es identificar qué acciones de Comunicacion Integrada en
Marketing (CIM) fueron emprendidas por este tipo de empresas, asi como la
consecuencia benéfica en la sobrevivencia de estos negocios se desprende este trabajo
de investigacion. Para poder identificar tales acciones, fue aplicado un instrumento de
evaluacion a una muestra de 46 microempresas restauranteras ubicadas en el centro de
Puebla. La aplicacion se realizé entre noviembre y diciembre de 2023 y como resultado,
se mostré una tendencia favorable al uso de herramientas CIM. Como resultado, se
identifico el reconocimiento benéfico a largo plazo en dichos negocios. Ademas, se
detectaron una serie de deficiencias en la implementacion de herramientas digitales
asociadas a la Comunicacion Integrada en Marketing. De ellas, se desprende la falta de
capacitacion, por lo cual se propone como entregable final de esta investigacion un
programa de capacitacion. Esta propuesta se enfoca en mejorar la efectividad en el uso

dado en la actualidad a dichas herramientas digitales.

Palabras clave: Comunicacion Integrada en Marketing, Microempresa, Covid.19,

Sector Restaurantero.



ABSTRACT

Between 2019 and 2023, the entire world was affected by the global Covid 19
pandemic. This event changed the way society interacted. This also affected mexican
microbusinesses. Therefore, with the objective of identifying what Integrated Marketing
Communication (IMC) actions were undertaken, as well as the beneficial consequence
on the survival of these businesses, this work emerges. In order to identify such actions,
an evaluation instrument was applied to a sample of 46 restaurant microenterprises
located in the center of Puebla. The application was carried out between November and
December 2023 and as a result, a favorable trend was shown for the use of CIM tools.
As a result, long-term beneficial recognition in such businesses was identified. In addition,
a series of deficiencies were detected in the implementation of digital tools associated
with Integrated Marketing Communication. From them, the lack of training is evident,
which is why a training program is proposed as the final deliverable of this research. This

aims to improve the effectiveness currently granted to these digital tools.

Keywords: Integrated Communication in Marketing, Microenterprise, Covid 19.



. INTRODUCCION

La pandemia por Covid 19 supuso un reto mundial para cada fragmento de la
sociedad. Desde luego, esta afectacion también hizo eco en el sector empresarial de
nuestro pais. Desde luego, las Mipymes (Micro, Pequefias y Medianas Empresas), sector
que genero el 58% del Producto Interno Bruto (PIB) en 2018 (Zamora, 2022), también

resultaron afectadas.

Este trabajo de investigacion aborda, en concreto, como es que las microempresas
restauranteras del centro de Puebla, Puebla, hicieron frente a los obstaculos que

represento el periodo pandémico. Por tanto, como hipoétesis, se sostiene que:

“Como accién de Comunicacion Integrada en Marketing emprendida por microempresas
restauranteras del centro de Puebla como consecuencia de la pandemia por Covid-19 y que

aporté a su permanencia fue la incorporacién del uso de herramientas digitales.”

Es decir, se pretende identificar como es que las microempresas restauranteras

emplearon herramientas digitales con la finalidad de no cerrar su negocio.

Para ello, como se observa en el Capitulo I: Comunicacion y Makerting, se presentan
las definiciones correspondientes a Comunicacion y Marketing, asi como las
asociaciones con la digitalizacion de éstas y su aplicacion en microempresas. De este
modo, podra visualizarse informacion especifica de la relacién entre comunicaciéon y
marketing digital en microempresas, dado que la literatura que retoma estos temas en

conjunto es relativamente escasa o poco especializada.

Posteriormente, en el Capitulo Il: Comunicacién Integrada en Marketing, se presenta
dicho término, el cual permitira brindar una asociacion entre los términos presentados en
el capitulo anterior. Ademas, sera posible identificar el porqué de la pertinencia de este
término, pues ofrece mayor amplitud en la comprension del caracter estratégico de los

mismos.



Una vez comprendidos los conceptos anteriores, en el Capitulo Ill: Microempresas en
México: Contextualizacion del sector restaurantero en Puebla se presentan las
condiciones mas actuales reportadas sobre las microempresas en México y Puebla,
englobadas en la caracterizacion de Mipymes. Con ello, podran ser observados los
cambios generados en este sector organizacional como consecuencia de la pandemia
por Covid 19.

Tomando como base la informacién presentada en los capitulos I, Il y lll, fue
desarrollado un instrumento de evaluacién. Este fue aplicado a 46 microempresas
restauranteras del Centro de Puebla. La metodologia correspondiente al desarrollo de
este instrumento es presentada en el Capitulo IV: Metodologia. En él, se muestran
también los resultados de la aplicacion, asi como el diagndstico y el estado de la hipotesis

presentada anteriormente.

Finalmente, se muestran las conclusiones del trabajo de investigacion, asi como la
propuesta generada. En ella, se da a conocer un plan de capacitacion con la finalidad de

rebatir las deficiencias identificadas como resultado del instrumento aplicado.

Il. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 Planteamiento del problema.

La Comunicacién Integrada en Marketing (CIM) es el uso estratégico de comunicacion
interna y marketing de una organizacién para generar resultados Optimos en el
desempeio comercial de la misma (Clow, 2010). La incorporacién de acciones de esta
naturaleza en Mipymes es relevante, pues aporta a la competitividad y crecimiento de
estas.

Al respecto, las microempresas, son organizaciones que pertenecen al sector de las
llamadas Mipymes (Micro, Pequefias y Medianas Empresas). De acuerdo con la
Comisién Nacional para la Proteccion y Defensa de los Usuarios de Servicios Financieros



(CONDUSEF), en 2018 produjeron el 58% del PIB en México. Aun con la baja reportada
en 2022, su aporte continua siendo mayor al 50% del PIB nacional, estableciéndose en
52% (Zamora, 2022).

Sin embargo, las organizaciones de esta naturaleza se vieron forzadas a
implementar acciones CIM dado el reto que implicé para México y el mundo la pandemia
global por Covid-19. Entre el mes de diciembre de 2019 hasta mayo de 2023 (fecha en
qgue se declaré su finalizacion como emergencia mundial), el virus de Covid-19 repercutio
en la salud global. A modo de mitigar el contagio, se vieron forzadas las organizaciones
a pausar sus operaciones realizadas de manera presencial para llevarlas al ambito digital
(Nolen, 2023).

Este distanciamiento social generd, por tanto, modificaciones en la Gestion
Organizacional de las Mipymes. Es decir, el empleo de la prevision, ordenanza de
objetivos, integracion de objetivos, coordinacion de personal, entre otros (Ropa & Alama,

2022) tuvieron que adaptarse para cubrir las nuevas necesidades de la organizacion.

Asi, al identificar el punto de partida emprendido por las microempresas
restauranteras, sera posible comprender con mayor profundidad el impacto generado por
la crisis sanitaria en las empresas de este sector. Lo anterior permitira que este trabajo
de investigacidon funcione como base o referencia para la realizacion de acciones de
mejora concisas y adaptadas a este sector empresarial. Asi, podran generarse lineas de

trabajo a favor de profesionalizar microempresas.

1.2 Pregunta de investigacion.

¢, Qué acciones de Comunicacion Integrada en Marketing (CIM) fueron emprendidas
por microempresas restauranteras del centro de Puebla como consecuencia la pandemia

por Covid-19 que aportaron a la permanencia de estas?



lll. OBJETIVOS

lll.1 Objetivo general

Identificar acciones de Comunicacién Integrada en Marketing (CIM) emprendidas por
microempresas restauranteras del centro de Puebla como consecuencia la pandemia por

Covid-19 que contribuyeron a su permanencia.

1.2 Objetivos especificos

[11.2.1 Desarrollar una investigacién documental sobre comunicacion, marketing

digital y comunicacién integrada en marketing.

[11.2.2 Contextualizar a las microempresas restauranteras en México y Puebla antes,

durante y después de la pandemia por Covid-19.

[11.2.3 Definir, aplicar y evaluar el o los instrumentos de medicion que permitan

evaluar la muestra seleccionada, asi como presentar los resultados de su aplicacién.

IV. JUSTIFICACION

Dada la importancia para la economia nacional de las Mipymes (Micro, Pequefas y
Medianas Empresas) por su aporte el 52% del PIB nacional y en materia de empleos
generando el 72% de ellos en México (Zamora, 2022), estas organizaciones se
convierten en area de atencién e interés publico. Sin embargo, la gestién de estas

organizaciones suele ser deficiente en diferentes areas.

Por lo general, este tipo de organizaciones suele enfrentarse a multiples obstaculos
que las conducen a desaparecer antes de los 5 anos de operacion. “De cada 100
empresas que inician operaciones 34 cierran el primer afio de operacion; 60 cierran antes
de los cinco afos de operacion...” (Zamora, 2022, par. 4). Detras de esta problematica,

existen multiples detonantes. La falta de conocimiento de herramientas de gestion,



orientacion hacia la profesionalizacion de sus miembros, entre otras, motivan la

precipitacion hacia su caida y cierre total.

Los factores anteriores se incrementaron tras el inicio de la pandemia por Covid-19.
Una vez emitidas las indicaciones de distanciamiento social, las organizaciones
detuvieron su actividad y otras, adoptaron el teletrabajo como solucién. Sin embargo, no
todas las empresas poseen un modelo de negocio que les permitiera modificar sus

procesos laborales.

Ejemplo de lo anterior son aquellas empresas pertenecientes al sector restaurantero,
el cual fue uno de los mas afectados por las medidas de distanciamiento social. Por
ejemplo, la Canirac (Camara Nacional de la Industria de Restaurantes y Alimentos
Condimentados) report6 el cierre de 90 mil unidades econdmicas de este sector a
principios de 2021 (El Economista, 2021).

Dado lo anterior, es pertinente cuestionar qué actividades realizaron las empresas a
fin de no frenar sus actividades. Si bien, la subsistencia fue el resultado de un cumulo de
multiples factores, en este trabajo se sostiene que uno de ellos fue el empleo de
Comunicacion Integrada en Marketing. De tal modo que, como consecuencia, las
microempresas presentaron modificaciones en la gestion organizacional de sus

actividades que, en conjunto, permitieron la continuacién en sus operaciones

Para cumplir tal efecto, el estudio documental de la herramienta seleccionada,
gestidn organizacional y caracteristicas del sector de Mipymes permitiran establecer los
parametros con los cuales se analizaran sus usos y aplicaciones. De este modo, es
principal interés detectar qué actividades dentro de la Comunicacién Integrada en
Marketing fueron implementadas en la gestién organizacional durante la pandemia que

permitieron la subsistencia de las organizaciones.

El papel de la comunicacion en apoyo de las organizaciones es amplio. Brinda

diversas soluciones para reconocer elementos estructurales como la mision, vision,



valores, entre otros (Brandolini & Gonzalez, 2008). Estos generan un escenario de
claridad respecto a la planeacion de las empresas en todas sus areas y actividades. Por
tanto, es posible implementar un estudio a profundidad de la organizacién; otorgando

visibilidad a la Comunicacion Integrada en Marketing.

El impacto generado por la pandemia en actividades internas y externas a nivel
organizacional desencadend multiples cambios en su composicion. Por ello, este periodo
las ha llevado a atravesar un periodo de adaptacion y supervivencia. Sumado a ello, la
pandemia también generé cambios en la dinamica del comportamiento de los
consumidores. Por lo tanto, la comunicacién efectiva se volvié sinbnimo de mantener
niveles optimos de ingresos por ventas a raiz de la preferencia de los clientes por las

facilidades en la comunicacion bidireccional entre empresa y consumidor (Ruiz A. , s/f).

Otro punto a favor del empleo de la gestion de la Comunicacion Integrada en
Marketing en la gestion organizacional es la adquisicion de aprendizajes que funcionaran
para escenarios futuros. Asi, la capacitaciéon y capacidad de reaccién ante nuevas
contingencias, sera mas fluida dada la capacidad de entablar mejores canales de

comunicacion internos y externos.

Como consecuencia de lo anterior, las microempresas estaran en mejores
condiciones de comprender las necesidades de sus consumidores e identificar
tendencias en el mercado (como empleo de redes digitales para mantener un contacto
directo con los clientes de la empresa). También permite reconocer nuevas maneras de
contactar a sus clientes tanto externos como internos mediante la aplicaciéon de

herramientas provenientes de la comunicacion organizacional (Oyarvide, 2017).

Por lo tanto, la implementaciéon de Comunicacion Integrada en Marketing redundé en
modificaciones en la gestion de microempresas que lograron llevar a puerto sus
esfuerzos comunicacionales. Sin embargo, para conducir de manera efectiva estos

cambios, es importante identificarlos en primera instancia.



En sintesis, la relevancia y principal justificacién para la realizacion de este trabajo,
es comprender de mejor manera la forma en que los micro empresarios se adaptaron a
las condiciones generadas a raiz de la pandemia por Covid 19. De este modo, sera
posible transformar el uso inconsciente hacia el empleo bajo un objetivo de cada esfuerzo

de comunicacioén integrada en marketing y que beneficie a este sector.

V. HIPOTESIS

La aplicacion de la accion de Comunicacion Integrada en Marketing, con la
incorporacion del uso de herramientas digitales, contribuyé a la permanencia de las
microempresas restauranteras del centro de Puebla que fueron afectadas por la

pandemia por Covid-19.

V.1 Variable independiente

Aplicacion de la accion de Comunicacién Integrada en Marketing, con la

incorporacion del uso de herramientas digitales

V.2 Variable dependiente

Permanencia de las microempresas restauranteras del centro de Puebla que

fueron afectadas por la pandemia por Covid-19.

V1. DISENO METODOLOGICO

VI. 1 Método

Esta investigacion fue desarrollada bajo el empleo del método inductivo-deductivo.
En primer lugar, inductivamente se realiz la revision de literatura sobre el tema de
investigacion. Por tanto, de manera deductiva se estableci6 como hipétesis que la

pandemia por Covid-19 ocasion6 multiples cambios en las organizaciones. Uno de ellos,



ha sido la digitalizacion en la gestion de la interaccion con sus clientes, esto como

consecuencia del empleo de Comunicacion Integrada en Marketing.

Desde luego, se espera continuar con la revision de literatura sobre el tema de
investigacion, asi como la recopilacion de datos e informacion que pudiera aportar el

objeto de investigacion.

V1.2 Tipo de investigaciéon

Esta investigacion es explicativa o causal. Lo anterior en funcion del planteamiento
de la investigacion, donde se presenta una causa (empleo de la Comunicacién Integrada
en Marketing en microempresas restauranteras durante la pandemia por Covid-19) y se
busca analizar su efecto. Al respecto, se sostiene como hipotesis que, este efecto, dio

pie a la digitalizacidn de elementos en la gestidn organizacional.

Como principal fuente de informacién, se contara con la evaluacién empirica sobre
la muestra seleccionada, asi como la busqueda y analisis del marco tedrico que

fundamenta la investigacion.

V1.3 Enfoque de investigacion

La investigacion es de caracter mixto. El interés principal de esta investigacion es
describir e interpretar un fenémeno especifico (la transformacion en microempresas a
raiz del empleo de CIM durante la pandemia por Covid-19). Esto corresponde a una

investigacion de corte cualitativo.

No obstante, cuantitativamente, se emplea el levantamiento e interpretacion de datos

sobre la muestra seleccionada para implementar este analisis.

VII. ALCANCES Y LIMITACIONES

VIl.1 Alcances

10



La presente investigacion se desarroll6 en la Ciudad de Puebla, Puebla.
Especificamente en el area identificada como Centro o Zona de Monumentos. Se
contempld en el estudio a microempresas prestadoras de servicios restauranteros que

cuenten con servicio presencial y operen en la actualidad.

Esta investigacion contempla microempresas que hayan aplicado CIM como
estrategia de supervivencia ante la crisis sanitaria. Esto incluye aquellas donde tanto el
empresario o dirigente del negocio no cuente con conocimiento especializado para la

aplicacion de CIM como aquellas donde si se presentd un uso consciente de ello.

VIl.2 Limitaciones

Como limitaciones, se encuentra que la capital de Puebla contempla diversas
zonas geograficas donde se ubican microempresas que cubren el perfil requerido para
esta investigacion. Sin embargo, al ubicarse en zonas distintas se descartan de la

investigacion.

Por otra parte, si bien las microempresas lograron sobrevivir a las afectaciones
provocadas por la crisis sanitaria que supuso la Covid-19, solo se contemplan aquellas
empresas donde se logré esta supervivencia tras la aplicacion de Comunicacion

Integrada en Marketing.

También se reconoce la limitacion de reconocer unicamente aquellas
microempresas donde el cambio en la gestion organizacional atendiera principalmente
aquellas modificaciones orientadas a la digitalizacion de una o varias operaciones de

estas.

En cuanto a la temporalidad, se reconocen unicamente a las empresas que operan

en la actualidad y hayan atravesado el periodo comprendido por la pandemia.
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CAPITULO I: COMUNICACION Y MARKETING

En este primer capitulo, se aborda teéricamente qué es la comunicacion, su
vinculacion con el sector organizacional y cdmo esta perspectiva de la comunicacion
ha dado pie al nacimiento de la comunicacion estratégica, considerada soporte de
la gestion organizacional. Es importante realizar este recorrido para identificar a
cabalidad el aporte potencial del manejo estratégico de la comunicacion a las

Mipymes.

1.1 COMUNICACION

1.1.1 Definicion del concepto

El estudio de lo social permite realizar multiples lecturas de nuestro presente,
pasado y, por supuesto, futuro. Cada aspecto de la vida es factible de convertirse
en objeto de estudio: religion, vestimenta, costumbres, entre un largo etcétera. De
entre todas las manifestaciones culturales, la comunicacion esta presente en todos

los ambitos de la vida humana.

Es importante, de inicio, reconocer a qué nos referimos cuando hablamos de
comunicacion. ldalberto Chiavenato (2006) la define como la manera en que es
puesta en comun informacion a fin de poner en comun un mensaje de interés para
ambas partes. Incluso, sefala a la comunicacion como: “uno de los procesos
fundamentales de la experiencia humana y la organizacién social” (Chiavenato,
2006, p. 110).

Por su parte, Stanton et al. (2007) la describen como aquella forma en que se
transmite determinada informacioén por parte de alguien con una intencién. Este
primer actor espera que el destinatario la reciba. Si bien, es una definicién valida
por contar con elementos inherentes al proceso comunicacional, hay un elemento
considerado relevante pues sera el que permita construir acuerdos entre los

miembros de la sociedad.
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Para ello, Lamb et al. (2006), aportan en su definicion de comunicacion las
palabras: significados y simbolos. Para ellos, se trata de un proceso de intercambio
con la finalidad de poner simbolos en comun. Miguel A. Haiquel (Abatedaga, 2016)

sefala se trata de una relacion de social de produccion. Pero ¢ produccion de qué?

Esencialmente, como creadora de sentido, la base de todo tipo de organizacién
social. Incluso, hilando la definicion anterior, es posible hablar de la produccién de
simbolos, de significados. Estos ultimos son aquellos que generan cohesion en los

diferentes conjuntos sociales.

Lo cierto es que la dificultad para el establecimiento de su definicion surge a
raiz de la naturaleza multidisciplinaria de las teorias que integran y han nutrido el
estudio de la comunicacion. Ello dificulta el establecimiento de una base
epistemoldgica necesaria para dar pie de una ciencia de la comunicacion. A ello
corresponden la falta de determinacion del objeto de estudio y de un sistema que

propicie su acercamiento y que sea propio de la comunicacion.

Siguiendo esta idea, Martin Serrano (1982) distingue a la teoria de la
comunicacion como aquella orientada al analisis de las maneras de relacionarse
entre seres humanos con la finalidad de intercambiar informacién. Con esta idea,
es posible identificar dos elementos constitutivos de la comunicacion: intercambio y

creacion. Ello con la finalidad de moldear un sistema social.

Cabe resaltar que, si bien, los seres vivos poseen la capacidad de comunicarse
(tema estudiado por la zoosemidtica), son los seres humanos aquellos capaces de
ejecutar procesos mentales de mayor complejidad. Resignifican la informacién
recibida para aprehenderla e, incluso, modelar su conducta y pensamiento, asi

como todo el imaginario que compone su ser social.

Gallardo Cano (1990) en Curso de Teorias de la Comunicacion, senala lo

anterior. Para él, todo proceso comunicativo surgia desde la misma sociedad. La
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Comunicacion es un proceso en movilidad total, surge a raiz de un ciclo dinamico

dentro de las organizaciones sociales.

La comunicacion humana es un proceso complejo que, a su vez, esta
constituida por infinidad de procesos que tienen lugar entre las personas (...)
todas las formas en que se realiza este intercambio de ideas y en que estas

se comparten. (Gallardo, 1990, pag. 28)

Con esta breve definicion, el autor abre la puerta a la teoria de sistemas, misma

que sera desarrollada mas adelante.

Por otra parte, y como consecuencia de la multidisciplinariedad de la
investigacion en comunicacién, han surgido multiples autores, teorias y corrientes
para su explicacion. Algunas de las escuelas y tedricos principales dentro de las
disciplinas de la comunicacién, son: La escuela de Chicago con la Ecologia social,
Harold Lasswell y el funcionalismo, Escuela de la Informacion, Racionalidad critica
y la industria cultural, el Estructuralismo, entre muchas otras (Mattelart & Mattelart,
1997).

De igual modo, existen diversas vertientes de la comunicacibn como
mecanismos de acercamiento a su estudio. Por ejemplo: comunicacion politica,

periodismo, comunicacidén organizacional, publicidad, etc.

A decir de John Durkham (2014), Comunicacion fue el término en boga del siglo
XX. Pese a ser una actividad propia de los humanos, fue hasta el siglo pasado en
que los estudios por comprenderle fueron en constante aumento. Esto se debid, en

buena parte, a los cambios en la interaccion de las sociedades.

Por ejemplo, durante la Segunda Guerra Mundial se buscé identificar el modo
en que, por medio de los mensajes y la exposicidén de las audiencias a las mismas,
se consiguiera orientar opiniones y acciones. Esto es obra reconocida,

principalmente, como obra de Joseph Goebbles, quien ocupé el cargo como Ministro
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de Propaganda durante el gobierno de Adolf Hitler (Uribe, 2008). No se omite
mencionar que las investigaciones de Goebbles estaban orientadas a conseguir

manipular a su publico.

Ahora bien, como se ha mencionado, la conceptualizaciéon de comunicacion es
inacabada. Hasta este punto, se han abordado distintas maneras de aproximarse a
este concepto desde las definiciones clasicas del mismo. No obstante, también hay

autores contemporaneos que ofrecen su propia definicién.

Por ejemplo, para Herranz y Garcia (2021), la comunicacion es cuando son
establecidos espacios o0 puntos de contacto donde existe interaccidn y participacion
entre las partes interesadas en determinado tema. Por su parte, Nos Aldas y Farné
(2020), definen a la comunicacion desde la funcion pragmatica como formadora de
comunidad mediante la estructuracidon de simbolismos y otros elementos culturales.
En este sentido, las autoras abogan por la capacidad transformadora de la

comunicacién, misma que no se limita a la interpretacion.

A manera de sintesis de lo anterior, es posible establecer que la comunicacion
es un proceso de indole social establecido entre dos partes que comparten
determinado contexto en comun, el cual permite el intercambio de informacion
mediante un canal asequible para ambos y que resulta beneficiosa para ambas

partes.

Desde luego, la definicibn anterior es pertinente para los fines de esta
investigacion y es establecida considerando como punto de partida el analisis
previo. Sin embargo, para llevar al puerto necesario este término, es necesario

subrayar que la comunicacion no se limita a lo mencionado anteriormente.
Con lo anterior, es posible advertir nuevamente que el término comunicacién es

objeto de un proceso en constante transformacion. Evoluciona a la par de la

sociedad. Por ejemplo, la Comunicacion Organizacional toma como base de su
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estudio el proceso de intercambio de mensajes con una finalidad al interior de las

organizaciones.

A diferencia de las definiciones generales de comunicacion, dentro de la
comunicacion organizacional es posible identificar unicamente definiciones que
corresponden al contexto de las organizaciones sociales, gubernamentales y
empresariales. En ellas, no distingue el tamafio de estas, dado que los fines

perseguidos, sin distinguir del numero de miembros, es el mismo.

Por ello, bajo la consideracion del objeto de estudio de esta investigacion, se
presenta también el concepto de comunicacién organizacional, con el fin de ubicar

dentro de las organizaciones a la comunicacion.

1.1.2 Comunicacioén Organizacional

La Comunicaciéon Organizacional se presenta como una herramienta importante
en la gestidén organizacional, pues permite ubicar dentro del marco de accion de las
empresas privadas u organismos publicos y del tercer sector (u organizaciones
civiles) la comunicacion. Tomando asi un papel relevante en la gestidon

organizacional.

En cualquier organizacion esta se hace presente pues parte de la interaccion
de los individuos que la componen. Asi, sin distinguir entre giros empresariales, el
proceso comunicacional retoma elementos similares, pues atienden a la estructura
de un sistema similar, pero con fines distintos. Por ello, la comunicacién empresarial
existente en una oficina gubernamental y la empleada en un restaurante responde

a las mismas caracterizaciones de la comunicacion organizacional.

Como organizacion, se entiende que se trata de un conjunto de individuos cuyas
voluntades les han llevado a formar un grupo unificado, principalmente, por una
meta en comun (Bartoli, 1992). En este sentido, cualquier organizacion humana es

capaz de gestionar los procesos de comunicacion ejecutados.
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Al respecto, se distinguen dos tipos de procesos: internos y externos (Brandolini
& Gonzalez, 2008). Ambas se definen a partir de la ubicacién del publico receptor
de sus mensajes. Por tanto, los procesos de comunicacidn externos son puestos en
marcha cuando se emiten mensajes a personas fuera de la organizacion pero que

tienen alguna relacion con ella o son de interés para la empresa.

De tal modo que el principal elemento que viene a delimitar el area de accion
de la comunicacion interna es el publico al que esta orientado. Por ello, aquellos
que sostienen un vinculo social, no de corte comercial, y que -por la naturaleza de
esa misma relacion- adquieren “una misma identidad social porque el escenario de

actuacion es la organizacion” (Cuenca & Verazzi, 2018, p. 18).

En lo concerniente a la comunicacion interna, esta orientada al publico
establecido dentro de la organizacién. EI manejo adecuado de los mensajes
compartidos con los miembros internos resulta importante para aumentar la
productividad, asi como motivar la permanencia de un ambiente en armonia
(Brandolini & Gonzalez, 2008).

Por otra parte, Castro (2014) explica que la comunicacion organizacional, o
interna, es aquella establecida por las organizaciones y que son parte de la

reproduccion cultural en su interior.

Sobre la definicidn de comunicacion organizacional, otros autores resaltan su
importancia como la responsable de brindar un orden y orientacién hacia la
generacion de ambientes de trabajo saludables. Para ello, se vale de la
implementacion de multiples herramientas para que cada miembro de la
organizacion disponga de informacion relevante que auxilie sus labores para
desempenarlas correctamente. Lo anterior con la meta de brindar soporte a la

estrategia general de la empresa (Cuenca & Verazzi, 2018).

17



Para volver mas clara esta manera de aproximarse a la comunicacion como
concepto y practica profesional, se puede partir de entenderla como un sistema.
Este, a su vez, esta conformado por personas que, de igual modo, integran las
organizaciones (Papic, 2019). Bajo este tenor, la comunicacién funge como
elemento constructor de las organizaciones, pues convive en ellas y se reconstruye

por si misma.

De este modo, persigue diversos objetivos. Al encontrarse siempre presente en
cada nivel de las organizaciones, los procesos de comunicacién han sido
reconocidos, incluso, como el sistema circulatorio de las organizaciones (Andrade,
2005). Sin bien, en las organizaciones no corre sangre, si lo hacen los que de ella

emanan.

En este sentido, la comunicacion organizacional es la primera responsable del
tratamiento de los datos que surgen de sus diversas fuentes. Con ello, podran
transformarlos en informacion valiosa que abone a la mejora continua de los

procesos comunicacionales (Brandolini & Gonzalez, 2008).

La informacion surgida en las organizaciones esta orientada ubicarse dentro de
dos lineas de accion. En primer lugar, “la comunicacion de funcion y la comunicacion
de sentido” (Cuenca & Verazzi, 2018, p. 19).

La primera responde a la necesidad de informacion sobre las actividad laboral
al interior de la organizacién. Esto involucra los aspectos administrativos que
competen a la labor desempefiada y la relacion empleado-patron. La segunda
corresponde a un aspecto de corte cultural, apego y sentido sobre la permanencia

al interior de las organizaciones y la relacién que guardan con ella.
No sobra mencionar que este trabajo ha incrementado durante los ultimos afios

gracias a la aparicion de nuevos canales de comunicacion, principalmente aquellos

de naturaleza digital.
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Como consecuencia de las lineas de accion mencionadas anteriormente, las
areas de responsabilidad de la comunicacion organizacional son: 1. Mantener la
identidad corporativa de manera solida, consistente y congruente; 2. Asegurar que
cada miembro de la organizacion reciba la informacion necesaria para desempefar
sus funciones a cabalidad; 3. Abrir canales de comunicacion donde se asegure a
los trabajadores la posibilidad de emitir retroalimentacion a la empresa; 4.
Comunicar y asegurar el entendimiento de los objetivos de la organizacion entre

todos los trabajadores (Cuenca & Verazzi, 2018).

Sumado a lo anterior, la comunicaciéon organizacional también es una
herramienta que promueve y mejora la asimilacion de cambios en la organizacion.
Esto incluye evoluciones culturales que tengan lugar en la empresa. Por otra parte,
la comunicacion también promueve la coordinacion de las areas funcionales, la

mejora en la imagen publica, asi como la promocidén de un ambiente laboral cordial.

Es decir, “crear un clima de confianza, participacién, pertenencia, compromiso
y motivacion” (Cuenca & Verazzi, 2018, p. 20). Otros autores, anaden a las

funciones de apoyo en la capacitacion y entrenamiento (Ramos D. , 2017).

La pregunta es, entonces, scomo logra la comunicacién interna lo anterior?
Para responder esta pregunta, es importante conocer conceptos basicos sobre la
forma en que ha sido conceptuado el proceso comunicacional. Por medio de esta
radiografia es posible conocer a detalle las areas de accién de la comunicacién
organizacional. Y, de este modo, reconocer como es que esta herramienta esta
totalmente ligada a la comunicacion estratégica, misma que sera analizada

adelante.
En primer lugar, es importante reconocer los tipos de comunicacion que

coexisten al interior de las organizaciones. Estos se distinguen por las fuentes de

donde provienen, asi como del contenido de los mensajes. Se dice que son formales
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cuando éstos informan sobre temas estrictamente laborales y provienen de los
canales institucionalmente establecidos. Otra caracteristica de ellos es la lentitud
con que son emitidos, pues dependen de aprobaciones y evaluaciones previo a su

diseminacion entre los trabajadores (Brandolini & Gonzalez, 2008).

Por el contrario, la comunicacion informal corre con mayor velocidad entre los
miembros de la organizacion. Desde luego, los mensajes no son supervisados al
circular por canales no autorizados o respaldados por la direccion de la empresa.
La informalidad es el caldo de cultivo idéneo para la formacion de rumores, los
cuales pueden tener efectos nocivos en el desempefio laboral de los colaboradores

internos (Brandolini & Gonzalez, 2008).

La direccién que estos mensajes siguen, también se encuentran reconocidos
dentro de la teoria de la comunicacion organizacional. Estos fluyen de acuerdo con
el organigrama de la organizacion. Estos pudieran ser matriciales, funcional, solar
o divisional. Al respecto, cada empresa, en funcion de sus necesidades de
operacion pudiera poseer alguno de estos tipos de sistemas de organizacién o
generar uno distinto, pues son elaborados a la medida de las caracteristicas de

estas.

Es, entonces, que los mensajes circulan acorde con la estructura
organizacional. Estos flujos pueden descendentes, ascendentes y horizontales o
transversales. Los primeros son aquellos que provienen de areas superiores y
buscan informar a sus subalternos respecto a tareas, asignaciones o cualquier
informacion de tarea o refuerzo. También los mensajes referentes a la motivacion e

impulso a los valores organizacionales corren en este sentido (Chiavenato, 2009).

Contrario a estos, los mensajes ascendentes son emitidos por subalternos y
buscan llegar a cupulas superiores de la empresa. Por ejemplo, aquellos que
busquen hacer llegar su retroalimentacion a su jefe inmediato o busquen informar

sobre alguna inconformidad al area de Recursos Humanos, viajan bajo esta
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direccionalidad. Un punto a favor de la posibilidad de existencia y no de

interferencia, es el fomento a la confianza de los trabajadores sobre la organizacion.

Finalmente, los mensajes horizontales o transversales. Aqui, los mensajes
viajan entre compafieros del mismo nivel jerarquico. Por lo regular, se comparten

mensajes para dinamizar la labor diaria y fomentar el trabajo en equipo.

Como es posible observar, la direccionalidad de los mensajes y el contenido de
cada uno de ellos esta centrado en miembros activos de la organizacion. Dada esta
similitud, es probable que los administradores o empresarios incurran al error
siguiendo la légica anterior. En relacion con la definicion de comunicacién y el
analisis presentado, fue posible advertir que lo que se conoce como publico

“masivo” es un error.

El publico, por mas homogéneo que parezca, lo cierto es que este debe ser
segmentado. Es decir, deben ser reconocidas las diferencias existentes entre este
universo interno pues, al final, es diverso. Incluso, se reconoce la interconexion de
los miembros; si un mensaje es emitido para un publico reducido, es probable que
el contenido de este sea del conocimiento de otros compareros, por ejemplo
(Cuenca & Verazzi, 2018).

Al respecto de las ineficiencias producidas en la organizaciéon dada la dinamica
de comunicacion interna, es posible enlistar varias consecuencias. Por ejemplo:
desconocimiento de las funciones a realizar por los empleados, lo cual desencadena
errores en procedimientos, desconocer si el trabajo corresponde con lo esperado
por la empresa, sentimiento de desapego y no saber a quién reportar sus avances.
Otras consecuencias, son la falta de difusién y seguimiento a los objetivos generales
de la empresa, lo que redunda en la falta de consistencia y bajo nivel de objetivos

concretados (Brandolini & Gonzalez, 2008).
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Otro error comun, es caer en una situacion de “ir tras el balon” (Cuenca &
Verazzi, 2018, p. 36). Es decir, se trata de la desorganizacién permeante en los
equipos de trabajo que los mueve a trabajar sin un objetivo en particular. Esto los
lleva a una constante de apagar incendios y trabajar bajo bomberazos. Como

consecuencia, se trabaja al dia bajo la inercia de cada jornada.

El caso contrario, es la saturacién de informacion en los miembros de la
empresa. Menos es mas, por lo que el responsable de la comunicacion interna de
cada empresa debe asegurar que la informacion sea precisa y justa a las
necesidades de cada puesto. El exceso de la misma conlleva la dificultad para
distinguir lo importante de lo urgente, por decir algo. Desde luego, trae como
consecuencia errores que pudieron evitarse de haber medido con antelacion los

resultados de la mala gestion.

Y es sobre esto ultimo, donde debe reposar la atencion prestada. Cuando existe
una mala gestion sobre la comunicacién (lo cual afecta a la organizacién, como se
mencionod arriba, existen sefales sobre la errata en el camino. La primera de ellas

es la inexistencia o falta de seguimiento a los indicadores de gestion.

Sin esta herramienta, es dificil brindar seguimiento a los avances o detectar
estancamientos. Incluso, si no existe algun canal donde sea posible que los
trabajadores hagan llegar sus comentarios para mejora de la empresa, se complica

la deteccidon de estas deficiencias.

Relacionado con la mala eleccion de canales disponibles para la comunicacion
transversal y multidireccional con los trabajadores, suele caerse en otro error
comun. La mala eleccion de canales para emitir informacion oficial. No obstante,
esto proviene de un error anterior: la falta de deteccion de barreras u otros que
causen ruido entre los receptores de nuestro mensaje. Finalmente, a manera de
bola de nive, al recibir informacion errbnea o incompleta, surgen con mayor

frecuencia los rumores.
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Con la finalidad de detectar a tiempo y abatir estos y otros errores, el diagndstico
de comunicacién organizacional colabora como herramienta impresindible. Con una
deteccién correcta de las deficiencias existentes en los procesos de comunicacion,
es posible determinar una estrategia a fin de reducirlos. Ademas, permite el
establecimiento de los indicadores que informaran sobre el camino recorrido una

vez implementadas las tacticas de la estrategia.

Para la evaluacion diagnodstica de la comunicacion interna, se cuentan con
herramientas de corte cualitativo y cuantitativo (Molero, 2010). Los elementos a
analizar en el diagndstico de comunicacion interna son variados. No obstante, se

sugiere considerar, por lo menos, dos de los que seran mencionados a continuacion.

El primero de ellos corresponde al analisis del clima interno. Para ello, se
recomienda el uso de encuestas aplicadas al personal. Con ello, sera posible
otorgar valores medibles a cuestiones que, de incio, son cualitativas. Por ejemplo,
el compromiso de los trabajadores con su labor, la implicacién y adhesion que

sienten con la empresa, entre otros.

Por tanto, su interés principal es evaluar. motivacion del personal, empatar
perfiles actuales de los colaboradores con los puestos ocupados, analizar la
eficiencia de la supervision aplicada a los trabajadores, rastrear rencillas al interior
de equipos de trabajo. Finalmente, se busca asentar en los resultados finales las

métricas que serviran como base de futuros analisis (Brandolini & Gonzalez, 2008).

En segundo lugar, debe considerarse la implementacién de una auditoria de
comunicacion interna. En ella, son evaluados los canales de comunicacion
empresariales, calidad de los mensajes y la percepciéon de los empleados sobre los
mensajes a los que son expuestos. También es auxiliar en la deteccién de aquellas

necesidades de informacion por parte del publico interno.
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Otro aspecto sugerido para su medicién, es el awareness (conciencia)
presentado por los miembros de la empresa. Mediante la aplicacion de una
encuesta, es posible identificar si los empleados recuerdan, o no, la totalidad de los
mensajes a los que son expuestos o poseen la informacion incompleta. Una de las
recomendaciones sobre esta herramienta, es que, tras la exposicion a un mensaje,
se evalue 24 horas después el nivel en que es recordado el contenido del mismo
(Brandolini & Gonzalez, 2008).

Finalmente, la evaluacion de la imagen corporativa también forma parte de
estas evaluaciones. Mediante esta evaluacion, se busca identificar el discurso
emitido por la empresa “sobre si misma mediante el comportamiento, la

comunicacién y el simbolismo” (Cuenca & Verazzi, 2018, p. 62).

Como se ha analizado a lo largo de este apartado, ha sido posible dimensionar
los alcances de la comunicacion al interior y exterior de la organizacion. El
reconocimiento de estos, permite la mejor toma de decisiones al configurar
mensajes que resulten claros para cada grupo interesado dentro o fuera de la

organizacion.

Finalmente, como parte de las definiciones ofrecidas sobre comunicacion,
resulta pertinente la definicién de lo que hoy se conoce como comunicacion digital

dada la naturaleza de esta investigacion.

1.1.3 Canales Digitales

A manera de detallar mas sobre la utilidad de las denominadas redes
sociodigitales, se compartira una breve descripcion de cada una de ellas a
continuacion. De acuerdo con la Universidad Nacional Autbnoma de México, una
red sociodigital ocurre cuando la interaccién entre dos 0 mas personas surge
enmarcada en un espacio digital para comunicarse entre si. Esto tiende a cambiar

el modo de ser de los usuarios o participantes de ellas (2023).
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De acuerdo con el mismo documento, las redes sociodigitales principales son
Facebook, WhatsApp, Instagram, TikTok y Twitter (Ahora nombrado X) (UNAM,
2023).

Facebook es una red sociodigital surgida en 2004. Su creador es Mark
Zuckerberg. Actualmente es el canal digital mas popular a nivel mundial, pues ha
permitido la creacién de contenido para personas y marcas (Naveira, 2021). En
México, el 92.9% de usuarios de internet en México cuenta con una cuenta en esta
red sociodigital (Statista, 2023).

WhatsApp fue fundada en 2009 por Brian Acton y Jan Koum. La aplicacion se
convirtié en uno de los canales de comunicacién mas populares del mundo. En la
actualidad cuenta con la variante de WhatsApp Business, la cual permite facilitar la
comunicaciéon entre empresas y clientes En 2014 esta plataforma es adquirida por
Facebook (BBC Mundo, 2014). Actualmente, en México contabiliza el 92.2% de

usuarios con acceso a internet con una cuenta activa (Statista, 2023).

Por otra parte, Instagram fue lanzada en 2010 por Kevin Systrom y Mike Krieger.
Actualmente se le reconoce por la facilidad que otorga a los usuarios para la
creacion y compartir contenido; Lo anterior dado al enfoque primordialmente visual
(Aguilar, 2022). En México, actualmente cuenta con el 79.4% de usuarios activos

que cuenten con una cuenta activa y acceso disponible a Internet (Statista, 2023).

Por otra parte, la red sociodigital mas joven de las mencionadas es TikTok. Fue
lanzada 2016 por la empresa china ByteDance. Esta plataforma privilegia la
creacion y consumo de videos cortos, la cual ha conseguido modificar la forma en

que las personas interactuan con el contenido en linea (Metricool, 2023).

Actualmente, en México posee mayor numero de usuarios activos en

comparacion con X, red sociodigital con mas tiempo activa. Lo anterior dado que en
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2022 logré documentarse que el 73.6% de usuarios activos con acceso a internet,

poseen una cuenta en Tiktok (Statista, 2023).

Twitter es un canal digital que surgié en 2006 y desarrollado por Jack Dorsey.
En la actualidad, se renombré como X tras la compra de la misma por Elon Musk en
2022. Se ha reconocido la importancia de esta herramienta para mantener contacto
cercano con los usuarios (Seara, 2023). En México, el 53.7% de usuarios con

acceso a internet, posee una cuenta en X (Statista, 2023).

Sumado a lo anterior, es importante subrayar que tras la pandemia por Covid-
19, el crecimiento en el empleo de herramientas mencionadas anteriormente fue
inminente. Otro canal digital que incrementd su uso fue el empleo de sitios web para

Mipymes.

Tan solo en 2021, el empleo de una pagina web en Mipymes, incremento en
27% (Branded Content, 2022). Dado lo anterior, se convirtié en fuente importante
sobre las organizaciones para el negocio. De acuerdo con la misma fuente, el 39%
de las personas en nuestro pais adquieren mercancias y servicios mediante una

pagina web.

Finalmente, se remarca la importancia que han representado para las Mipymes
el empleo de aplicaciones de entre o apps de delivery. De acuerdo con Alberto
Molina (2023), fue para las organizaciones restauranteras principalmente benéfica
para mantener su desarrollo e impulsar su consolidacion. Ademas, reafirma que el
periodo por pandemia acelerd la incorporacién de estas organizaciones al uso de

aplicaciones y, a su vez, a los clientes o usuarios finales para adquirir sus productos.
Los principales beneficios percibidos fueron que, del 100% de establecimientos

dados de alta en Uber Eats, el 91% experiment6 un incremento en sus ingresos.

Por otra parte, el 81% informa haber mejorado la exposicidon de su negocio frente a
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nuevos clientes. Representativamente, de 500,000 establecimientos registrados en

dicha plataforma, mas del 60% pertenecen al sector de las Mipymes (Molina, 2023).

Sumado a la informacion anterior, es trascendente vincular la cifra anterior con
el porcentaje actual de usuarios con acceso a internet y que poseen una 0 mas
aplicaciones de esta naturales. De acuerdo con El Financiero, esa cifra asciende al
24.2% (El Financiero, 2023).

Finalmente, se destacan como principales aplicaciones de entrega a domicilio
de alimentos y bebidas las siguientes: Rappi, Uber Eats y Didi Foods (El Financiero,
2023).

1.2 MARKETING

1.2.1 Definicién del concepto

El Marketing “consiste en identificar y satisfacer las necesidades de las
personas y de la sociedad” (Kotler P. , 2006, pag. 5). A lo anterior, el autor suma
como caracteristica del marketing la rentabilidad que representa para quien
emprende estas acciones. Como parte de su actividad principal busca responder a
cuestiones como lo son la identificacion de los principales intereses de sus

consumidores.

Sumado a lo anterior, pretende reconocer cual podria ser la forma mas idénea
para la ubicacion de su actividad y puesta a disposicién de segmentos de mercado
su producto o servicio. El marketing es una disciplina que muestra a las
organizaciones cdémo pueden generar un desempefo superior frente a la
competencia. Otro punto de suma importancia es que pone en foco la importancia
no generar mensajes amplios que busquen llegar a cada persona en el mundo,

porque entonces la comunicacion seria ineficaz.
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Por ello, pretende -mediante aplicacion de estudios sobre las audiencias y de
mercado- identificar aquellos que resultan mas atractivos para la venta de su
producto o servicio. De este modo, sera posible alcanzar un nivel 6ptimo de
personalizacidn sobre los mensajes dirigidos a su mercado meta (o publico objetivo,

en términos de comunicacion) (Kotler P. , 2006).

La via mas pertinente para la adopcion de una cultura organizacional orientada
al cliente (o publico meta) es mediante la comunicacion organizacional como se
pudo analizar anteriormente. Esto permite mejorar el desempefio de la organizacion
y de cada uno de sus miembros al reconocer la importancia de la satisfaccion del
cliente, lo cual desemboca en una mejora en la rentabilidad de las empresas (Best,
2007).

Por tanto, el marketing -0 mercadotecnia, es el término dado al conglomerado
de estrategias, técnicas, asi como cada accion emprendida por una empresa de
cualquier sector para la definicion y satisfaccion de necesidades de sus clientes.
Esto con la finalidad de promover la venta de su producto o servicio, pues se
presenta como la respuesta a las necesidades reconocidas en el publico meta
(Kotler P. , 2006).

Por tanto, el fin perseguido por el marketing una vez cumplido el objetivo
anterior, es mantener la relaciéon a largo plazo con sus clientes mediante la
generacion continua de valor agregado a su producto o servicio. De este modo, la

competitividad de la organizacion es susceptible de mantenerse en el mercado.

Para lograr lo anterior, se vale de diversas actividades para conseguir ese fin.
En primer lugar, e identificado como actividad primaria en la planeacién de acciones
de marketing, es el estudio de mercado. Esto consiste en una investigacion donde
el objetivo principal es la identificacion de informacion relevante sobre el publico

meta, como lo son sus preferencias, necesidades, caracteristicas
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sociodemograficas, comportamiento y tendencias que muestre frente a la oferta
(Hernandez & Maubert, 2012).

Al tratarse propiamente de una investigacion, el proceso que sigue también
parte de una pregunta de investigacion, definicion del problema a investigar, definir
métodos, asi como técnicas de investigacion. Definidos los puntos anteriores, se
elaboran los instrumentos de investigacion, siendo la encuesta y focus group los

mas comunes.

Posteriormente, se selecciona la unidad de muestreo para la recoleccién de
informacion. Con los datos recabados, los estudios de mercado también procesan
la informacién donde se busca identificar correlaciones entre preferencias y
caracteristicas sociodemograficas. De este modo, es posible presentar los

resultados de la investigacion y tomar decisiones al respecto.

Ejemplo de las decisiones que pueden ser tomadas tras el estudio de mercado,
es la seleccion del mercado objetivo o segmento de clientes al cual seran dirigidos
los esfuerzos de marketing. Una forma de llegar a ello es mediante la estimacion
del publico potencial que puede ser alcanzado y que podrian mostrar interés en el

producto o servicio de una empresa en particular.

Otro punto que muestra el resultado del estudio de mercado es el analisis que
permite realizar sobre la competencia. De este modo, es posible identificar el
posicionamiento que tiene una empresa frente a su competencia. Hilado a ello, el
resultado de la investigacion brinda apoyo en la identificacién sobre los precios
ofertados por la competencia sobre su producto o servicio, gradiente que suma en

la diferenciacion y mejora la posicion de la empresa en el mercado.

Finalmente, tras la identificacion de oportunidades y amenazas, también facilita

la seleccion de estrategias de marketing. Asi, podran generar mayor efectividad en
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los resultados. En este punto, se considera la integracion de la comunicacion en

esta disciplina.

El marketing ha sido una disciplina de continua evolucién. No obstante, se
puede sefalar como linea vectorial el seguimiento brindado mediante multiples
canales y diversos esfuerzos de marketing al denominado mix de marketing
(Borragini, 2022). Este se encuentra conformado por la consideracién sobre el
precio, producto, plaza y promocion de aquello ofertado por las organizaciones a su

mercado meta.

El primero corresponde a la estimacion de un valor competitivo por un producto
o servicio. Es el ingreso monetario que mantendra la liquidez de la organizacién.
Para estimarlo es necesario desarrollar un estudio de mercado para determinar un
precio justo y, sobre todo, competitivo frente a otras organizaciones que realicen las

mismas actividades.

En segundo lugar, el producto refiere al resultado final de las acciones de una
organizacion y que busca solucionar alguna necesidad en particular de su publico
meta. Este producto debe ser colocado a la venta en un espacio fisico o virtual, lo
que se identifica como plaza. Finalmente, la promocion corresponde a la forma en
cémo una empresa hace llegar a su publico meta el mensaje correspondiente a la

divulgacion de la oferta disponible de aquello que comercializa.

No sobra mencionar que esta mezcla ha sido modificada a lo largo de los afios.
De tal modo, han sido agregadas en consideracion elementos como la personas,
procesos, presencia, entre otros (Borragini, 2022). A la par de esta evolucion, el
marketing ha evolucionado y llevado de su fase tradicional a la digital.

Esto no significa que la primera haya desaparecido y dejado de ser empleada

en la practica. En realidad, hoy en dia y en funciéon de los objetivos de cada
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organizacion, se emplean de manera indistinta en mayor o menor medida. Lo

anterior surge de la naturaleza de cada uno.

El marketing tradicional u offline, suele valerse de canales de promocién donde
no es empleada la tecnologia digital para implementar estrategias de venta. Por
ejemplo, el perifoneo, llamadas directas a clientes potenciales, folletos, entre otros

materiales no digitales son empleados en este tipo de marketing.

Otra caracteristica es la baja posibilidad de emitir un mensaje direccionado a un
publico en particular. Si bien, el mensaje puede estar elaborado de tal modo, el
destino es amplio y ello dificulta la posibilidad de medir el alcance de ese mensaje
(Silva L. , 2022). Ejemplo de ello es la colocacién de espectaculares en vias
principales, el mensaje se envia, pero no es posible determinar la efectividad del

mensaje.

Sumado a lo anterior, los autores resaltan el alto costo de valerse de este tipo
de canales en las estrategias de marketing. Ademas, la medicién de los resultados
obtenidos de las campafas implementadas es susceptibles de ser medidos solo al
finalizar las mismas, lo que obstaculiza la posibilidad de redirigir esfuerzos cuando

una estrategia no resulta como se planifica (Silva L. , 2022).

Por su parte, el marketing digital permite alcanzar aquello que con esfuerzos
fuera de linea no es posible. Los medios empleados son paginas web, redes
sociodigitales, redes de busqueda, entre otros. Una muestra de la relevancia del
uso de estos canales es el porcentaje de usuarios en México. Dentro de la ultima
estimacion, se reportaron 94,000,000 de usuarios en el pais de plataformas
sociodigitales, el equivalente al 73.4% de la poblacién total mexicana (lIslas, 2023).

Otra ventaja, ademas del alcance potencial, es la posibilidad de medir en

tiempo real los resultados de cada campafa. Ademas de la generacion de

informacion precisa sobre los consumidores y sus intereses. Lo anterior, incluso, es
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posible considerarse dentro de la segmentacion del publico por las herramientas de

pauta (o promocién por pago) de las herramientas digitales.

Esta evolucion en la forma en que son dados a conocer productos y servicios
ha generado disyuntivas dentro del marketing, dado pie a diversas maneras de
disefar, implementar y evaluar cada estrategia. Estos cambios han permitido
visualizar la importancia de cada elemento implicado en el disefio efectivo de una

estrategia de marketing.

Ejemplo de lo anterior, es la etapa reconocida como de segmentacion de
mercado. La cual permitidé mejorar la descripcion y conocimiento sobre el publico
meta. Asi, ya no solo se segmentaba en funcién de caracteristicas demogréficas,
como lo son la edad y el sexo. Ahora son considerados aspectos sociales como

gustos, preferencias, costumbres, entre otros (BBVA, s/f).

En la actualidad, son diversas las maneras en que el marketing puede llegar
a su publico meta y, una vez llegado a él, como mantiene esa relacién de manera
duradera. Esto se encuentra considerado dentro del marketing experiencial, el cual

busca generar la fidelidad del cliente sobre la marca.

Otro modo de cumplir los objetivos de marketing es el empleo de contenidos.
Mediante la generacion de informacion de interés a los publicos, se busca atraerles
y obtener asi su interés para llevarlos a realizar una compra al final de su camino

por el embudo de ventas.

En la actualidad, también es empleado el marketing de influencia. En él son
empleadas figuras conocidas como influencers cuyo simil podria ser el de un lider
de opinién. En este caso en particular, esta figura publica cuenta con un numero de
seguidores en redes sociodigitales que suelen consumir el contenido generado por
él. Por lo cual, tiende a influir (no sobra subrayarse que influir no es el equivalente

a manipular) en la opinién de sus seguidores (Cueva, Sumba, & Villacrés, 2020).
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De ese modo, se vuelven susceptibles a considerarse como clientes
potenciales. Asimismo, quienes empleen el servicio de un personaje de este tipo,
debe analizar si el perfil del influencery su publico corresponde o es apegado a su

cultura organizacional y producto o servicio a ofertar.

Finalmente, es conveniente mencionar el marketing que comienza a ser
operado mediante tecnologias de Inteligencia Artificial (IA) asi como la
personalizacién cada vez mas precisa mediante la aplicacion y analisis del Big Data.
El uso de aplicaciones, navegacion en sitios web, entre otras actividades dentro de

lo digital, recopila informacién sobre el comportamiento de los usuarios.

Por ello, el uso de esta informacién permite conocer con mayor precision las
tendencias de los publicos. De este modo, las herramientas de promocion digital o
de pauta, permiten mostrar mediante el seguimiento de algoritmos la informacién

pertinente a las personas adecuadas en el momento justo (Porras, 2018).

A manera de hilar lo anteriormente expuesto, el empleo de herramientas
digitales y analogas es conocido como marketing omnicanal. En él, es reconocida
la importancia de emplear herramientas de ambos tipos a fin de brindar al publico
objetivo una experiencia completa con la marca que busca promocionar su producto

0 servicio.

Esto involucra los términos mencionados anteriormente en el mix de marketing.
Es decir, la promocién no solo se limita a la divulgacion de un mensaje, se busca
ofrecer una impresiéon positiva sobre instalaciones de adquisicion, el precio de

compra y la calidad de lo adquirido (Mailchimp, s/f).
La relevancia de identificar y sefalar estas herramientas es reconocer lo

cotidiano que suelen ser para usuarios e, incluso, microempresarios como aquellos

sobre los que versa esta investigacion. De tal modo que mediante la exposicidon

33



tedrica de algo que, probablemente, empiricamente han puesto a prueba o sido

usuarios.

A manera de cierre de este apartado, se ha sefialado la importancia del
reconocimiento de la comunicacién como proceso social que puede ser identificado
para la mejora de un sistema. El marketing, por su lado, ha aportado el prisma

lucrativo del uso que puede darse a los mensajes de promocion.

1.2.2 Marketing en microempresas

De acuerdo con el tamafio de la organizacion y sus alcances, existe un enfoque
de marketing que atienda tales condiciones. En el caso de las micro, pequefas y
medianas empresas no es la excepcion, aunque el estudio de su empleo en este
tipo de organizaciones es minimo (Ewerth & Girotto, 2021). Por ello, se expondra

de manera breve los alcances de sus aplicaciones en este tipo de empresas.

El esquema actual de la sociedad demanda cada vez mas contar con
herramientas que faciliten la comunicaciéon con los clientes a fin de establecer
relaciones de compra y venta. Para ello, las disciplinas de comunicacion y marketing
apoyan este fin y lo hacen, principalmente, valiéndose de herramientas digitales
(Pachén, 2016).

Dentro de una Mipyme, la gestion comercial y la gestion de la relacion con los
clientes son dos actividades relevantes en la Gestion Organizacional apoyada por
el marketing. En este sentido, se subraya que marketing no es lo mismo que ventas;
sino que es la antesala de la concrecion de una. Si auxilia en la deteccién de
necesidades en los clientes y comunica a ellos la oferta disponible ademas de

encargarse del servicio postventa, pero no las concreta (Pachén, 2016).

En este sentido, Martha Pachén (2016) menciona “Las empresas y empresarios
pyme (...) deben aprender a (...); dejar el divorcio entre politicas financieras, las

politicas comerciales y el mercadeo; abandonar el afan por el flujo de caja y hacer
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seguimiento al cliente, aunque no facture” (p.52). Con ello, la autora advierte el
desinterés generado por emplear herramientas como el marketing digital aun
cuando puede representar beneficios en diferentes contingencias, como ocurrié

durante la pandemia por Covid 19.

El empleo del marketing digital permite “generar oportunidades relacionadas
con el incremento de ventas gracias al acercamiento que hace con sus clientes”
(Pachon, 2016, p. 52). Es decir, la constante busqueda de la consolidacién de la
relacion entre la empresa y sus clientes a largo plazo, es fuente de posibilidades a

favor de la organizacion.

Por otra parte, como refuerzo del empleo de esta herramienta en la gestion son
las pocas desventajas que esto representa. Por el contario, estas aparecen a la par
que la insconstancia en mantener los canales de comunicacion alimentados con
contenido y perder el dinamismo en la interaccion con clientes. Sumado a lo anterior,
se trata de trabajo a largo plazo, por lo que pudiera generar el desanimo del

empresario.

Como parte de las desventajas, esta la necesidad de mantener un monitoreo
constante asi como el manejo adecuado de las bases de datos que pudieran
generarse a raiz del uso del marketing digital. Incluso, la aparicion de informacién
falsa también se considera como una desventaja (Striedinger, 2018). No obstante,
para estos puntos en contra, existe la posibilidad de contrarestarlos si es empleado,
por ejemplo, un plan de accion ante contingencias mediante el desarrollo de un

protocolo de contencidn.

Como desventaja principal, se encuentra la falta de conocimiento sobre
marketing digital y la manera en que puede ser implementada al interior de una
Mipyme. Esto aumenta la probabilidad de errar en la implementacion ante tal
desconocimiento. Por tanto, “es probable que las estrategias de marketing se

ejecuten sin herramientas técnicas ni planeacion y “sobre la marcha” o inclusive,
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estas ni siquiera existan o se tengan contempladas para un futuro” (Buitrago, Hoyos,
& Argumedo, 2019, p. 1).

Incluso, la propia condicion de Mipyme implica, muchas veces, contar con poco
personal. Esto orilla a que la persona responsable de la direccién de la empresa
esté atada a la realizacion de multiples tareas, lo que dificulta la gestidon de

marketing.

Por otra parte, se reconoce al marketing digital como parte de las herramientas
de gestion que han fortalecido a las organizaciones de este tipo (Striedinger, El
Marketing digital transforma la gestion de Pymes en Colombia, 2018). Esto en
funcion de la velocidad con que las empresas son retroalimentadas por sus clientes,
quienes encuentran canales de comunicacion abiertos donde pueden verter sus

opiniones en cuando asi lo deseen.

Esto obliga y empuja a las empresas a adaptarse a buscar la mejora continua.
No obstante, se reconoce que los empresarios aun no identifican el valor agregado
que pueden generar de emplear esta herramienta. De interesarse, tienen al alcance
una herramienta que es, incluso, gratuita y abierta para todos los usuarios, como lo
son las redes sociodigitales y asi conseguir la fidelizacion de clientes y lograr
mejoras en la comercializacion de sus productos o servicios (Striedinger, El

Marketing digital transforma la gestion de Pymes en Colombia, 2018).

A manera de objetivos de las estrategias de marketing digital implementadas
por las organizaciones, deben atender lo siguiente: el alcance que generen en los
publicos disponibles, asi como generar posicionamiento en motores de busqueda.
También debe lograr eficiencia o interaccion en redes sociodigitales e, incluso,
emplear e.mail marketing (Striedinger, El Marketing digital transforma la gestién de

Pymes en Colombia, 2018).
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Una ventaja mencionada anteriormente en el empleo del marketing digital en
las Mipymes es el bajo costo que esto involucra. Anteriormente y como se mencioné
anteriormente, el marketing clasico involucraba esfuerzos off line, lo cual implicaba
grandes costos de inversién. En la actualidad, internet ha venido a democratizar el

acceso a herramientas de mayor alcance.

Sumado a ello, la influencia que genera en la toma de decision de un cliente el
contar con opiniones reales brinda mayor confianza al realizar una compra (Alcaide
& Bernués, 2013). Esto es posible obtenerlo mediante herramientas digitales como
Facebook mediante una fanpage o una etiqueta en Google Maps que contenga la
informacion general de la empresa. Ambas opciones posibilitan a los clientes verter
sus opiniones, afiadir fotografias el producto o de las instalaciones y calificar la

experiencia en general.

Estratégicamente, el marketing digital puede auxiliarse de las herramientas de
busqueda, asi como de social media. En la primera, recurre a herramientas como la
generacion de una pagina web y el empleo de herramientas de SEO (Search Engine
Optimization) y SEM (Search Engine Marketing), mailing, y el marketing buzz. Este
ultimo corresponde a la viralizacion de contenidos o, dicho de otro modo, el alcance

inmediato generado por el boca en boca de usuarios (Alcaide & Bernués, 2013).

En lo que respecta al social media, se refiere al empleo de redes sociodigitales
como lo son Facebook, Instagram, Tiktok, Twitter, Youtube, Pinterest, entre otras.
Estos canales son alimentados con contenido; por lo cual, debe definirse de manera
adecuada el interés de los publicos de interés para las empresas a fin de generar

interés en el mismo por parte de quienes se pretende convertir a clientes.

El empleo estratégico de estas herramientas permite la mejora en las
organizaciones. De manera especifica, tiene alcance en la mejora de procesos, las
capacidades de la empresa, asi como impulsar el pensamiento estratégico (Ewerth
& Girotto, 2021).
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Otro punto importante en la Gestion Organizacional mediante el empleo del
Marketing Digital (y que es incorporado por la Comunicacion Integrada en
Marketing), es el empleo de sistemas CRM (Costumer Relationship Management).
Esta herramienta permite conocer a detalle la interaccidén del cliente y gestionar la

relacion que sostiene con la empresa.

Mediante su uso, es posible optimizar lo siguiente: ingresos, relacién con el
cliente y la rentabilidad del negocio (Longenecker, Palich, & Petty, 2012, p. 420).
Incluso, permite la generacion de un perfil ideal del cliente al cual busca vender la
empresa, esto mediante el analisis de los datos recopilados por este sistema de

gestion de informacion.

Finalmente, con base en el trabajo de Buitrago, Hoyos, & Argumedo (2019), se
menciona una propuesta de disefio de plan de marketing orientado a empresas
prestadoras de servicios pequenas o medianas. Esto, desde luego, no es limitativo

para las microempresas.

La informacién analizada permitira contar con una linea comparativa entre lo
que la literatura y lo que la investigacion de campo permita identificar. Asi, el
reconocimiento entre la teoria y lo observado podra realizarse de manera pertinente

y apegada a la literatura existente.

En primer lugar, se observa el analisis diagndstico contextual de la organizacion.
Esto consiste en tres fases: recopilacién de informacion, analisis de mercado y
sintesis de la informacion. Lo anterior permite, tras su analisis, identificar las
posibilidades de alcance de la organizacion tomando como base sus condiciones
internas frente a las demandas externas. Asi, podra determinar la pertinencia de sus

acciones consecuentes y realizar una previsién al respecto.
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Enseguida, se encuentra la fase de disefio y planeacion. Aqui son definidos los
objetivos generales y especificos del plan para, de este modo, establecer el plan a
seqguir para cumplirlas. Un punto relevante es que, en funcion de las acciones a
emprender, aqui se establece el presupuesto proyectado como necesario para

alcanzar la meta fijada.

Posteriormente, la fase de ejecucion e implementacion del plan estratégico de
marketing consiste en la realizacion de las actividades previamente acordadas. Este
es un paso imprescindible pues, generalmente, los planes solo se conservan en la
tinta y papel en que son plasmados y son dificiles de llevarse a cabo por la cantidad

de pendientes a seguir por el personal disponible (Pachén, 2016).

Finalmente, la fase de evaluacion, control y mejora permitira establecer el nivel
de cumplimiento sobre los objetivos establecidos. Ademas, sera posible identificar
si el presupuesto (en caso de haber sido requerido por la estrategia) fue respetado
0 sobrepasado. Ademas, la retroalimentacién y lecciones aprendidas daran pie al
planteamiento de un nuevo plan de marketing mejorado con la experiencia

recabada.

Sumado a lo anterior, se menciona el éxito obtenido por pequefias y medianas
empresas que han empleado planes de marketing para la gestiéon de sus
organizaciones a fin de mejorar el desempefo comercial. Lo anterior dado que la
aplicacion exitosa de planes de marketing ha abierto el camino a la generacion de
mayores empleos y mejora en el crecimiento econdémico de la organizacion

(Buitrago, Hoyos, & Argumedo, 2019).
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CAPITULO Il: COMUNICACION INTEGRADA EN MARKETING

En este capitulo, se identifican las caracteristicas de la Comunicacion Integrada
en Marketing para reconocer la importancia de esta en la mejora de procesos de
gestion organizacional. Asi, sera mas accesible la identificacion de areas de
oportunidad en las organizaciones para la posterior seleccion de actividades que se

implementaran.
2.1 DEFINICION DEL CONCEPTO

A raiz de los multiples cambios en las audiencias y avances tecnoldgicos, las
organizaciones requirieron identificar nuevas y mejores maneras de llevar su
producto o servicio hasta cada uno de ellos. Ejemplo de estos esfuerzos son los
mencionados en el apartado anterior. No obstante, uno de los cambios necesarios
de implementar e integrar en marketing, fue la comunicacion como estudio,
concepto y practica para alcanzar una adaptacién correcta a las nuevas demandas
(Armstrong & Kotler, 2013).

De acuerdo con Armstrong & Kotler (2013), los publicos perciben de manera
distinta los mensajes que reciben por diversos canales a como lo hacen los
especialistas en comunicacion o marketing. Los autores sugieren una vision global
de la informacion. Es decir, perciben el todo de una marca u organizacion en un solo
mensaje. Lo anterior genera la necesidad de mantener unificados los mensajes

enviados a sus publicos.

Es decir, la comunicacién adquiere el papel de elemento estratégico para el
éxito de las acciones de marketing. Tal es asi, que los esfuerzos por mantener en
esta linea la comunicacion también genera consecuencias a nivel interno de las
organizaciones; siendo area de accion de la comunicacion organizacional (o

interna).
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Asi, la Comunicacion Integrada en Marketing pretende unificar cada mensaje
emitido en la organizacion al interior y exterior, para asi mantener la reputacion de
la marca estable. Como consecuencia, se busca generar mayor credibilidad en los

mensajes emitidos y asegurar la mayor rentabilidad posible en sus estrategias.

De este modo, busca reconocer cada punto de contacto (Armstrong & Kotler,
2013) donde converge el cliente y la marca a fin de mantener bajo una misma linea
el mensaje global de la empresa. De este modo, la marca podra destacar de otras

al adaptar una personalidad fuerte y consistente.

Los objetivos que persigue estan directamente relacionados con la creacion de
una experiencia de marca coherente en cada uno de los puntos de contacto donde
el cliente interactua con la marca. Para ello, busca reforzar la imagen corporativa,

asi como su posicionamiento.

Con ello, busca generar valor a la marca, asi como mantenerlo. De tal modo,
los clientes desarrollaran lealtad a ella, lo cual genera ventas a largo plazo. En
periodos mas cortos de tiempo, incrementa las ventas mediante generacion de

nuevos clientes (Ramon & Segovia, 2016).

Para alcanzar lo anterior, deben ser considerados todos los aspectos que
influyen en la percepcion de los publicos sobre la marca. El punto de partida es el
analisis desde lo interno, hacia lo externo. En este sentido, la identidad

organizacional organizacidn cobra mayor relevancia.

Como se analizé en el apartado sobre comunicacion organizacional, el
mantener claros los elementos de la cultura organizacional permitira mantener
alineado al personal respecto a los mecanismos y procesos de la organizacion.
Consiguientemente, se convierte en un elemento monitoreado por la comunicacion

integrada en marketing.
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Por otra parte, al retomar la perspectiva de la comunicacion estratégica e
incorporarla al marketing, la gestion de canales comunicacionales también cobra
relevancia. Asi es posible mantener planificados los mensajes que seran emitidos
por cada canal, asi como el contenido de cada uno de ellos. Como consecuencia,

sera evitada la disonancia significativa y brindara consistencia al mensaje global.

Dentro de la planificacion de los mensajes, también debe ser considerada la
frecuencia con que es emitida la informacién y en qué canales. Asi, se reduce la
posibilidad de mantener en niveles altos el contenido al que esta expuesto el publico

meta y sera posible contener su interés por determinado lapso.

Bajo este control, podran mantenerse bajo lupa los mensajes emitidos y evitar
comunicar contrariedades. Sin embargo, esto no significa que el mensaje construido
sea inamovible. Por el contrario, la Comunicacién Integrada en Marketing busca
generar una cultura flexible y adaptativa a los cambios presentados por el ambiente

externo y preferencias de las audiencias.

Finalmente, la implementacién de la Comunicacion Integrada en Marketing
parte desde la fase de planeacion a nivel empresa. Es decir, a raiz de la estrategia
global de la organizacién, se desprende el plan de marketing y el de comunicacion.
Tras el analisis de estos dos, deben ser identificados aquellos puntos en comun

para integrar las acciones que encaminaran los mensajes generales de la empresa.

Lo anterior es correcto de tratarse de una organizacion que cuente con este tipo
de planeaciéon. En caso de enfrentar a una organizacion que diste de este tipo de
gestion organizacional, las etapas a considerar en su integracion son las siguientes:
analisis y diagnodstico, definicion de objetivos y estrategias, implementacion,

evaluacion y reestructuracién, en caso de ser necesaria (Clow, 2010).

La planeacion de la Comunicacion Integrada en Marketing no es distante a la

empleada para la elaboracion de estudios de mercado o planeacién estratégica de

42



comunicaciéon. Es por ello por lo que no se explica a profundidad cada uno de los

elementos que componen su planeacion.

Finalmente, se intuye que la diferencia entre comunicacion y marketing radica
en el interés perseguido tras el analisis e implementacion de acciones de mejora.

Sin embargo, ambas guardan estrecha relacion en su actividad.

Por tanto, bajo la lupa del concepto analizado en este apartado, en él convergen
técnicas y medios similares donde los objetivos que parecian distantes uno de otros,
en realidad se unifican para brindar una alineacion general a las acciones a

emprender dados sus objetivos.

En conclusion, el aporte de la Comunicacion Integrada en Marketing a la gestion
organizacional es el esfuerzo por alinear el mensaje global de la organizacion. Asi,
proyectara una imagen consistente que derive en la generacion de lealtad de

clientes y adquisicion de nuevos.

A favor de esta herramienta, es el facil acceso a las herramientas empleadas
como lo son las redes sociales tanto para microempresarios como clientes. Es decir,
se trata tanto de una herramienta como de actividades que no son ajenas en la

actualidad a microempresarios.

La virtualidad ofrecié durante la crisis sanitaria la oportunidad de comunicar el
mensaje de las organizaciones a publicos que no podian mostrarse fisicamente en
sus mostradores o cualquiera que fuera su instalacion fisica. Por ello, la facilidad de
compartir mediante Facebook o Instagram un afiche con las promociones de cada
dia formé parte de las actividades de microempresarios.
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2.2 CIMY MICROEMPRESAS DURANTE LA CONTINGENCIA
SANITARIA

Como hemos analizado anteriormente, la comunicacion e implementacion de
marketing mediante herramientas digitales ha venido en aumento. El
reconocimiento de su importancia en la aplicacién para la modificacion de gestion
en las organizaciones ha sido evidente, tal como se ha comentado en paginas
anteriores. El incremento de acceso a internet por parte de usuarios de cualquier

estrato ha permitido la penetracion del acceso a internet en nuestro pais.

El nimero de personas con acceso a internet en México ha ido en aumento. De
acuerdo con la Encuesta Nacional Sobre Disponibilidad y Uso de Tecnologias de la
Informacioén en los Hogares 2022 (ENDUTIH), presentada por el INEGI y el Instituto
Federal de Telecomunicaciones (IFT), la cifra crecié tres puntos porcentuales en
comparacién con la medicién anterior. Dicho de otro modo, el 78.6% de la poblacién
nacional cuenta con acceso a internet, lo que equivale a 93.1 millones de usuarios

en total (Zamarrén, 2023).

Este incremento se debe a multiples factores. Uno de ellos es reconocido por la
Universidad Nacional Autbnoma de México (UNAM), la cual senala una aceleracion
de 10 afios en el uso de herramientas digitales motivada por la pandemia por Covid
19 (UNAM, 2021). Si bien, el articulo divulgado por la universidad fue durante la
pandemia, ya advertia de su impacto en la vida de los usuarios de internet en

México.

El aislamiento social obligado por la contingencia sanitaria oblig6 a multiples
sectores de la sociedad a adaptar sus actividades diarias al empleo de estas
tecnologias. Debido a ello, el proceso que se tenia previsto desarrollar en un término
de diez afos, se vio acelerado por la incidencia de la pandemia.

Esto orillo, por ejemplo, a escuelas de todos niveles a modificar la manera en

que impartian clases y atendian las necesidades de la poblacién estudiantil, docente
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y demas involucrados. Situacién que, desde luego, no fue ajena a las empresas de

cualquier nivel.

La emergencia sanitaria obligd, por ende, a modificar el modelo de negocio que
imperaba en las organizaciones. Algunas de las modificaciones mas relevantes
fueron: la modificacion en la oferta de productos y servicios ofertados, uso de
medios tecnologicos y digitales para impulsar el ecommerce y esquemas de trabajo
a distancia (teletrabajo), impulso a la responsabilidad social mediante esquema de

colaboracion con otras organizaciones (Fragoso, 2022).

Desde luego, los cambios también se vieron reflejados en los habitos de los
consumidores. Por ejemplo, incrementd la preferencia por la compra en linea y
solicitar la entrega de productos a domicilio. Lo anterior representé un incremento
en ventas para aquellas empresas que adoptaron el modelo de ventas mediante

medios digitales, lo cual representé el 59% (Fragoso, 2022).

Incluso, se identificé que para el 72% de las Mipymes se volvio importante el
empleo de medios digitales para dar a conocer sus productos o servicios (Fragoso,
2022). Por tanto, si bien los medios para emplear los canales digitales ya existian
previo a la pandemia, esta detond la aceleracion para su uso, lo cual representé

estabilidad e incluso, crecimiento para quienes la adoptaron.

Una relacion establecida en los estudios sobre marketing y su empleo en la
gestion organizacional durante la contingencia, es la incorporacién del concepto de
innovacion por lo que esta implico en las empresas. Esto en atencion a las acciones
principales que conllevan a la innovacion: mejor comprension de los clientes y

adaptar a esos intereses la oferta disponible (Hubenova & Ortiz, 2022).
Dentro de las acciones identificadas que han apoyado a las organizaciones a

ingresar y mantenerse en el mercado son: desarrollo e implementacion de un plan

de marketing digital, diagnéstico del entorno (empleo de matriz FODA) y el social
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media (Hubenova & Ortiz, 2022). Estas actividades bajo el panorama que supuso la
pandemia representaron la posibilidad de mantener a flote la actividad empresarial
de las organizaciones. Incluso, se convirtieron en sinébnimo de crecimiento e

innovacion.

Por tanto, frente a los multiples cambios que representd la pandemia a nivel
global, las empresas requirieron adaptar una respuesta que impulsara la resiliencia
organizacional y adaptarla a las condiciones imperantes. Es por ello por lo que se
reconoce la relevancia del marketing digital en las organizaciones durante la

contingencia ambiental.

Sin embargo, aun el desconocimiento sobre la manera en que debe ser
implementada esta herramienta en la gestion de las organizaciones es amplio. Aun
debe impulsarse el interés por parte de los empresarios y propietarios de Mipymes
a fin de adentrarse en el empleo consciente del marketing digital. Asi, podran dotar

de mayor dinamismo a su operacion (Valenzo, Béjar, & Apolinar, 2021).
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CAPITULO lll: PYMES EN MEXICO: CONTEXTUALIZACION DEL
SECTOR RESTAURANTERO EN PUEBLA

Como parte del estudio implementado en este trabajo, es fundamental
contextualizar el ambiente actual bajo el cual opera el sector restaurantero. Para
ello, se inicia contextalizando a nivel nacional para desembocar en la descricpcion
del ambiente actual en Puebla. Esto a partir de ubicar al objeto de estudio dentro

del sector de las Mipymes.

3.1 MIPYMES EN MEXICO

Una empresa es “un agente que organiza con eficiencia los factores econémicos
para producir bienes y servicios para el mercado con el animo de alcanzar ciertos
objetivos” (Universidad de Jaén, s/f, par. 5). Es decir, se trata de una unidad
organizacional cuyo fin es perseguir un fin lucrativo mediante la oferta al publico de

un servicio o producto final.

De acuerdo con la informacion presentada por el portal Data Meéxico,
perteneciente a la Secretaria de Economia, en México estan censadas 674,826
unidades econdmicas clasificadas como prestadoras de servicios de preparacion de
alimenos y bebidas. De ellas, 650,364 cuentan con 1 a 10 empleados; 22,215
cuentan con 11 a 50 empleados. En tercer sitio, 1,714 empresas emplean de 51 a
100 empleados; Finalmente, 523 empresas cuentan con mas de 101 empleados

(Secretaria de Economia, 2023).

El aporte a la economia nacional, asi como al empleo de personal es relevante.
Durante el primer trimestre de 2023, se registré un incremento por el 4.7% en su
aporte al PIB nacional, esto en comparacion con el mismo periodo pero de 2022
(Secretaria de Economia, 2023). Durante este mismo periodo, se emplearon 4.17
millones de personas en el pais, quienes percibieron un sueldo mensual promedio

de $4,800 mensual (Secretaria de Economia, 2023).
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Es por ello, entre otras razones, que estas organizaciones son protagonistas de
la vida econémica y social debido a la generacion de empleos. De acuerdo con el
Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI), las micro, pequefas y
medianas empresas (Mipymes) representan, en su mayoria, la mayoria de unidades

economicas, pues el 90% de ellas son organizaciones de este tipo (2014).

Ahora bien, ¢qué son las Mipymes? Ante la magnitud de este tipo de
organizaciones, objeto de estudio de las ciencias administrativas, han surgido
multiples propuestas para clasificarlas. Por ejemplo, de acuerdo con la entidad
bancaria BBVA (s.f), se les puede clasificar con base en criterios técnicos,

economicos, patrimonial y organizativo.

No obstante, menciona la misma fuente, el criterio mas empleado es dividirlas
a partir del numero de trabajadores con los que cuenta. Esto parte de la clasificacion
vigente publicada en el Diario Oficial de la Federacion en 2009. En ella, son
distinguidas las empresas, en primer lugar, de acuerdo con el sector econémico

donde desempeian sus actividades econdémicas.

En primer lugar, se encuentra el sector industrial, seguido del comercio v,
finalmente, el ocupado por servicios. Ahora bien, en funcién del numero de
trabajadores y monto de ventas anual, se calsifican entre micro, pequefa y mediana

empresa. Es decir, se les clasifica desde la estructura econdmica poseida.

A continuacion, en la tabla 1 se presentan los rasgos que permiten definir a un
negocio como una microempresa. En este sentido, sin importar en qué industria
desemperien sus actividades comerciales, estan caracterizadas por tener hasta diez
empleados y un ventas maximas anuales por 4.6 millones de pesos. A continuacion,
en la tabla 3.1 se presentan los rasgos que permiten definir a un negocio como una

microempresa.

Tabla 3.1
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Clasificacion de empresas en México: Microempresas.

Microempresas

Sector Numero de Tope maximo de
_ Ventas anuales _
trabajadores ventas combinado
Industria
Comercio 0-10 Hasta 4 mdp. Hasta 4.6 mdp.
Servicios

Nota. Clasificacion de microempresas con base en INEGI (2014).

A partir de las pequenas empresas, las diferencias se hacen notar entre los tres
sectores economicos. Para aquellas organizaciones ubicadas dentro de la industria
y los servicios, poseen entre 11 a 50 trabajadores y sus ingresos anuales por ventas
topadas hasta 95 millones de pesos, tal como se presenta a continuacién en la tabla
3.2.

Tabla 3.2

Clasificacion de empresas en México: Pequefias empresas.

Pequeias empresas

Sector Numero de Tope maximo de
_ Ventas anuales _
trabajadores ventas combinado
Industria 11-50 95 mdp
] De 4.1 hasta 100
Comercio 11-30 93 mdp
mdp.
Servicios 11-50 95 mdp

Nota: Clasificacion de pequerfias empresas con base en INEGI (2014).

Finalmente, las empresas catalogadas como medianas empresas que
desarrollen sus actividades dentro del sector industrial, poseen entre 51 a 250
empleados. Por tanto, sus ventas maximas por afo ascienden a 250 millones de

pesos.
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Por otra parte, las empresas dedicadas al comercio, emplean de 31 a 100
personas para asi generar hasta 235 millones de pesos. Finalmente, las empresas
dedicadas a prestar servicios cuentan con 51 hasta 100 empleados e ingresos
anuales por hasta 235 millones de pesos. A continuacién, en la tabla 3.3 es posible

identificar de manera mas visual lo dicho anteriormente.

Tabla 3.3

Clasificacion de empresas en México: Medianas empresas.

Medianas empresas

Sector Numero de Tope maximo de
' Ventas anuales .
trabajadores ventas combinado
Industria 51 a 250 250 mdp
; De 100.1 a 250
Comercio 31a100 235 mdp
mdp
Servicios 51 a100 235 mdp

Nota: Clasificacion de medianas con base en INEGI (2014).

Con base en esta informacion, el INEGI recolecta mediante un censo econémico
implementado cada lustro a fin de identificar la evolucidn en la dinamica en el sector
empresarial de México. A fin de contextualizar la tendencia en cuanto al
establecimiento de Mipymes y grandes empresas en el pais entre los afios 2009 y

2019, se presentan las graficas 3.1, 3.2y 3.3.

Grafica 3.1

Distribucién de empresas en México durante 20009.

Censo Econdmico 2009
4 0.8 0.2

95

B Micro M Pequeiias B Medianas Grandes
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Nota: Elaborado con base en Panorama de las Micro y Pequefias Empresas en
México (2022).

Grafica 3.2

Distribucién de empresas en México durante 2014.

Censo Econdmico 2014

0.8
3.6 0.2

95.4

B Micro M Pequefias M Medianas Grandes

Nota: Elaborado con base en Panorama de las Micro y Pequefias Empresas en
México (2022).
Grafica 3.3

Distribucién de empresas en México durante 2019.

Censo Econdmico 2019

0.9
4 0.2

94.9

B Micro M Pequeiias M Medianas Grandes

Nota: Elaborado con base en Panorama de las Micro y Pequefias Empresas en
México (2022).

Con la informacion mostrada en las graficas 3.1, 3.2 y 3.3. mediante la
informacion presentada a lo largo de tres aplicaciones del Censo Econdmico,

podemos inferir que la dinamica empresarial en México no ha tenido grandes
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variaciones. Claro, este escenario corresponde a un entorno previo a la pandemia
mundial por Covid-19. Cabe mencionar que el siguiente Censo Econdémico sera

aplicado durante 2023; los resultados se esperan a inicios de 2024.

Siguiendo con el analisis de las graficas, las grandes empresas mexicanas se
han mantenido a lo largo de los afios. Las variaciones se presentan en las Mipymes.
En lo que refiere a las medianas empresas, la variacion fue en aumento, lo cual es

un escenario favorable para este tipo de organizaciones.

No obstante, los cambios reflejados afectan a las pequefias y microempresas.
Siendo estas ultimas las que presentaron un incremento en los primeros cinco anos,

pero, para 2019, se redujeron.

Ahora bien, los rasgos de las Mipymes en México reflejan la dinamica que se
presenta al interior de cada conjunto. A continuacion, se presenta la tabla 3.4
comparativa con los rasgos de estas empresas en el pais a fin de perfilar con mayor
profundidad el contexto de cada una de ellas. Esto de acuerdo al ultimo Censo

Econdmico aplicado.

Tabla 3.4

Caracterizacion de empresas en México.

Personal Valor Capacitacioén al .
Tamaio Caracteristicas del personal
ocupado Agregado personal
Edad del personal: 41 o mas;
Micro 37.2% 14.6% 2.4%
Formacion educativa basica.
Edad del personal: 35 en
Pequena 14.8% 12% 25.7% promedio; Formacion educativa
media superior.
Edad del personal: 33 en
Mediana 15.9% 18.7% 43.8% promedio; Formacion educativa

basica.
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Edad del personal: 37 en
Grande 32.1% 54.7% 59.1% promedio Formacién educativa

basica.

Nota. Comparativa de rasgos generales entre Mipymes y Grandes empresas en
México. Fuente: Elaborado a partir de INEGI (2022).

Con base en la tabla numero 3.4 se desprenden las siguientes consideraciones.
En primer lugar, lo correspondiente a la columna de Valor Agregado. Esto
representa el “valor creado por la produccién” (INEGI, 2014) y, como se puede
observar en la tabla, el mayor aporte proviene de las grandes empresas. Esto aun
cuando, en total de empresas, no representa el 1% de las organizaciones lucrativas

de este pais.

Otro dato aportado por la tabla 3.4 es respecto la representatividad de la mujer
en el emprendimiento. El numero de empresas que poseen como propietarias a un
hombre se ubico en el 35.7% contra el 36.6% de unidades econdémicas lideradas
por una mujer (INEGI, 2014). Lo anterior es reflejo de la apertura y oportunidades

creadas para impulsar el empredimiento del sector femenino.

Por otra parte, la generacion de empleos aportada por Mipymes es amplio. De
acuerdo con datos presentados por la ENOE (Encuesta Nacional de Ocupacién y
Empleo), son fuente de empleo de millones de personas. Emplean al 67.9% de la

poblacién econdmicamente activa (Lépez E. , 2021).

Ahora bien, sobre este dato, las Microempresas proveen empleo al 37.2% de la
poblacién contra el 32.1% de las grandes empresas. Dicho de otro modo, el aporte
de las Mipymes al desarrollo de la poblacién mediante el ejecicio de un trabajo, es

piedra angular del crecimiento nacional (Lépez E. , 2021).

Un dato no considerado en hasta este punto de analisis, es el indice de pobreza

laboral mismo que no esta reflejado en la tabla numero 3. Se trata del indice de
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pobreza laboral. De acuerdo con la organizacion México, como vamos?, Puebla

se encuentra dentro de las seis entidades federativas con mayor indice.

Esto significa que el 50.2% de personas empleadas en Puebla, no cuentan con
el ingreso suficiente para adquirir la canasta basica (México, ¢como vamos?, 2021).
Esta informacion refleja la condicion bajo la cual las empresas de cualquier sector

operan en la entidad poblana.

Por otra parte, resalta la baja capacitacion que brindan las Mipymes a sus
empleados. Por ejemplo, las Microempresas que emplean al 37.2% de la poblacion
mexicana, solo se capacita al 2.4% de los trabajadores. Esto en contraposicion de
la capacitacion que brindan las grandes empresas pues del 32.1% de personal
empleado, capacitan al 59.1% de ellos (INEGI, 2022).

Esto resulta relevante si se compara con los niveles de rotacion presentados
por las organizaciones. Pues, pese a la capacitacion impartida a su plantilla de
trabajadores, las empresas grandes presentan un nivel de rotacidon mas alto en
comparacion con las Mipymes. Las primeras reportaron la permanencia de un afio
0 mas por 70.6% del personal. Por su parte, las Pymes reportaron esta estabilidad
en el 85.4% de sus trabajadores (INEGI, 2022).

Con lo anterior, se infiere que la capacitacion no influye en su totalidad en la
decision de los empleados en abandonar sus puestos para buscar otros sitios. Aun
cuando es mas probable obtener prestaciones laborales y otras bonificaciones por
parte de la grandes empresas en comparacion de las Mipymes, quienes poseen

mayor indice de informalidad.
Al respecto, de acuerdo con el censo aplicado en 2019, de los 6.3 millones de

empresas en México, 62.6% de ellas ejercen sus labores dentro de la informalidad

(INEGI, 2022). Es decir, alrededor de 4.8 millones de empresas cumplieron los
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criterios establecidos por el INEGI que, de acuerdo con ellos, cumplen estas

empresas.

El primero de ellos es contar con menos de cinco empleados, no cubrir
aportaciones patronales ademas de no contar con sucursales. Tampoco cuentan
con personal contratado bajo el esquema de outsoircing, ni cuenta con gastos por
conceptos ajenos a su razén social o del objeto de su actividad; por ejemplo:

contabilidad, marketing, administracion o gastos legales (INEGI, 2022)

Por otra parte, cabe hacer mencion de los ultimos datos presentados por el
mismo instituto. En ellos se presenta el impacto a nivel nacional que tuvo el sector
empresarial tras la pandemia por Covid-19. De acuerdo con los datos recabados
mediante el Estudio de Demografia de los Negocios (EDN) aplicado en 2021, entre

2019 y 2021, hubo una reduccion significativa.

Si bien, durante el periodo mencionado anteriormente fueron creadas 1.2
millones de empresas, 1.6 millones terminaron sus operaciones de modo definitivo
(INEGI, 2022). Pese a ello, se reafirmé que el 99.8% de las empresas mexicanas
pertenecen a la clasificacion de Mipyme. Otro punto importante de este estudio, es

la sefalizacion de la fragilidad de este tipo de empresas ante las contingencias.

Sumado a ello, la informalidad de las operaciones también jugd un punto en
contra de estas unidades econdmicas. De acuerdo con este estudio, tres de cada
diez organizaciones informales cerré definitivamente contra las 2 de cada diez de
empresas formales. Esto refleja la falta de mecanismos organizacionales para hacer

frente a contingencias.
En lo que respecta al cierre de empresas del sector de servicios durante el

periodo mencionado anteriormente, se destaca que el 12.3% de los cierres se dieron

en organizaciones informales frente al 6.4% de aquellas formales (INEGI, 2014).
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Esta informacion es de suma importancia, pues permitira comparar el
desempeno de las organizaciones a evaluar para comparar la estadistica nacional
frente a la dinamica local presentada en el centro de Puebla. Lo anterior con relacion
a la condicién formal o informal e identificar si esto constituy6 un factor a favor o en

contra de la permanencia de la organizacién tras la pandemia.

Ahora bien, con la finalidad de contextualizar al sector empresarial en Puebla,

se presentara a continuacion una serie de datos para tal fin.

3.2 MIPYMES EN PUEBLA.

De manera especifica, el sector de Mipymes en Puebla presenta, desde luego,
una dinamica particular -aunque no distante de la nacional-. En palabras del
gobernador actual del estado, Sergio Salomén, estas organizaciones son “el motor

de la economia de la entidad” (Gobierno de Puebla, 2023, par. 3).

De acuerdo con los datos presentados por el INEGI entre los afios 2019 y 2021,
las empresas poblanos presentaron una tendencia al cierre. Esto debido a que
fueron mas las Mipymes que cerraron contra las que aperturaron sus actividades
durante este periodo (INEGI, 2022).

Previo a la pandemia por Covid-19, Puebla computé un total de 349,110
Mipymes. De estas organizaciones, 127, 813 cerraron operaciones a raiz de las
complicaciones sociales causadas por la pandemia. Sobre las empresas obligadas
a cerrar, el 99.4% de ellas eran consideradas microempresas, el resto eran

pequefas o medianas (INEGI, 2022).

De este grupo de Mipymes que cerraron, el 43% de ellas desarrollaban su
actividad dentro del sector de los servicios. El 42% se ubicaba dentro de las
actividades econdémicas del comercio. Finalmente, el 13% estabajaba en el area de
la manufactura (INEGI, 2022).
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Por otra parte, del total de empresas que reportaron operaciones en enero de
2022, 123,153 se crearon entre 2019 y 2021. Es decir, en comparacién con las
empresas que cerraron durante este mismo lapso temporal, la tendencia de las
Mipymes en Puebla presento ir a la baja en cuanto su creacion. Pese a que la

diferencia fue minima, pues es de un total de 4, 660 empresas (Zamora, 2022).

Por su parte, el gobierno municipal de Puebla declar6é que entre los meses de
octubre/2021 a junio/2022, se crearon 200 empresas en la capital estatal (INEGI,
2022). Ademas, se reportd la creacion de, por lo menos, seis empleos por cada una
de estas empresas. A manera de ampliar la informacion, se detalla que estas
nuevas organizaciones desarrollan labores dentro de los giros de marketing,

farmacias, florerias, entre otros (INEGI, 2022).

Al propdsito, se reportd mediante el Directorio Nacional Estadistico de Unidades
Econdmicas (Denue), instrumento proporcionado por el INEGI, que Puebla se
posiciono como el cuarto estado con mayor numero de empresas (Zambrano, 2022).
Para ese momento, fue reportada la existencia de 405,111 empresas entre grandes

y Mipymes.

De este total, las empresas dedicadas a la prestacion de servicios alimentarios
y de alojamiento, se computaron 39, 141. Es decir, se trata del 9.66% de las
empresas en Puebla. En apariencia, este porcentaje es bajo. No obstante, el sector
restaurantero y de alojamiento es uno de los mas grandes en Puebla (Zamora,
2022).

La informacién presentada permite refrender la relevancia de la presente
investigacion sobre el sector restaurantero y aquellas micreoempresas que laboran
en el mismo. El numero de organizaciones registradas, como se ha mencionado
anteriormente, aporta empleo a la comunidad mexicana, por lo que identificar
aquellas acciones que evitaron el cierre definitivo de las mismas es de suma

relevancia.
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Lo anterior en funcién de esquematizar tales acciones y hacerlas extensas a
empresas que atraviesen una contingencia como lo fue la crisis sanitaria.
Finalmente, este dato aporta informacién relevante para la seleccion de una muestra

representativa en funcion del mismo.

Grafica 3.4

Distribucién de empresas por sector en Puebla.
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Servicios
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minoreo)

Nota. Empresas reportadas en Puebla. Fuente: elaborado con base en Zambrano
(2022).

En la grafica 3.4, se presentan los cinco giros principales de las empresas en
Puebla. Como es posible observar, el sector dedicado a los servicios representa el
tercer lugar. Esto, desde luego, representa un sector importante para el desarrollo
economico del estado de Puebla dada la representatividad de este sector.

Por otra parte, de acuerdo con Zambrano (2022), el INEGI reporté que los
municipios donde se ubican el mayor numero de empresas en el estado son la
capital del estado, ademas de los municipios de “San Pedro Cholula, San Andrés

Cholula, Tehuacan, Huejotzingo, San Martin Texmelucan y Cuautlancingo” (par. 8).

58



Otro dato interesante aportado por el analisis elaborado por Zambrano (2022),

es la distribucién de empresas en el estado bajo la clasificacion de su tamafio.

Grafica 3.5

Distribucién de empresas en Puebla de acuerdo con su tamano.
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Nota. Empresas poblanas y su distribucion. Fuente: Elaboracion con base en
Zambrano (2022).

Como se observa en la grafica 3.5, las microempresas representan casi en su
totalidad a las empresas del estado. En términos de empleo, estas organizaciones
emplearon a 2, 998, 917 personas durante el primer semestre de 2022. De ellas,
71, 133 fueron nuevas oportunidades laborales. No obstante, el 85% de estos

nuevos puestos fueron desempefiados dentro del sector informal (INEGI, 2022).
Potenciano (2022), agrega que, de modo general, Puebla contaba en ese

momento con 9, 998, 000 personas ocupadas. Sin embargo, el Instituto Mexicano

del Seguro Social contaba unicamente con el registro de 619, 282 personas
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empleadas. Es decir, tan solo el 20.6% de estas personas se encontraba laborando

dentro del sector formal.

3.3 OPORTUNIDADES Y AMENAZAS DE LAS MIPYMES EN
PUEBLA

Como se ha mencionado a lo largo de las ultimas paginas, la importancia de las
Mipymes para México y cada uno de los estados que lo componen, es vital. Esto
ultimo dado que “cumplen un rol fundamental para la inclusion social -dado que-
constituyen un eslabén determinante en la cadena de la actividad economica y son
esenciales para el desarrollo regional y local” (Senado de la Republica, 2020, par.
7).

No obstante, las Mipymes enfrentan una serie de complicaciones que pueden
afectar su desempefio e, incluso, las llevan a cerrar definitivamente sus
operaciones. En oposicion a ello, también existen diversas herramientas y

oportunidades a favor de su desarrollo con la finalidad de impulsar sus actividades.

En primer lugar, los obstaculos que impiden el crecimiento de las Mipymes
provienen tanto de fuentes internas como externas (El Financiero, 2018). De
acuerdo con el reporte elaborado por Crédito Pyme y presentado por el diario El
Financiero (2018), los elementos que lapidan la permanencia de las empresas son

sefalados a continuacion en la figura 3.1:

Figura 3.1

Principales errores en la gestion de Mipymes en México.

60



Falta de Los
realizacion de > emprendedores no
estudios de Nula planeacion. buscan asesoria

mercado. legal.

Descuido en la
atraccion de
personal.

No buscan
financiemiento.

Nula medicién o

seguimiento de

indicadores de
gestion.

No cuentan con No cuentan con
planeacion esfuerzos de
financiera. marketing.

Los precios que
ofrecen no son
competitivos.

Nula presencia
digital.

Nota. Diez errores basicos de las Mipymes. Fuente: elaborado con base en El
Financiero, 2018.

De acuerdo con la figura 3.1, son multiples los errores en los que pueden incurrir
las Mipymes. En su mayoria, responden a la falta de planeacion y conocimiento
sobre el mercado en que operan y como pueden plantarse frente a él. Incluso, se
senala la falta de indicadores que colaboren en la medicion del éxito o fracaso
obtenido. De tal modo, se dificulta la posibilidad de identificar la estrategia a seguir

para evitar el quiebre.

Como podemos ver, estas dificultades sefaladas anteriormente corresponden
a errores internos. Es decir, se trata de las debilidades con las que las

organizaciones deben trabajar a fin de minimizarlas.

De acuerdo con la herramienta de diagndstico FODA (Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades y Amenazas), son estas suceptibles de reducirse si se
trabaja con las fortalezas (propias de la organizacién) y las oportunidades que

encuentre en el entorno.

Por otra parte, los obstaculos externos, o amenazas, también son multiples. De
acuerdo con Meza (2022), son siete los principales responsables de la dificultad
para aperturar o dar continuidad a las iniciativas empresariales de micro, pequefios

y medianos empresarios. Lo anterior es presentado en la figura 3.2.
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Figura 3.2

Obstaculos enfrentados por las Mipymes en México.
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elevada.
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Nota. Amenazas que enfrentan las Mipymes en México. Fuente: elaborado con base
en Meza (2022).

Siguiendo con la informacién de la figura 3.2, podemos observar que se trata de
elementos que, en definitiva, no dependen en su totalidad de los empresarios. Por
mencionar un ejemplo, la inseguridad se presenta como el factor que mayor impacto

negativo genera en las empresas (Meza, 2022).

Lo anterior también es reforzado por Alegria (2022). Ademas de reforzar los
siete elementos mencionados anteriormente, realiza una comparacién entre el
estado que tienen una mejor visidén sobre ellos contra el que peor evaluo las mismas
variables. De tal modo, Jalisco refleja una vision optimista sobre ellos. No obstante,
Puebla aparecié como la entidad que peor evaluo su relacion.

Al respecto, los empresarios poblanos resaltaron como areas de atencién
prioritaria la inseguridad, carga fiscal y la corrupcion que enfrentan al realizar
tramites (Alegria, 2022).

Por otra parte, se considera que el desconocimiento por la poca experiencia, es

un factor que juega en contra de las empresas. En este sentido, la inexperiencia en
el manejo de temas administrativos y contables afecta la direccién de las Mipymes.
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Ademas, la complicacion y burocracia que representan los tramites -ademas de
sus costos- son gastos que representan un obstaculo mas dada la poca o nula

planeacion financiera (Cruz & Cruz, 2016).

Respecto a las Mipymes ubicadas en la capital del estado de Puebla, se
identificaron de manera puntual tres rasgos que afectan, de igual modo, el
desempenfio de las organizaciones. Mediante un estudio realizado por la Benemérita
Universidad Autonoma de Puebla, se identificaron los siguientes obstaculos

presentados en la figura 3.3:

Figura 3.3

Principales obstaculos enfrentados por las Mipymes en Puebla.
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Nota. Principales obstaculos de las empresas poblanas. Fuente: Elaborado con
base en Pineda (2018).

Como medida para revertir lo anterior, se ha sugerido facilitar los tramites que
deben realizar los empresarios, transparencia en la misma e incrementar las
opciones de capacitacion. De este modo, se podran tener elementos contra el

desconocimiento (Pineda, 2018).

Contrario a lo mencionado anteriormente, las oportunidades para las Mipymes
existen. Estas surgen desde la iniciativa publica y la privada. Por ejemplo, el
gobierno del estado de Puebla cre6 en 2021 el organismo CIEN (Centro de

Innovacion, Emprendimiento y Negocios).
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Esta iniciativa gubernamental busca incentivar la generacion de propuestas de
innovacion empresarial mediante el intercambio de conocimiento. En ello, se busca
el involucramiento de las universidades publicas y privadas en conjunto con las

empresas privadas (Marcial, 2021).

La orientacion del gobierno estatal respecto al impulso de las Mipymes ha
continuado. En el mes de marzo de 2023, fue presentada una alianza entre la
Secretaria Economia de Puebla y la empresa Fedex, dedicada al envio de
productos (E-Consulta, 2023). Mediante esta propuesta, las Mipymes que tengan

necesidad de enviar productos, pagaran 40% menos del costo final por la operacion.

Conviene rescatar un dato mencionado por Olivia Salomoén, quien ostenta el
cargo de secretaria de economia. De acuerdo con ella, actualmente en Puebla se
contabilizan 380 mil empresas de las cuales el 99% son Mipymes (E-Consulta,
2023).

Hilado a las propuestas de mejora a las Mipymes tras la pandemia por Covid-
19, se ha hecho énfasis e instarlas a orientar su camino hacia la digitalizacion. Esto
podria enfocar su camino hacia la internacionalizacion mediante la incorporacién de

su trabajo a cadenas de valor de escala global.

Otras iniciativas presentadas por el sector gubernamental, han sido la
imparticion de platicas de orientacion y capacitacion para emprededores (Gobierno
Municipal de Puebla, 2022). También se han realizado alianzas con cadenas de
retail como Soriana, donde se establecié una alianza a fin de distruibir en sus

sucursales productos producidos en Puebla (Gobierno de Puebla, 2021).
Ademas, a fin de reducir la cantidad de impuestos, el gobierno estatal ha

mantenido el Impuesto Sobre la Nomina en 3%. Ademas, ésta cantidad se reduce

en 25% en caso de que la empresa cuente con cuatro o menos trabajadores.
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Incluso, se omite el pago de este impuesto si se trata del primer empleo de los

trabajadores que presenten esa condicidon (Gobierno de Puebla, 2022).

Con todo lo anterior, se infiere que las organizaciones, sin considerar el tamafio
de las mismas, posee herramientas que le ayudan u orientan hacia la innovacion.
Incluso, existen oportunidades gratuitas para recibir capacitacion sobre las areas

donde se muestra mayo deficiencia en cuanto a conocimiento sobre gestién.

Esto ultimo apoya a las Mipymes pues, como se menciond anteriormente, son
las organizaciones que, de acuerdo con el INEGI, menor capacitacion imparten a
sus trabajadores (INEGI, 2020). Lo anterior representa un area de oportunidad
relevante para las microempresas restauranteras, dado el dinamismo vy

competitividad existente en el ambito empresarial.

Ante ello, la capacitacion de personal representa una accion a favor del
desarrollo de los miembros de la organizacion, asi como de ella misma (Sapién &
Pifién, 2014).

3.3.1 Capacitacion de personal como oportunidad de mejora

La capacitacion del personal en las organizaciones no es un tema menor,
muestra de ello es la informacién presentada en la tabla 3.4, donde se muestra el
bajo indice de capacitacion al personal en las organizaciones de diferentes
tamanos. A fin de mostrar de manera breve la relevancia de esta accién en el
personal, asi como los elementos que la literatura sugiere considerar para

implementacion de un plan de capacitacidn, se presenta este apartado.

La capacitacion de personal es “una accion destinada a incrementar las
aptitudes y los conocimientos del trabajador con el propdsito de desempefar
eficientemente su trabajo” (Camarena, 2019, pag. 86) . Es decir, se trata de la accion
de dar a conocer informacion relevante a los empleados de una organizacion de

acuerdo con las funciones desempefiadas en su puesto de trabajo.
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Por otra parte, la capacitacion del personal permite desarrollar “habilidades
técnicas, operativas y administrativas de todos los niveles del personal” (Werther &
Davis, 2014, pag. 182). De tal modo, la capacitacion auxilia en el crecimiento del
personal coadyuvando en su desarrollo profesional, aumentando asi su nivel de

competitividad en el mercado laboral.

Como se ha explorado en este trabajo de investigacién, los cambios en las
organizaciones son, en general, constantes. Es por ello que, a fin de generar o
igualar el nivel de competitividad entre empresas, la capacitacién representa una

herramienta preponderante para impulsar su desarrollo.

Hilado a lo anterior, los beneficios generados al capacitar al personal se reflejan
en tres niveles: en el capital humano, en la propia organizacién y en la mejora de
las relaciones humanas. A nivel empresa, algunos de los beneficios son el
incremento de la rentabilidad del negocio, elevar la moral del personal, mantener la

competitividad, agilizar la toma de decisiones, entre otros (Werther & Davis, 2014).

Para el desarrollo de un plan de capacitacion, deben cosiderarse diversos
elementos. De acuerdo con Werther & Davis (2014), la ruta a seguir consiste en los

siguientes pasos:

1. Evaluar las necesidades.

2. Establecer obetivos de la capacitacion.

Desarrollar el contenido del programa, asi como los principios pedagodgicos de
aprendizaje.

Establecer el programa.

Determinar las aptitudes a desarrollar.

Determinar los conocimientos a alcanzar.

Definir las habilidades a desarrollar.

© N o o

Evaluar los resultados de la capacitacion.
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Por su parte, para Dolan & Valle (2007), el camino recomendado para el

establecimiento de un plan de formacion consiste en lo siguiente:

Analizar las necesidades de la organizacion.
2. Establecer los objetivos de formacion, contemplando habilidades,
conocimientos y aptidudes.

3. Establecer el objetivo de capacitacion.

Paralelo a ello, debe contemplar las condiciones bajo las cuales se
desarrollara la capacitacion del personal. Estos son: nivel de formacion, quién
impartira la instruccion, en qué sitio se impartira, como se realizara, asi como el

diseno de la informacion y de la formacion.

Como se puede observar, es importante desarrollar un objetivo de
capacitacién coherente con los resultados del diagnostico de necesidades de la
organizacion. Este objetivo debe reflejar la meta a alcanzar una vez concluida la

capacitacidny el modo en que esto se podra llevar a cabo.

En estrecha relacion con el objetivo, el contenido del programa debe brindar
respuesta a las necesidades establecidas y ser de interés para los capacitados. En
caso de no resulta relevante, el personal no mostrara interés en aprender (Werther
& Davis, 2014).

A su vez, el contenido debe considerar el desarrollo de habilidades técnicas
y blandas, procedimientos e, incluso, generar el desarrollo de actitudes o valores
frente a las actividades desempenadas. Cabe realizar la diferenciacion entre las
también conocidas como soft skills y hard skills, o habilidades blandas y habilidades

duras o técnicas.
La primera de ellas son las asociadas con la manera en que se desarrollan

las personas y muestran a sus companeros su comportamiento y demas

caracteristicas intrinsecas a su personas. Es decir, es la manera en que las

67



personas logran vincularse entre si. Algunas de estas habilidades son la
comunicacion interpersonal, empatia, trabajo en equipo, liderazgo, entre otras

(Santander, 2024). Estas estan vinculadas

Por su parte, las hard skills o habilidades técnicas son aquellas limitadas al
conocimiento necesario para el desarrollo de la labor de los trabajadores. Por

ejemplo, conocer como se realiza un proceso en especifico.

Ahora bien, la capacitaciéon del personal en México forma parte de las
actividades reguladas en las organizaciones por parte de la Secretaria de Trabajo y
Previsién Social (STTPS), esto mediante la Ley Federal del Trabajo en el Capitulo
Il BIS (Buk, 2022). En ella se establece como obligacion del patrén impartir
capacitaciéon a su personal de acuerdo con los planes de capacitacion enterados a
la STTPS.

Como se ha mencionado, la capacitacion de personal brinda apoyo en la
profesionalizacion de las organizaciones, asi como aumentar su competitividad. Sin
embargo, los indices de capacitacidn son bajos en las organizaciones. Por ejemplo,
de acuerdo con OCC Mundial (una de las principales bolsas de trabajo en México y
el mundo), senalé en 2022 que el 49% de los trabajadores recibian este tipo de

formacion (Fortuna, 2022).

3.4 PANORAMA DEL SECTOR RESTAURANTERO EN MEXICO

Una vez presentado el contexto de las Mipymes a nivel nacional, estatal y
municipal, sigue analizar con mayor detalle al sector reataurantero. Si bien,
anteriormente se ha mencionado su contexto en multiples menciones, hace falta
detallar un poco mas a fin de contar con un panorama mas especifico sobre este

sector y su dinamica actual.
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De acuerdo con la CANIRAC (Camara Nacional de la Industria de Restaurantes
y Alimentos Condimentados), el sector restaurantero a nivel nacional produce 21
millones de empleos directos, ademas de ser el primer empleo de 1 de cada cinco
personas en México (Canirac, s/f). Ademas, se encuentra ubicada dentro de las 23
actividades economicas a nivel nacional y representar el 12.2% de cada empresa

en México, de acuerdo con los datos ofrecidos por la organizacion.

No obstante, de acuerdo con el IMCO (Insituto Mexicano para la Competitividad)
el sector restaurantero a mitad de 2022, no alcanzaba la recuperacién total tras la
crisis sanitaria. De hecho, la ubicoé en el puesto 16 de 20 sectores en vias de
recuperacion (IMCO, 2022)

El crecimiento que han tenido a lo largo de los ultimos afios ha sido medido por
el INEGI. Durante el lapso de casi 20 afios, se brindé seguimiento a este sector, por

lo que es posible identificar el ritmo de crecimiento.

En términos de porcentaje, el crecimiento en el periodo de 2003 a 2021, fue del
246.40%. Es decir, la actividad econdmica crecié considerablemente. Por este
motivo, entre otros, es importante reconocer la importancia y trascendencia sobre

el estudio de este importante sector (INEGI, 2021).

En la grafica 3.6 se presenta la tendencia constante de crecimiento por apertura

de empresas restauranteras.
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Grafica 3.6

Desarrollo del sector restaurantero en México.
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Nota: Crecimiento del sector restaurantero entre 2003 y 2021. Fuente: Elaborado
con base en INEGI, (2021).

Como elemento destacable, las afectaciones al sector restaurantero surgidas a
raiz de la pandemia por Covid-19 fueron contundentes. De acuerdo con datos del
INEGI en conjunto con la Camara Nacional de la Industria de Restaurantes y
Alimentos Condimentados (CANIRAC), la contraccién ascendié a 29.3% hacia el
final del afio 2020 (Garza, 2021).

Para ampliar la informacion anterior, INEGI también presenta la informacion
sobre el PIB producido por el sector restaurantero entre los afios de 2009 a 2020.
Como se observa en la siguiente figura, la tendencia del crecimiento a la alta en el

sector restaurantero, desde la caida que presenté en 2014, se mantuvo a la alta.

No obstante, tras la declaracion del inicio de la pandemia por Covid-19 a nivel

mundial, la caida en 2020 fue del 29.3%, tal como se menciond anteriormente. Dicho
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de otro modo, su aportacién descendié a niveles que no habia presentado en mas
de diez anos. Lo anterior debido a que la cifra menor se presentd en 2014 con una
aportacion por 168 millones de pesos, situacion que puede verificarse en la grafica
3.7.

Grafica 3.7

Aporte al PIB nacional por el sector restaurantero en México.

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

B PIB producido por el sector
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restaurantero expresado en MDP

B PIB producido por el sector restaurantero expresado en MDP

Nota. Producto Interno Bruto (PIB) producido por el sector restaurantero entre 2009
y 2020. Fuente: elaborado con base en INEGI, (2021).

Lo anterior representd contribuciones por diez afios no menores al 1% del PIB
total nacional. El nivel mas bajo, correspondié al aportado en 2020, donde quedd

establecido en 0.87%, tal como se refleja en la grafica 3.7.
Por otra parte, es importante identificar la distribucion de las unidades

econdmicas dedicadas al sector restaurantero conforme a su clasificaciéon de

Mipyme o gran empresa.
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De nueva cuenta, de acuerdo con el Censo Econdmico aplicado en 2019 por el
INEGI, se logré identificar que, en su mayoria, las empresas dedicadas a la
prestacion de servicios son microempresas, siendo el 96.4% de ellas. En segundo
lugar, las pequefas empresas acaparan el 3.3% del mercado. Finalmente, tan solo

el 0.3% es reconocido como mediana o grande empresa.

Los datos presentados a continuacibn en la grafica 3.8 empatan
correlacionalmente con los presentados a nivel general sobre las Mipymes en el
pais. En ellos, se dio cuenta sobre la importancia de estas unidades econdémicas

dada la cantidad en existencia y operacion actual.

Grafica 3.8

Distribucidn de empresas restauranteras de acuerdo con su tamano.

3.3% 0.3%

B Micro M Pequeiia Mediana y grande

Nota. Distribucion de unidades econdmicas restauranteras en funcion de su
clasificacion como Mipyme o grande empresa. Fuente: Elaborado con base en
INEGI (2021).

Durante este mismo censo, se identificaron los siguientes datos sobre el
desempefio de este sector. En primer lugar, se reconoce su aporte al Producto
Interno Bruto (PIB), pues este representd el 1.1% durante 2018 (INEGI, 2019).
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Dicho de otro modo, fueron generados 247 millones 360 pesos durante este
periodo. De acuerdo con los datos aportados por el INEGI (2019), durante los
ultimos afos previos a este estudio, la tendencia fue hacia el crecimiento en cuanto

a la aportacion del PIB por parte de este tipo de empresas.

Esto ha sido producto de las labores empredidas por 97,619 empresas
distribuidas entre grandes empresas y Mipymes. La cifra represento el 12.2% de las
empresas o unidades econdémicas reconocidas en 2018. Por otra parte, dentro de
las empresas clasificadas como Servicios Privados No Financieros, represent6 el

30.9% de este sector.

Por otra parte, para visualizar la aportacion nacional a la tasa de empleos

generados, se presenta la grafica 3.9.

Grafica 3.9

Aportacion al empleo en México por parte del sector restaurantero.
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Nota: Comparativa entre empleos generados por algunos sectores econémicos del
pais durante 2018, retomado de INEGI (2019).

El total de empleos generados por la actividad del sector restaurantero, por

tanto, también ha sido elevada. Como se observé en la figura anterior, los empleos
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reportados por los sectores de servicios educativos, de salud y asistencia, asi como
inmobiliarios son a penas equiparables al total informado por la industria

restaurantera a nivel nacional.

De este modo, es posible visualizar de manera grafica la trascendencia e
importancia de este sector para el desarrollo de la poblacion mexicana a nivel
nacional. Visto desde otra dptica el dato anterior, a continuacion se presenta la
distribucion de estos empleos entre las micro, pequefias, medianas y grandes

empresas en la grafica 3.10.

Grafica 3.10

Personal empleado por Mipymes del sector restaurantero.

Pequefia
19%

Nota. Distribucion de personal ocupado. Fuente: Elaborado con base en INEGI
(2019).

Si es comparada la informacion de esta grafica con la grafica 3.9, es posible
observar como el porcentaje de personas ocupadas por medianas y grandes
empresas incrementa considerablemente en comparacién con el 0.3% de
empresas. Por su parte, las micro empresas, pese a representar el 96.4% de

empresas, emplea al 71% de personas.
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Desde luego, es notable la influencia de las microempresas sobre la cantidad
de personas empleadas. No obstante, es importante resaltar el incremento
presentado por las medianas y grandes empresas, pues su capacidad de operacion

es necesaria la participacion de mas personas empleadas.

En continuidad con la informacién aportada por el INEGI, resaltan los rasgos
mediante los cuales son caracterizados y censados. Por ejemplo, respecto al tipo
de establecimiento donde se encuentran instaladas sus ubicaciones. Estas pueden

ser fijas, semifijas o el interior de las viviendas.

Sin distinguir entre otro rasgo, la distribucion restaurantera se ubico del

siguiente modo durante 2019, tal como puede visualizarse en la grafica 3.11.

Grafica 3.11

Tipo de establecimiento estructural de las Mipymes mexicanas.

En vivienda

H Fijo M Semifijo M Envivienda

Nota. Distribucion de unidades economicas restauranteras segun su tipo de
establecimiento. Fuente: Elaborado con base en INEGI (2019).

Sobre la actividad econdmica especifica a la que se dedican las empresas del
sector restaurantero, INEGI también clasifica a las mismas en su instrumento de
medicion. A continuacion, en la figura 3.4 se presentan los giros especificos de dicha

actividad econdmica. Posteriormente, sera introducida una grafica contemplando
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cada una de estas variantes, asi como el total de unidades econdémicas reportadas

a nivel nacional dedicadas a prestar el servicio en cada una de ellas.

Figura 3.4

Giro o area de especialidad de empresas restauranteras.

Preparacion de

Comedor para alimentos para
empresas. ocasiones
especiales.

Preparacion de Preparacion de
comida corrida o a mariscos y
la carta. pescados.

Preparacion de
antojitos.

Fuente de sodas, Preparacion de
Preparacion de heladerias, A pizzas,
Autoservicio. hamburguesas,

Preparacion de
otros alimentos
para llevar.

tacos y tortas. paleterias y
similares. pollos rostizados.

Preparacion de
alimentos para
consumo
inmediato

Nota. Clasificacion de la actividad econdmica de las empresas dedicadas al sector
restaurantero de acuerdo con el INEGI (2019).

Sobre estos giros, los que mas aportaron en la produccién del sector en
general fueron los siguientes: preparacion de comida corrida o a la carta (33.2%),
Preparacién de tacos o tortas (13.6%) y cafeterias o fuentes de sodas (10.2%)

(Secretaria de Economia, 2023).

Respecto a su aporte a la generacion de empleos, encontramos nuevamente
en primer lugar a los dedicados a la preparacion de comida corrida con 24.7%. Por
su parte, repite posicion el sector de preparacion de tacos y tortas aportando el
16.8%. Finalmente, en tercer lugar esta ubicado el sector de preparacion de

antojitos con 14.8%.

En lo que respecta a la distribucion de las empresas restauranteras, derivan

los siguientes datos conforme a la grafica 3.12 presentada a continuacion.

Grafica 3.12

Numero de empresas restauranteras de acuerdo con su giro de especializacion.
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Nota: Distribucion de empresas restauranteras de acuerdo con su giro. Fuente:
Elaborado con base en INEGI (2019).

Con la informacién presentada en la grafica 3.12, es posible inferir algunas
consideraciones generales sobre como esta industria resulta el auxilio y sostén de
numerosas familias en México. Por ejemplo, es posible remarcar como el giro de
preparacion de antojitos, asi como de tacos y tortas se posicionan como los

principales en el pais.

De acuerdo con el diario EI Economista (Garza, 2021), el 96% de las
empresas restauranteras son de propiedad familiar y pertenecen a las
microempresas. Lo ultimo responde a que, en su totalidad, estas empresas cuentan
con menos de diez trabajadores. Esto, hilado a la ubicacion de los restaurantes,
donde se ubicd en segundo lugar la casa, permite inferir que se trata, en su mayoria,

de emprendimientos familiares.

Para reforzar la conclusién anterior, INEGI contabiliza que del total de

empresas dedicadas al sector restaurantero, 96 de cada 100 empresas son, en
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realidad, micro empresas. Estas son generadoras de 55.9 pesos de cada 100 en
términos de produccion (INEGI, 2021).

De manera general, los giros presentados se agrupan en dos grupos:
servicios de preparacion por encargo y servicios de preparacion de alimentos y
bebidas alcohdlicas y no alcohdlicas. Esto de acuerdo con el Sistema de
Clasificacion Industrial de América del Norte (INEGI, 2021).

En el primero de ellos se encuentran los giros de preparacion de alimentos
para empresas y preparacion para ocasiones especiales. En el segundo, son

enlistados el resto de estos.

Por otra parte, el sector restaurantero se ha caracterizado por no impartir
capacitacién a su personal. De acuerdo con el INEGI (2021), solo el 2.8% de las

empresas dedicadas a esta actividad declaré hacerlo. El 97.2% no lo hace.

De tal modo, esta introduccion monografica sobre el entorno reportado por el
ultimo censo econdmico implementado por INEGI en 2019 concluye. A
continuacion, es momento de brindar informacion que permita conocer con mayor

detalle el perfil de este importante sector en el estado de Puebla.

3.5 SECTOR RESTAURANTERO EN PUEBLA

Para ilustrar el crecimiento de este sector en Puebla mediante una comparativa
de los datos aportados por el INEGI correspondiente a los afios 2009, 2014 y 2019

se presenta la grafica 3.13.

Grafica 3.13

Tasa de crecimiento de empresas restauranteras en Puebla.
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Nota. Incremento del sector restaurantero en Puebla entre 2009 y 2019. Fuente:
Elaborado con base en INGEI (2019).

Mediante la informacién reflejada en la grafica 3.13, es posible observar el
incremento de empresas de este sector fue del 87.11%. Es decir, en el estado de
Puebla bastaron 10 afios para alcanzar casi el doble de establecimientos dedicados
a este sector. Por tanto, el impacto también se reflej6 en aspectos como el

emprendimiento, el aumento de personas ocupadas, entre otros.

Ejemplo de lo anterior, es el constante reporte de incremento de empleo en el
estado. Muestra de ello es el reporte presentado por la Secretaria de Turismo, la
cual sefala que entre enero y marzo de 2023 se crearon 25, 509 nuevos empleos.
Esta cifra representa el 15.9% mas en comparacion con el primer trimestre de 2022
(Hernandez M. , 2023).

Otro indicador sobre la caracterizacion del sector restaurantero, es la cantidad

de empresas que laboran de manera formal y, en contra parte, aquellas que lo
hacen desde el sector de la informalidad. Al respecto, Puebla presenta un alto indice
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de informalidad como constata en la informacion presentada a continuacion en la

grafica 3.14.

Grafica 3.14

Formalidad e informalidad de empresas restauranteras en Puebla.

m Formales = Informales

Nota. Distribucién de restaurantes respecto a su conformacion como formales o
informales. Fuente: Elaborado con base en INEGI, (2019).

Lo anterior no resulta benéfico para la recopilacion de impuestos a nivel estatal
ni municipal. Pues, como consecuencia del comercio informal, no se generan
ingresos al gobierno por concepto de cobro de impuestos. Esto, como se ha
analizado antes, representa una amenaza para aquellas empresas que laboral

formalmente.

Es decir, esto genera competencia desleal, lo que orilla al cierre a aquellas
organizaciones que carecen de planificacion para hacer frente a esta amenaza.
Ademas, representa un foco rojo para aquellos empresarios que buscan invertir en

la apertura de un negocio dentro de este giro. Por ejemplo, en 2019 fue sefal de
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advertencia para los inversionistas que buscaban hacerse de un espacio en la oferta

restaurantera de la capital poblana (Hernandez, 2019).

Por otra parte, la distribucidon de las empresas poblanas en funcion del tipo de
establecimiento, se distribuye del siguiente modo de acuerdo con el INEGI (2019) y

representado en la gréafica 3.15.

Grafica 3.15

Tipo de establecimientos restauranteros en Puebla.

= Fijo = Semifijo En vivienda

Nota: Distribucion de restaurantes en Puebla conforme al tipo de establecimiento,
elaborado con base en INEGI, (2019).

Con base en lo presentado en la gréafica 3.15, a nivel nacional la diferencia no
es extremadamente representativa. Por tanto, se infiere que en Puebla se presenta,

en cuanto a este tdpico, un desempefio proximo al promedio nacional.

Otro indicador es el numero de personal ocupado que depende de la razén

social registrada a favor del restaurante donde labora. También se suma el personal
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no registrado como dependiente de la misma razén social. Ahora bien, cabe resaltar

que no esta siendo incorporado el personal que labora de manera informal.

A modo de ampliar esta informacion, cabe resaltar que, de acuerdo con la
Senadora Nadia Navarro (Gaceta del Senado, 2021), en Puebla el 57% de las
empresas del sector restaurantero eran informales. Si bien, esto atiende a una serie

de factores como la sobre regulacion o la pandemia por Covid-19, es una cifra alta.

Por tanto, en la grafica 3.16 es posible identificar el total de personas que

laboran en este sector.

Grafica 3.16

Relacion del personal registrado con la empresa restaurantera donde labora.

= No dependiente

= Dependiente

Nota. Distribucion de personal conforme a la dependencia de la razén social del
restaurante donde labora en Puebla. Fuente: Elaborado con base en INEGI, (2019).

Con base en la grafica 3.16, se establece que el 92.97% del personal

ocupado es dependiente de la razén social que lo contrata. Esto representa un
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numero positivo dentro del promedio de este tipo de trabajadores del sector

restaurantero.

De acuerdo con la Senadora Nadia Navarro (Gaceta del Senado, 2021): “El 80%
de los negocios no cuentan con liquidez para pago de gastos fijos sin ingresos;
aunado a una débil situacioén financiera, pues el 70% de los comercios viven al dia”
(par. 13).

Es decir, la capacidad sobre el manejo financiero de las empresas del sector
restaurantero en Puebla no le permite a dicho porcentaje contar con fondos de
emergencia ni costear por determinado tiempo el pago de sus trabajadores.
Derivado de ello, las ventas surgen como un elemento a impulsar. De este modo,
los empresarios contaran con mayores posibilidades de gestionar a tiempo los

recursos necesarios para asegurar su operacion.

Otro dato relevante para la investigacion, es el porcentaje de participacion de la
mujer como propietaria de uno o varios establecimientos restauranteros. Los 30,827
establecimientos registrados en 2018 contaban con un total de 31,377 duefos.De
este total, 20,538 eran mujeres. Es decir, la participacion de las mujeres como
duenas fue del 65.5%, por encima del 62.9%, promedio nacional (INEGI, 2019).

Otro rasgo de relevancia medido por el INEGI, fue la relacion existente entre las
herramientas de computo empleadas por los restaurantes, asi como el uso que
hacen de estas herramientas. Sobre la posesion de una computadora habilitada
para su uso en la unidad de negocio, a nivel nacional solo el 10.5% manifesté contar

con una.
A nivel estatal, de 31, 225 restaurantes, solo 2,722 cuentan con este equipo. Es

decir, el 0.5% de las empresas lo emplean como herramienta de trabajo. De este

numero, son 2,443 las empresas que emplean internet para complementar las
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funciones del equipo de computo. El uso que dieron al mismo se presenta adelante

en la grafica 3.17.

Grafica 3.17

Empleo otorgado a internet en empresas restauranteras locales.

Operaciones bancarias y Tramites o gestiones Busqueda de informacion Realizar la gestion del
financieras gubernamentales para bienes o servicios negocio

Nota: Uso de internet al interior de restaurantes en Puebla. Fuente; Elaborado con
base en INEGI, (2019).

Sobre la grpafica 3.17, es posible observar que el uso dado a esta herramienta
no corresponde a actividades de venta o gestion de la comunicacion estratégica. No
obstante, si es empleada para la gestion del negocio. O, por lo menos, es lo
manifestado por el 74.9% de los encuestados (INEGlI, 2019).

Sobre la informacién aportada por el INEGI, destacan que el empleo del equipo
de computo e internet para la gestion de la unidad de negocio, en su mayoria es
empleado por cafeterias, empresas que brindan servicio de comedor a otras, asi

como heladerias y paleterias.
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El uso tanto de equipos de computo como internet es bajo en comparacion con
la cantidad de empresas de este sector en Puebla. Esto, se infiere, es una sefal

sobre una de las multiples areas de oportunidad para este importante sector.

Sumado a la diversificaciéon que pudieran llegar a tener respecto a las tareas
para las cuales son empleados los equipos, puede influir en el incremento de ventas.
Para ello, es importante conocer herramientas de caracter digital que apoyen lo

anterior.

Finalmente, es importante identificar las fuentes de financiamiento de las
empresas poblanas, asi como el destino del recurso recaudado. Esto apoya a
identificar las prioridades percibidas por los empresarios del sector. Esta

informacion se presenta a continuacién en la grafica 3.18.

Grafica 3.18

Presentacion de fuentes de financiamiento de empresas restauranteras.
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Nota. Fuentes de financiamiento del sector restaurantero en Puebla. Fuente:
Elaborado con base en INEGI, (2019).

Conforme a lo observado en la grafica 3.18, se pueden inferir las siguientes
cuestiones. En primer lugar, el papel que fungen los bancos como fuente de
financiamiento. Son mas los duefios de empresas que acuden directamente a una

institucion bancaria en comparacion con el ahorro que de ellos pudiera devenir.

Quiza, esto constituya una pista sobre lo que se ha advertido anteriormente: la
falta de gestion financiera al interior de la empresa. Sin embargo, no es tema de
esta investigacion profundizar en ello. Una vez que las empresas acceden a el

recurso que buscaban, ;cémo lo gastan?

De acuerdo con los datos proporcionados enseguida por el INEGI, se desprende

la grafica 3.19.

Grafica 3.19

Empleo de financiamiento en empresas restauranteras.
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Nota: Uso de financiamiento en restaurantes de Puebla. Fuente: Elaborado con
base en INEGI, (2019).

De acuerdo con la grafica 3.19, es posible identificar como principales intereses
de los empresarios del sector restaurantero corresponde en primer lugar, a la
adquisicién de insumos. En segundo lugar, el equipamiento o ampliacion del negio

y, finalmente, la creacion o apertura del negocio.

Como rasgo positivo, se observan pocas unidades econdmicas que recurren a

fuentes de financiamiento para el pago de salarios.

A manera de cierre del capitulo, se presenta una breve recapitulacién sobre la
importancia del sector restaurantero, asi como las afectaciones derivadas por la

pandemia por Covid-19.

Como se ha analizado, la generacién de empleos por el sector restaurantero ha
sido continua. Si bien, resulté severamente afectada por la pandemia, lo cierto es
que, de acuerdo con los datos presentados anteriormente, habia presentado una

tendencia hacia el crecimiento.

Si bien, en su mayoria son empleos generados dentro del sector informal,
persiste como una opcion laboral para una gran cantidad de mexicanos. Incluso, la
incursion dentro del sector mediante micro emprendimientos también se presenta
como generador de empleos. Incluso, la misma fuente puede provenir de negocios

familiares.

Ademas, la operacién diaria de los restaurantes involucra diversas actividades
econdmicas paralelas a su actividad. Si bien, al interior cuenta con puestos como
cocineros, meseros, auxiliares, gerentes, etc., externamente dinamita otras

posibilidades laborales.

87



Por ejemplo, al requerir insumos de limpeza, apoya al crecimiento de
proveedores de estos productos. Lo mismo ocurre con quienes provean materia
prima, por ejemplo. Asi, el impulso a la economia local se realiza en paralelo y de

manera horizontal con empresas de otros sectores.

En el caso de Puebla, la gastronomia local es conocida por su calidad entre el
turismo nacional e, incluso, internacional. La Canirac reconoce esto, identificando
como fuente de ingreso el turismo extranjero como fuente del 60% de ingresos por
ventas en los restaurantes ubicados en el centro de la capital poblana (Hernandez,
2019).

En Puebla, el turismo ha crecido durante los ultimos afios. Tan solo en 2022 se
convirtié en la opciodn final de viaje para mas de 1, 100, 000 visitantes provenientes
de diversas partes del interior de México y de otros paises (Lobato, 2023). Por
mencionar un ejemplo de la imagen gastronémica promovida internacionalmente,
en 2022 Puebla recibié la distincion como Capital Iberoamericana de la Cultura

Gastronémica.

Lo anterior, como consecuencia, catapulta al sector restaurantero, incluso,
como conservador de costumbres, tradicion y cultural. En sintesis de lo anterior, el
sector restaurantero enfrenta un escenario favorable. Como se sabe, tras la baja
actividad que supuso el periodo compendido entre marzo de 2020 y el retorno
paulatino hasta la declaratoria de fin de la pandemia en 2023, el incremento en

ingresos a restaurantes también ha sido constante.

Cabe destacar que en este trabajo no se escudrifia a detalle sobre la regulacion
de las microempresas restauranteras. Sin considerar ese aspecto, se reconoce que
este sector presenta una tendencia a la alza. Pese a las dificultados o errores en la
gestion de este tipo de organizaciones, continuaron operando durante el periodo de

pandemia.
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Este sector, como se ha observado, aporta relevancia a la economia local y a
la creacion de empleos. Con la constante apertura de nuevos establecimientos cuya

inversion es considerable (Hernandez, 2023), esta tendencia se mantiene a la alta.

Mediante la informacién mostrada, es posible identificar las principales
caracteristicas de estas organizaciones en México, especificamente de las Mipymes
restauranteras. Por ello, con base en lo anterior, ha sido posible identificar, incluso,

los rasgos de sus responsables, asi como de sus clientes

De tal modo y con la finalidad de vincular la investigacion documental
desarrollada con la dinamica presentada por sector restaurantero en referencia a la
implementaciéon de herramientas CIM durante la pandemia por Covid-19; A
continuacion, se presenta la metodologia implementada durante el desarrollo de
este trabajo. En ella, se detalla la investigacion de campo, con la respectiva
descripcion del instrumento empleado, muestra seleccionada entre otra informacion

que aporta sustento a este trabajo.
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CAPITULO IV. METODOLOGIA

En este capitulo, se presenta como se llevé a cabo el desarrollo de esta
investigacion desde la investigacion documental hasta la implementacion de
investigacion de campo. Ademas, se describe la muestra, asi como la metodologia

de aplicacion del instrumento.

4.1 INVESTIGACION DOCUMENTAL

Como parte de la integracion del marco teérico de la investigacion, ha sido
empleada la siguiente técnica documental. En primer lugar, se ha realizado una
recopilacion de diversos tipos de fuentes para seleccionarlos de acuerdo con su
pertinencia respecto al tema de investigacion. Para ello, se recurrio a la revision de
libros especializados, articulos cientificos, asi como estudios de caso de reciente
publicaciéon en revistas cientificas. Posteriormente, se procedi6 con el
procesamiento y analisis de la informacién recopilada con la finalidad de establecer

el marco tedrico.

Como parte de las limitantes halladas en esta técnica, ha sido la revisiéon de
libros y diversos articulos fechados antes de 2018. Sin embargo, su aporte ha sido
fundamental para la comprension de los conceptos analizados en el marco tedrico,

asi como la evolucidon de estos durante los ultimos anos.

Sin embargo, se ha buscado priorizar la revision de literatura publicada entre
2018 y 2023 con la finalidad de contar con informacion reciente y pertinente con el

periodo evaluado (pandemia por Covid-19).

Para la realizacién de esta investigacion, se llevd a cabo una investigacion
documental como parte fundamental del proceso. El objetivo principal fue obtener
una comprension profunda del estado actual del conocimiento en el area de estudio

y establecer un marco tedrico solido para respaldar mi investigacion.
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Una vez definido el objetivo de la investigacion, se realizé una identificacion
de palabras clave que apoyaran a enfocar la busqueda de fuentes relevantes y
especificas. Asi, se logré optimizar la busqueda de documentos relevantes,

relacionados con mi tema de investigacion.

Asi, se exploraron diversas bases de datos académicas, como Google
Scholar y bibliotecas digitales especializadas, para buscar articulos, libros, informes

y tesis relacionados con el tema de investigacion.

Una vez recopiladas las fuentes, se realizé una revision exhaustiva de la
literatura. Mediante el analisis de cada fuente para identificar teorias existentes y

enfoques metodoldgicos utilizados.

Respecto a la investigacion de campo, se analizé una muestra que deriva de

una poblacién. Misma que sera descrita a detalle en el punto 5.5

4.2 INVESTIGACION DE CAMPO

En seguimiento al objetivo de esta investigacion, se ha optado por integrar la
investigacion de campo. Para ello, se plante6 la aplicacion de cuestionarios a
propietarios de microempresas restauranteras para ampliar y detallar el panorama

ofrecido por las organizaciones de esta naturaleza.

Ambas técnicas permitiran detallar la dinamica existente en la gestidon
organizacional durante la pandemia, asi como las acciones de CIM implementadas
para hacer frente a la emergencia sanitaria. Finalmente, permitié identificar los
cambios percibidos en la gestidén y las maneras en que se adecud la microempresa

para responder a estas nuevas necesidades.

Para la investigacion de campo, fue aplicada a una muestra el instrumento

desarrollado para complementar este trabajo (el instrumento puede ser consultado
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en los anexos de este documento). Por otra parte, para la aplicacion de formularios
se empled Google Forms. Asi. el empleo de estas técnicas permitié detallar la
dinamica existente en la gestion organizacional durante la pandemia, asi como las

acciones de CIM implementadas para hacer frente a la emergencia sanitaria.

4.3 INSTRUMENTO.

El objetivo del instrumento es Investigar y analizar el impacto de la pandemia
por COVID-19 en las estrategias de marketing y comunicacion implementadas por
restaurantes ubicados en la zona centro de Puebla. Lo anterior con el fin de
entender como han adaptado sus practicas para enfrentar los desafios surgidos
durante este periodo, asi como identificar las lecciones aprendidas y las

perspectivas de futuro en el ambito de la promocion y visibilidad de sus negocios.

El instrumento consta de una bateria de 22 items distribuidos en 3 etapas.
En la primera de ellas, se buscd obtener un mapeo sobre el desempefo de la
microempresa durante la pandemia con relaciéon a su actividad, la pandemia por
Covid 19 y su adopcion de medios digitales. En la segunda etapa, se pretendio
detallar qué herramientas fueron adoptadas por microempresarios a fin de mantener
vigente su negocio y continuar con la venta de sus productos. Finalmente, en la
tercera etapa, el objetivo fue identificar practicas que continuaron pese al cese de
la pandemia. Asi como identificar si existe, o no, alguna variacion entre la
experiencia de la microempresa frente al flujo de clientes atendidos mediante vias

digitales frente a la venta en sitio.

Las preguntas son, en su mayoria, calificadas por el encuestado mediante
una escala de Likert. En menor proporcion, el instrumento presenta preguntas con
dos opciones de respuestas y una mas que cuenta con una escala del numero uno
al diez. Ademas, cuenta unicamente con una pregunta abierta al final que, cabe

mencionar, no es obligatoria.
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Cabe destacar que la escala de Likert en las preguntas habilitadas con cinco
opciones de respuesta. En cada pregunta se especificara la lectura de estas
opciones a fin de facilitar la lectura e interpretacion de las graficas. Para la validacion
del instrumento anteriormente descrito, se desarroll6 una matriz de consistencia

(misma que puede ser consultada en la seccién de anexos).

4.4 POBLACION

La poblacion seleccionada fue retomada de una base de 140 empresas
restauranteras ubicadas en el centro de Puebla. La determinacién de este numero
fue establecido con informacién proporcionada por Google Maps y las empresas
registradas en dicha base de datos. Con la finalidad de afinar la cifra con datos de
INEGI (2019), se realizé la equivalencia al considerar que el 96% de estos
restaurantes son microempresas. Asi se obtuvo la cifra de 135 microempresas
restauranteras en dicha zona. No obstante, esta cifra se reduce pues se contemplo

la aplicacion a una muestra de esta poblacion total.

4.5 MUESTRA

Como se menciond en el punto anterior, fue consultada la informacion
proporcionada por Google Maps al emplear el buscador para ubicar empresas
restauranteras en el Centro de Puebla. La cifra ofrecida es de 140 establecimientos

registrados en su base de datos.

Cabe mencionar que esta cifra esta sustentada también por informacion
externada por la Expresidenta de Canirac, Puebla, Olga Méndez. En 2019 externé
qgue en la capital poblana existian 460 establecimientos afiliados a su organizacion,
cifra que no rebasa y es viable si se compara con la informaciéon actualizada de
Google Maps. No obstante, se sefala que la herramienta de Google Maps no

distingue entre restaurantes afiliados a Canirac, ni al tamafio de cada organizacion.
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A conveniencia de la investigadora, se estimo un porcentaje con relacion a la
informacion proporcionada por INEGI (2021). A nievel nacional, el 96% de
restaurantes en México son microempresas. En correlacion con ello, de los 140
restaurantes detectados, se estimoé que 135 de ellos son de esta naturaleza. Para

la determinacion de la muestra fue aplicada la siguiente formula:

_ NZ’pq
~ (N-1)e? + Z2pq

n

Z es el nivel de confianza deseado. Para ello, el nivel de confianza para este
instrumento fue estimado en 90% (1.645 de acuerdo al valor constante asignado) y
con margen de error (e) de 10%. El intervalo de confianza fue establecido en 50/50

para los valores de p y q. Tales valores se establecen como sigue:

Poblacién (N) = 135.
Nivel de confianza (Z) = 90% (1.645).
Margen de error (e): 10

Intervalo de confianza(p, q): .50 / 50.

Por lo que la formula quedé del siguiente modo:

n= 135%(1.645/2*.50*50)
(135-1)1072+(1.645*.5*.5)

El resultado final es de 45.29. Sin embargo, a conveniencia de la

investigadora, se estableci6 en 46.

4.6 METODOLOGIA

La aplicacion de este instrumento se dio gracias a la disponibilidad de
microempresarios. También se reconoce la disponibilidad de ellos al compartir el

instrumento con otros miembros del mismo sector.
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Inicialmente, supuso un reto para la investigacidon la aplicacion del
instrumento al no contar con una red de contactos. Sin embargo, la buena
disponibilidad y apertura para aportar a la presente investigacion, fue posible
acceder a otros micronegocios de esta naturaleza. Lo cual facilito, al paso de los

dias, la difusidon de este instrumento.

Es importante destacar que el instrumento se aplicdé unicamente a
microempesas restauranteras que haya implementado, por lo menos, alguna accion
digital para mantenerse vigente frente a sus clientes. Por ello y con la finalidad de
evitar la aplicacién a microempresas que no cubrieran el requisito anterior, se aplico

una pregunta filtro dentro de la conversacioén introductoria con los responsables.

En ella, se cuestiond sobre el uso de herramientas digitales, de tal modo que
se desistid de aplicar el instrumento a quienes sefialaban que no habian

implementado accidn alguna.

4.7 PRESENTACION Y ANALISIS DE RESULTADOS

A continuacion, se presentan los resultados emanados de la aplicacidon del

instrumento reactivo por reactivo.

En la grafica 4.1 es posible detectar una clara tendencia de los
microempresarios del sector por el empleo de Facebook por encima de otros
canales digitales, como lo es Instagram. Aun cuando ésta pertenece a la empresa
META y ofrece la facilidad de vincular mas de un perfil, la preferencia de los usuarios

no se inclind en esa direccion.

Grafica 4.1

Preferencia en canales digitales.
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Por favor, sefale a continuacion la red social donde cuente con algun perfil o pagina referente a su
negocio.
46 respuestas

Facebook 41 (89,1 %)

Instagram 15 (32,6 %)

X (Antes Twitter) 22 (47,8 %)
Tik Tok 19 (41,3 %)
Sitio Web 10 (21,7 %)

Otro 1(2,2%)

Nota: La preferencia de los microempresarios se inclind al uso de Facebook. Fuente:
Elaboracion propia.

Enseguida, los microempresarios fueron cuestionados sobre su percepcion
respecto al impacto que supuso implementar esos canales digitales en la atraccion
de nuevos clientes a su negocio. La tendencia observada es al reconocimiento de
la influencia positiva que sus acciones digitales generaron. No obstante, ningun
participante calific6 como “Maxima atraccién” ese resultado. Esto es posible

identificarlo a continuacion en la grafica 4.2.

La escala empleada para esta pregunta sefiala el niumero 1 como “Minima

Atraccion” y el numero 5 como “Maxima atraccion”.

Grafica 4.2

Atraccion de nuevos clientes mediante canales digitales.
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¢En qué medida considera que el uso de medios digitales empleados atrajo nuevos clientes a su

microempresa durante la crisis sanitaria?
46 respuestas

30

27 (58,7 %)

20
17 (37 %)

10

0(0 %)

Nota: Ningun microempresario indicé haber generado “Maxima atraccion” de
clientes tras emplear canales digitales. Fuente: Elaboracion propia.

En seguimiento a la interpretacion del resultado obtenido en la grafica 4.2, se
infiere que los encuestados si identificar un cambio en la atraccion de nuevos
clientes durante el periodo enmarcado por la pandemia. Ahora bien, se interpreta
que, pese al reconocimiento generado, también existe resistencia a atribuir la
influencia total del empleo de canales digitales con fines promocionales. Importante

mencionar que tampoco niegan en absoluto esta influencia.

En la tercera pregunta, se cuestion6 a los microempresarios sobre su
percepcion respecto a la efectividad de los canales empleados para efectos de
informar a sus clientes sobre cambios en sus negocios. Al propdsito, el resultado
obtenido refleja una preferencia hacia el término medio entre las opciones de “Nada

efectivo” y “Totalmente efectivo”.

Por otra parte, se identifica que es mayor el reconocimeinto positivo de las
herramientas digitales para mantener informados a sus clientes. Incluso, es posible
identificar que ni un solo microempresario sefialé6 que no haya sido efectiva la
comunicacion mediante estos canales. Esta informacion puede ser identificada en

la gréafica 4.3.
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Como se mencioné arriba, la escala de esta pregunta sefala el numero 1

como “Nada efectivo” y el 5 como “Totalmente efectivo”.

Grafica 4.3

Efectividad generada por el uso de canales digitales para mantener informados a
clientes.

¢Como calificaria la efectividad de su canal digital para informar a los clientes sobre cambios en el

menu, horarios o medidas de seguridad?
46 respuestas

30

24 (52,2 %)
20

16 (34,8 %)

10

3 (6,5 %) 3 (6,5 %)

Nota: La tendencia refleja reconocimiento de la efectividad en el uso de canales
digitales para mantener informada a sus clientes. Fuente: Elaboracién propia.

Por otra parte, se busc6 reconocer con mayor detalle las dificultades que
enfrentaron los microempresarios al emplear canales digitales y mantener
informados a sus clientes. Para tal efecto, se ofrecié una serie de opciones a los
participantes para que pudieran sefalar a qué se enfrentaron; Ademas, podian

sefalar mas de una opcion en esta pregunta.
De acuerdo con la grafica 4.3, el principal reto fueron los costos asociados

con la implementacién de estas herramientas. Si bien, para acceder a ellas y hacer

uso de las mismas no es necesario pagar alguna licencia para hacer uso de ellas,
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si es importante contar con un equipo (como un teléfono celular o una

computadora), ademas de acceso a internet.

En dultimo lugar, se ubicd la dificultad que supuso realizar entregas a
domicilio. Esto, desde luego, también representd costos no contemplados por los

microempresarios.

Grafica 4.4
Principales desafios al emplear canales digitales.
¢Cuales fueron los principales desafios que enfrenté al adoptar medios digitales durante la

pandemia?
46 respuestas

Falta de conocimientos digitales 13 (28,3 %)

Conectividad limitada 14 (30,4 %)

Costos asociados a la
implementacion

Resistencia al cambio en mi
equipo

Adaptacion del negocio a las
nuevas necesidades del cliente
Dificultad para implementar
entregas a domicilio

24 (52,2 %)
20 (43,5 %)
18 (39,1 %)

10 (21,7 %)

Nota: La falta resistencia al cambio en las microempresas supuso un obstaculo
comun en las organizaciones, incluso mas que la falta de conocimiento sobre el uso
de herramientas digitales. Fuente: Elaboracion propia.

A continuacion, es posible hilar una respuesta de la pregunta anterior con la
que se presenta en la grafica 4.5. Se cuestion6 a los participantes sobre el nivel de
adaptacién a las tendencias digitales del momento. Esto se encuentra relacionado
con la dificultad que supuso a los restauranteros adaptarse a las nuevas

necesidades de los clientes.
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En el resultado anterior, dicha dificultad se encontré en el tercer lugar, lo cual
refleja la baja adaptacion al lo requerido por los clientes. No obstante, los

restauranteros consideraron alcanzar un nivel 6ptimo de adaptacion.

La escala empleada para esta pregunta sefiala el numero 1 como “Poca

adaptaciéon” y el numero 5 como “Maxima adaptacion”.

Grafica 4.5
Adaptacion a tendencias digitales de la industria restaurantera.

¢En qué medida se adapto6 a las tendencias digitales emergentes en la industria alimentaria durante
el COVID-19?

46 respuestas

30

23 (50 %)

20
18 (39,1 %)

10

3 (6,5 %)

Nota: Pese a la dificultad que supusieron los cambios en las necesidades de los
clientes durante el periodo pandémico, las empresas reconocen haber alcanzado
una adaptacion 6ptima. Fuente: Elaboracidn propia.

Con relacion a la pregunta anterior, se buscé identificar si las microempresas
habian empleado capacitacion para el uso de alguna herramienta digital. Las
respuestas pueden verse de manera clara en la grafica 4.6. En ella es posible
identificar que poco mas del 50% de los encuestados si buscaron algun tipo de

capacitacion.

Ahora bien, podria profundizarse en otro trabajo de investigacién en este

tema en concreto. Asi podria identificarse a detalle si esta capacitacion consistié en
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la adquisicion de un curso en internet sobre el manejo de la herramienta para
Mipymes o cualquier otra opcion. Finalmente, es importante destacar que un
encuestado omitié responder a esta pregunta, por lo que el resultado en la grafica

4.6 solo refleja la graficacion de 45 repuestas recibidas.

Grafica 4.6
Capacitacion de microempresarios para el uso de herramientas digitales.

¢Usted o su personal contd con capacitacion para el manejo de medios digitales?

45 respuestas

® si
® No

Nota: El interés por recibir capacitacion en temas digitales esta por encima de la
media. Fuente: Elaboracion propia.

A continuacion, se muestra la evaluacion hecha por microempresarios
quienes, tras el emplo de herramientas digitales, han conseguido mantener
resultados positivos en su negocio. Mas de la mitad reconoce que el impacto al
momento ha sido positivo. Ello puede significar el mantener una base sélida de
clientes y, por tanto, la continua generacion de ingresos. Esto puede ser observado

a detalle en la grafica 4.7.

La escala empleada para esta pregunta sefala el numero 1 como “Impacto

Nulo” y el numero 5 como “Impacto total”.

Grafica 4.7

Impacto a largo plazo del uso de herramientas digitales.
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¢En qué medida considera que las estrategias digitales adoptadas durante la pandemia han influido

positivamente en su negocio a largo plazo?
46 respuestas

30

20 22 (47,8 %)

14 (30,4 %)
10

8 (17,4 %)
2(4,3 %)

Nota: La tendencia muestra la conservacion de consecuencias positivas para el
negocio; Este reconocimiento es alto, por lo que el reconocimiento es perceptible.
Fuente: Elaboracion propia.

Finalmente, la ultima pregunta que pertenece a la primera etapa del
cuestionario pretendio identificar si los microempresarios habian desarrollado algun
plan respecto al uso que buscaban otorgar a sus canales digtales.No obstante, es
evidente que no contaban con un objetivo en mira. En la tabla 4.8 puede observarse

que el 65.2% nego contar con ese elemento.

Grafica 4.8

Definicién de objetivos para el uso de canales digitales.

¢ Definié algun objetivo para el empleo de su canal digital?
46 respuestas

® si
® No
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Nota: Pese a que mas del 50% de microempresarios manifestd haber recibido
capacitacion para el uso de herramientas digitales, no lograron identificar un objetivo
para el efecto mencionado anteriormente. Fuente: Elaboracién propia.

Siguiendo con el analisis de la grafica 4.8, es importante entrelazar la
capacitacion, la dificultad para identificar tendencias y la falta de un objetivo rector.
Y, pese a ello, los microempresarios reconocen efectos positivos a largo plazo tras

el empleo de herramientas digitales.

Ahora bien, a continuacién se presenta el resultado de la segunda fase del
instrumento. En él se buscd detallar mas respecto a las herramientas digitales
empleadas. En primer lugar, se buscé identificar si las organizaciones se sumaron

a aplicaciones digitales de entrega de comida a domicilio y la calidad percibida.

Como resultado tras la aplicacion, en la grafica 4.9 puede identificarse que
existe una amplia variedad en las respuestas. No obstante, la tendencia muestra
que si se sumaron a la incorporacién de su negio a una plataforma digital de entrega.
Ahora bien, conviene mencionar que, dentro de esta pregunta, se contempla

también la solicitud directa de manera digital la preparacién y entrega de alimentos.

La escala empleada para esta pregunta sefala el numero 1 como “Nada

eficaz / No implementé” y el numero 5 como “Eficacia total”.

Grafica 4.9

Eficacia percibida en el uso de aplicaciones de servicio para entrega a domicilio.
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¢ Como calificaria la eficacia de la implementacién de servicios de entrega a domicilio y/o para

llevar mediante plataformas digitales (Uber eats, Rappi, Didi Food u otro)?
46 respuestas

30

24 (52,2 %)

20

16 (34,8 %)
10

2(4,3 %)
3 (6,5 %)

Nota: Solo una organizacion manifesté no emplear un canal digital para levantar
pedido e informar sobre la entrega del mismo; Por otra parte, la experiencia fue
medianamente satisfactoria en el uso de aplicaciones. Fuente: Elaboracién propia.

La eficacia de las aplicaciones de servicio de entrega a domicilio esta sujeta
a multiples variables que, incluso, los clientes pueden evaluar. Ademas, se
considera que podria influir en la emision de una respuesta por parte de los
microempresarios el pago de cuotas y comisiones a las aplicaciones para anadir

sus productos en el catalogo.

Relacionada con la pregunta anterior, en la grafica 4.10 es posible identificar
la percepcion de los microempresarios sobre el incremento de ventas tras el uso de
las aplicaciones de entrega a domicilio. El resultado expresado sefiala en aumento

la tendencia a generar mas ventas por esta via.

La escala empleada para esta pregunta sefiala el numero 1 como “Sin

impacto / No implementé” y el numero 5 como “Impacto total”.

Grafica 4.10

Aumento en ventas tras el empleo de aplicaciones digitales de entrega a domicilio.
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;Experimentd un aumento significativo en ventas tras el uso de aplicaciones de entrega de

alimentos?
46 respuestas

30

26 (56,5 %)

20

15 (32,6 %)
10

1(2.2 %)
3 (6,5 %)

Nota: Pese a experiementar una experiencia medianamente satisfactoria, es posible
identificar una tendencia positiva sobre la generacion de ventas. Fuente:
Elaboracion propia.

El empleo de aplicaciones para la entrega a domicilio de productos finales
tiende a ofrecer descuentos a los clientes. Esta tendencia se reforzé durante la
pandemia como medida para incentivar medidas de distanciamento social entre los
clientes. Por ello, las microempresas registradas en las aplicaciones si ofrecieron

este tipo de beneficios o programas de lealtad los clientes.

Al respecto, en la grafica 4.11 se presenta como tendencia medianamente
efectiva la imlpementacién de estos descuentos. La escala empleada para esta
pregunta sefiala el numero 1 como “Sin impacto / No implementé” y el numero 5

como “Impacto total”.

Grafica 4.11

Beneficio de contar con programa de lealtad o descuentos para los clientes.
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¢Qué tan beneficiosos fueron los programas de lealtad digital o descuentos exclusivos para clientes

en linea?
46 respuestas

30

20 21 (45,7 %)

15 (32,6 %)

5 (10,9 %) 4(8,7 %)

Nota: En la grafica se muestra un impacto medio a alto sobre la tendencia de
emplear programas de lealtad o descuentos. Fuente: Elaboracion propia.

Como parte de las posibilidades que ofrece contar con un canal digital, se
encuentra la posibilidad de recibir retroalimentacion directa de los clientes. Desde
una calificacién acorde con la experiencia y medida de una a cinco estrellas, las

opciones son amplias.

Ahora bien, los comentarios no son, necesariamente, positivos siempre Por
otra parte, el correcto manejo de los comentarios negativos, podria traducirse en un
aprendizaje para la organizacion. Ademas de pasar a ser una oportunidad para
implementar mejoras. Es por ello que, a continuacion, se presenta la grafica 4.12.
En ella, es posible identificar las principales acciones seguidas por las

organizaciones para hacerles frente.

Grafica 4.12

Manejo de resenfas.
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¢Como manejo las resefas y la retroalimentacion en linea durante este periodo?

46 respuestas
@ Monitoreo permanente
19,6% @ Respuesta rapida a nuevos comentarios
Recibi capacitacion para responder a
las resefias
10,9% i . )
@ Impulsé a los clientes a dejar sus
resefas
0, . P A
10,9% @ Si la opinién era mala, me comunicaba
con el cliente para identificar la mejor
via para mejorar
@ No recibimos opiniones de los clientes

Nota: La tendencia a invitar a los clientes a dejar sus resenas refleja mayoria. Ello
implica la disposicién de los microempresarios a hacer frente a los comentarios
negativos potenciales. Fuente: Elaboracion propia.

Como es posible observar, es baja la tendencia a mantener un seguimiento
permanente a los comentarios de los clientes. Esto incluso cuando la mayoria de
los encuestados presentd la tendencia a invitar a sus comensales a verter sus
comentarios positivos. Por otra parte, la busqueda para resarcir malos resultados
también refleja una tendencia para generar un comentario positivo mediante las

soluciones ofrecidas.

Por otra parte, en la siguiente pregunta se buscd explorar el uso de
herramientas emergentes. Lo anterior en el caso particular de WhatsApp Business,
heraamienta que permite emplear la aplicacion de WhatsApp pero con
funcionalidades extra para las empresas. Ejemplo de lo anterior, es que los perfiles
en esta aplicacion pueden anadir catadlogo de productos, carrito de compra,

ubicacion del negocio, etc.

Como beneficio principal, esta la facilidad de establecer un canal de
comunicacion entre clientes y empresa, debido a la inmediatez de la aplicacién.
Ahora bien, en la gréfica 4.13 se podra identificar que, si bien un porcentaje de las

microempresas no empled la aplicacion, si lo hizo la mayoria.
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Sobre esta pregunta, la escala sefiala el numero 1 como “Nada efectiva / No

implementé” y el numero 5 como “Totalmente efectiva”.

Grafica 4.13

Empleo de WhatsApp Business.

;Qué tan efectivo fue el empleo de WhatsApp Business para mantener a sus clientes informados

sobre su negocio?
46 respuestas

20

20 (43,5 %)

17 (37 %)

5 (10,9 %)
3 (6,5 %)

Nota: El empleo de WhatsApp Business ha cambiado desde el periodo estudiado a
la fecha dadas las actualizaciones que recibe la plataforma. Fuente: Elaboracion
propia.

Como se mencionaba arriba, en la grafica 4.13 es posible identificar que mas
del 50% de las organizaciones decidieron comenzar a emplear esta aplicacion, sin
embargo solo el 10.9% sefalé como “Totalmente Efectivo” el uso de ésta para su
negocio. Pese a ello, la tendencia se muestra positiva sobre la adopcién de esta

herramienta en micronegocios restauranteros.

A continuacién, se explora el empleo de herramientas digitales con el fin de
establecer reservaciones en linea para mantener el distanciamiento social
impuesto. La tendencia resultd en sefialar de “Medianamente efectivo” a
“Totalmente efectivo” la adopcion de esta medida, tal como se muestra a

continuacién en la grafica 4.14.
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La escala empleada para esta pregunta sefala el numero 1 como “Nada

efectiva / No implementé” y el numero 5 como “Totalmente efectiva”.

Grafica 4.14

Reservacion en linea.

¢Qué tan efectivo fue adoptar sistemas de reservas en linea para gestionar la capacidad de

operacion y garantizar el distanciamiento social?
46 respuestas

20
19 (41,3 %)

15 16 (34,8 %)

7 (15,2 %)

4 (8,7 %)

Nota: El uso de herramientas digitales para la gestion de reservaciones fue
implementado de manera positiva por las microempresas. Fuente: Elaboracién
propia.

De acuerdo con la grafica anterior, se interpreta que las microempresas no
experimentaron dificultades graves que impidieran la adopcion de esta herramienta

para gestionar reservaciones y realizar la planificacion de sus operaciones.

Como pregunta final de la segunda fase, se pretendié identificar si las
microempresas habian implementado alguna herramienta para recibir
retroalimentacion de clientes. Lo anterior para conocer su experiencia frente al

servicio durante la temporada pandémica ofrecido por los microrestaurantes.

Respecto a ello, en la grafica 4.15 es posible identificar, en primer lugar, que

si fueron implementadas encuestas en linea por parte de las microempresas. En
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segundo lugar, se interpreta que la experiencia con el uso de evaluaciones digitales
fue positiva, pues los microempresarios consideran como “Altamente efectiva” la

aplicacion de encuestas.

La escala empleada para esta pregunta sefiala el numero 1 como “Nada

efectiva / No implementé” y el numero 5 como “Totalmente efectiva”.

Grafica 4.15

Aplicacion de encuestas en linea para recibir retroalimentacién por parte de
clientes.

¢Qué tan efectivas fueron las encuestas en linea para recopilar comentarios y mejorar la

experiencia del cliente?
46 respuestas

30

0
20 23 (50 %)

16 (34,8 %)

5 (10,9 %)

Nota: El uso de herramientas digitales para la gestion de reservaciones fue
implementado de manera positiva por las microempresas. Fuente: Elaboracion
propia.

Finalmente, sobre la grafica 4.15, es importante destacar que no se indago
osbre si fueron considerados los comentarios e implementadas acciones de mejora

a raiz de las evaluaciones.

Con la tercera fase del instrumento se buscd identificar si se mantienen en

uso las acciones CIM y reconocer las posibles modificaciones al interior de las
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organizaciones como consecuencia del uso de estas herramientas. En primer lugar,
se cuestiond sobre los cambios adopatados en la administracion del negocio en
cuanto a las actividades implementadas vy distribucidn de recursos. Por ello, en la
grafica 4.16 se muestran los resultados de esta primera pregunta. La escala
empleada para esta pregunta sefiala el numero 1 como “Cambios nulos” y el numero

5 como “Cambios totalmente significativos”.

Grafica 4.16

Modificacion en administracion de actividades y recursos.

;Considera que su microempresa adoptd cambios en la administracién de sus actividades y
recursos tras la implementacién de canales digitales?

46 respuestas

30

23 (50 %)

20
18 (39,1 %)

2(4.3 %)

3 (6,5 %)

Nota: La totalidad de la muestra asegurd haber implementado, por lo menos, un
cambio en su administracién de actividades y recursos. Fuente: Elaboracion propia.

La grafica 4.16 muestra que todas las microempresas encuestadas
adoptaron, por lo menos, cambios minimos en su administracion. No obstante e
hilando estos resultados con la siguiente pregunta, se interpreta que estas

modificaciones no fueron totalmente positivas.
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A continuacion, en la grafica 4.17 se presentan los resultados obtenidos al
preguntar si los microempresarios perciben continuidad de éxito para su negocio

tras el empleo de canales digitales.

La escala empleada para esta pregunta sefala el numero 1 como “Nula

contribucion” y el numero 5 como “Contribucion total”.

Grafica 4.17
Exito continuo en microempresas tras empleo de canales digitales.

¢En qué medida el uso de canales digitales durante la pandemia han contribuido al éxito continuo

de su negocio?
46 respuestas

30

20 22 (47,8 %)

18 (39,1 %)

1(2,2 %)

3 (6,5 %)

Nota: La tendencia se muestra positvia sobre la continuidad del éxito obtenido por
parte de las microempresas. Fuente: Elaboracion propia.

En la grafica 4.17 es posible identificar que existié una variacién en los
resultados. Si bien la tendencia se msotrd posicitva sobre la continuidad del éxito
obtenido, existen microempresas que no perciben, en la actualidad, el éxito obtenido

en pandemia.

La siguiente pregunta buscé identificar si a raiz de la retroalimentacién

recibida durante la pandemia fue considerada para la toma de decisiones del
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negocio. El resultado de este cuestionamiento se encuentra reflejado a continuacion

en la grafica 4.18.

La escala empleada para esta pregunta sefala el numero 1 como “Nula

influencia / No recibimos” y el numero 5 como “Influencia total”.

Grafica 4.18

Toma de decisiones con base en la retroalimentacion de clientes.

¢En qué medida la retroalimentacion y comentarios de los clientes recopilados a través de

plataformas digitales han influido en la toma de decisiones en su empresa?
46 respuestas

30

20 21 (45,7 %)

16 (34,8 %)

48,7 %) 4(8,7 %)

Nota: Se destaca la relevancia de la opinion de los clientes sobre los negocios y el
impacto generado en la toma de decisiones. Fuente: Elaboracién propia.

Este resultado muestra una tendencia a favor de considerar como factor para
la toma de decisiones los comentarios recibidos por parte de sus clientes. Esto
puede interpretarse como sintoma de las consecuencas generadas por la pandemia
por Covid 19 en las organizaciones, con énfasis en la capacidad de adaptacion al
entorno y la sensibilidad hacia el trato al cliente.

En la siguiente pregunta, se buscé explorar acerca de los principales

beneficios que obtuvieron los microempresarios tras el empleo de canales digitales
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a favor de la retencion de clientes. Aqui los encuestados podian sefialar mas de una
opcién. A continuacién, en la grafica 4.19 se presentan los resultados de la

aplicaciéon de esta pregunta.

Grafica 4.19

Principales beneficios tras el empleo de canales digitales.

¢Cuales fueron los principales beneficios que obtuvieron de la implementacion de canales digitales

en términos de retencion de clientes? Puede seleccionar mas de una opcién.
46 respuestas

12 (26,1 %)
11 (23,9 %)

a. Aumento en la fidelidad del c...
b. Mayor participacién y compr...
c. Incremento en la frecuencia...

21 (45,7 %)

22 (47,8 %)

d. Captacion de nuevaos cliente...
e. Mejora en la personalizacion...
18 (39,1 %)
20 (43,5 %)
18 (39,1 %)

f. Mayor efectividad en la comu...
g. Mejor gestién de programas...

h. Optimizacién en la segment...

i. Mayor satisfaccion del cliente...

10 (21,7 %)

7(15,2 %)
0 5 10 15 20 25

J. Incremento en las resefias po...

Nota: Los encuestados pudieron sefialar mas de un beneficio percibido por el uso
de herramientas digitales. Fuente: Elaboracion propia.

De acuerdo con la grafica 4.19, es posible identificar en primer lugar el
reconocimiento de la posibilidad de personalizar ofertas para los clientes. En gran
medida, podria deberse a la posibilidad de atender directamente a clientes desde el
momento en que se presenta la oferta en canales digitales hasta la concrecion de

la venta del producto final.

En segundo lugar, fue reconocido que, gracias al uso de herramientas
digitales, fue consible atraer clientes nuevos. Esto resulta relevante en
contraposicién con una de las opciones con menor porcentaje. En ella es sefialada

la frecuencia con que clientes habituales adquieren alimentos en el establecimiento.
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Es decir, la recompra se mostré negativa, ello podria deberse a la amplia opcion

con que contaban los clientes.

No obstante, en el resultado final se muestra que existe reconocimiento por
parte de las organizaciones sobre la fidelizacién de clientes, lo cual genera

recompras a largo plazo.

A continuacion, se cuestion6 a los microempresarios sobre los principales
desafios a los que se enfrentan actualmente como consecuencia de la adopcion de
herramientas digitales. En esta pregunta también contaron con la posibilidad de

sefalar mas de una opcion.

El resultado final se muestra a continuacién en la grafica 4.20.

Grafica 4.20

Principales desafios tras el empleo de canales digitales.

¢Cuales considera que son los mayores desafios en la implementacion y mantenimiento de
estrategias digitales post-pandemia?

46 respuestas

a. Aumento de la competencia... 22 (47,8 %)

b. Manejo de resefias y reputa... 12 (26,1 %)
c. Adaptacion a cambios en las... 16 (34,8 %)
d. Garantizar la seguridad y pri... 12 (26,1 %)

19 (41,3 %)

17 (37 %)

e. Afrontar los costos asociado...

f. Mantenimiento de tecnologia...

13 (28,3 %)
12 (26,1 %)

g. Dificultades en la integracion...

h. Capacitacion continua del pe...
i. Adaptacion a las rapidas evol... 17 (37 %)

11 (23,9 %)

j. Evaluar y medir el retorno de...
0 5 10 15 20 25

Nota: Los microempresarios muestran sensibilidad frente a la aparicion de
competencia, situacién que supone el reto principal a enfrentar. Fuente: Elaboracion
propia.
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Como puede observarse en la grafica 4.20, predomina como desafio principal
la aparicion de competencia. Casi el 50% de los encuestados manifestd esta
preocupacion. Ademas, es posible identificar que los costos asociados con el
empleo de estos canales, asi como la capacitacién contindan suponiendo un reto

para ellos.

A continuacion, se pregunté sobre el porcentaje percibido en la afluencia en
servicio demesa (o fisico) de clientes en la actualidad. La tendencia reflejé un
aumento entre el 50% y 60%, lo cual representa una cifra positiva para la salud de
los micronegocios. Esto podria significar que las herramientas digitales han
funcionado como herramienta de apoyo a la continuidad de sus actividades posterior

a la pandemia. Lo anterior es posible visualizarlo en la grafica 4.21.

La escala empleada para esta pregunta representa una evaluacion donde el
namero 1 representa un incremento entre el 0 y el 10% y 10 representa el

incremento total por el 100%.

Grafica 4.21

Incremento de clientes fisicos.

¢En qué porcentaje incrementaron sus clientes atendidos fisicamente?
46 respuestas

15

11(23,9 %) 11 (23,9 %)
10 (21,7 %)

3(6,5%) 3(6,5%)

1(22%) 1(22%)

0 (0 %)
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Nota: Es importante destacar que todas las organizaciones sefialan contar con un
incremento de, minimo, el 20% en la afluencia de clientes paraservicio en
mesa.Fuente: Elaboracion propia.

Finalmente, el instrumento concluye con la puesta a consideracion sobre el
impacto benéfico y reconocimiento de la influencia de canales digitales para la
atraccion de clientes y atenderles fisicamente. Al igual que la pregunta anterior, se
pidié evaluar en términos de porcentaje. El resultado se muestra a continuacion en

la grafica 4.22.

Al igual que en la grafica anterior, la escala de esta pregunta representa la
evaluacién donde el numero 1 representa un incremento entre el 0 y el 10% y 10

representa el incremento total por el 100%.

Grafica 4.22

Incremento de clientes digitales.

¢En qué porcentaje incrementaron sus clientes atendidos mediante herramientas digitales
(WhatsApp, Facebook, Instagram)?

45 respuestas

20
16 (35,6 %) 16 (35,6 %)

6 (13,3 %)

1(22%) 1(2.2%)

0 (OJ %) 0 (0I %) 0 (0‘ %)
0
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Nota: En esta grafica puede identificarse también los nuevos habitos de consumo
por parte de clientes.Fuente: Elaboracion propia
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Como es posible identificar, existe un reconocimiento alto sobre el porcentaje
de clientes adquiridos mediante herramientas digitales. Incluso, supone un numero
superior frente al servicio de mesa. Quiz4a, razén de lo anterior, es la facilidad que
supone para los clientes el no trasladarse fisicamente para adquirir alimentos. Para

ello, puede solicitar entrega a domicilio.

Esto ultimo también muestra una tendencia que podria investigarse en otro
trabajo de investigacién orientado sobre nuevas tendencias de consumo. Sin
embargo, para efectos de esta investigacion, resulta revelador el dato anterior. Lo
anterior en funcién de poner en discusion la necesidad de identificar modelos de
administracién que faciliten el proceso que siguen las organizaciones para
satisfacer un mecardo que, de acuerdo con la informacion recabada, se encuentra

a la alza.

4.8 DIAGNOSTICO

De acuerdo con los datos recabados mediante la investigacion de campo y

lo abordado en el capitulado tedrico, se expone el siguiente diagnédstico.

Mediante la aplicacion del instrumento, se buscoé identificar las tendencias
seguidas por las microempresas durante el apogeo de la pandemia por Covid 19,

asi como las practicas que se mantuvieron una vez concluida.

En la misma linea, se decididé aplicar el instrumento a microempresas
restauranteras seleccionadas mediante la pregunta de descarte acerca de si
emplearon herramientas digitales durante el periodo mencionado anteriormente.
Esto con la finalidad de reconocer como es que este tipo de organizaciones adapto
su esquema de trabajo a las herramientas digitales de comunicacion con la finalidad

de mantener activo su negocio.
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Lo anterior resulta relevante pues muestra el modo en que operan en la
actualidad estas organizaciones y rescatar practicas utiles que beneficien a otras
empresas con la finalidad de mantenerse en pie tras determinado periodo. Por
ejemplo, en la grafica 4.1 es posible identificar la tendencia de las organizaciones
de este giro hacia el empleo de distintos canales digitales a fin de comunicar la
oferta de su negocio. Incluso, la misma grafica presenta que suele emplearse mas

de un canal digital por negocio.

Esto permite reconocer las preferencias de los usuarios con relaciéon a las
herramientas digitales disponibles, siendo Facebook, X, Tiktok e Instagram como
las preferidas. Dicha informacion puede relacionarse con las preferencias de uso no
comercial de la poblacion mexicana sobre redes sociales. Esta relacion, se sugiere,
podria ser de causal. Es decir, la tendencia mostré6 el empleo de canales ya

conocidos.

Hilado a lo anterior, el instrumento mostré6 el reconocimiento de los
microempresarios respecto a la efectividad del canal o canales digitales empleados
para la atraccion de nuevos clientes, como se muestra en la grafica 4.2, asi como
para comunicar actualizaciones sobre su negocio (grafica 4.3). Es decir, los
microempresarios reflejaron opiniones positivas sobre el empleo de herramientas

digitales asociadas a la Comunicacion Integrada en Marketing.

Sin embargo, pese a los beneficios observados, también fue posible
identificar los principales desafios a los cuales se han enfrentado los
microempresarios. De acuerdo con los resultados mostrados en la gréafica 4.4, son
diferentes los obstaculos encontrados. No obstante, se puede englobar en dos tipos
distintos: los referentes al desconocimiento y falta de orientacion sobre el uso de las

herramientas, asi como los relacionados con operatividad de la implementacién.

Con base en esta informacion, se senala la necesidad manifiesta del sector

por recibir capacitacion referente al uso de herramientas digitales. Incluso, cuando
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se manifestd una mayoria positiva hacia haber recibido capacitacion, como se
muestra en la grafica 4.6, se determina la necesidad de formalizar el conocimiento
empirico y especializarlo. Esta aseveracion surge a raiz del resultado mostrado en

la grafica 4.8, donde se sefiala la falta de objetivos en el uso de estas herramientas.

Como se menciond en el cuerpo tedrico de este trabajo, la sociedad se
encuentra en constante evolucion y cambio. Facebook, Instagram, Tiktok y cada
ventana digital no son la excepcion. Continuamente son objeto de actualizacion e
introduccién de diversas innovaciones en la presentacion del contenido mostrado
en ellas. Por tanto, reconocer la naturaleza de estas podria mejorar y hacer mas

eficiente el uso de estas en microempresas del sector restaurantero.

Finalmente, se establece que las organizaciones que emplearon
herramientas digitales si se vieron beneficiadas durante el periodo marcado por la
pandemia por Covid 19. Sin embargo, una vez concluido este periodo, se observa

también la prevalencia de diversos obstaculos para su mantenimiento.

En primer lugar, se menciono la aparicion de nueva competencia, seguido de
los costos asociados a la implementacion y, en tercer lugar, la dificultad para
adaptarse a la evolucion de las herramientas digitales. Con base en lo anterior, es
posible identificar que, de nuevo, aparece como obstaculo el costo asociado a la

implementacion, asi como las complicaciones sobre el empleo de estas.

Por otra parte, de acuerdo con lo presentado en la tabla 3.5, se observa una
coincidencia en comparacién con los resultados obtenidos mediante la aplicacion
del instrumento. En dicha tabla se menciona a la nula presencia digital, falta de
esfuerzos de marketing, falta de realizacion de estudios de mercado, asi como nula
medicion de indicadores de gestidon como parte de los diez errores mas comunes
en las Micro, Pequefia y Medianas empresas de México. Siendo las mencionadas

aquellas que se asocian con este estudio. De tal modo, se corrobora que el error
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continua presentandose, tal como ocurre en el objeto de estudio de estas

organizaciones.

Como ultima anotacién, los resultados recabados muestran una
compatibilidad con la tendencia global presentada durante este periodo de
distanciamiento social. Las herramientas digitales de comunicacion mostraron un
incremento como afrenta contra dicha medida de contencion ante la pandemia. Esta
tendencia global sefiala la digitalizacion de las sociedades, siendo este un

antecedente de la posible evolucién que se tendra en el mediano plazo.

Por tanto, se refuerza la necesidad de los microempresarios por recibir
capacitacién adecuada para rebatir los principales desafios a los que se enfrentan

estas organizaciones, tal como se puede constatar en las graficas 4.4 y 4.20.
4.9 ESTADO DE LA HIPOTESIS

De acuerdo con la hipétesis plateada en este trabajo de investigacion:

La aplicacion de la accion de Comunicacion Integrada en Marketing, con la
incorporacion del uso de herramientas digitales, contribuyd a la permanencia de las
microempresas restauranteras del centro de Puebla que fueron afectadas por la

pandemia por Covid-19.

Es posible afirmar que las microempresas restauranteras si emplearon
herramientas de Comunicacion Integrada en Marketing, las cuales resultaron
benéficas para el desarrollo de su actividad comercial. Sin embargo, esta afirmacion
requiere realizarse con reserva. Es decir, si bien, el acceso a estas herramientas ha
sido facil dado que es alcanzable, facil de emplear y no requiere algun pago por su

uso, los microempresarios expusieron diversas dificultades para su empleo.

Por ejemplo, si bien existio la voluntad de hacer uso de las herramientas, de

acuerdo con la gréfica 4.4, una fraccién de los encuestados reconocié carecer de
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conocimientos de caracter digital. En la misma tabla es posible observar que, a ello,
se sumaron impedimentos de caracter técnico, como la falta de conectividad en sus

negocios y los costos necesarios para hacer uso de esta tecnologia.

De hecho, de acuerdo con los datos recabados mediante el instrumento y
reflejados en la grafica 4.4, los costos generados por la implementacién fueron el
de mayor dificultad a sortear por la muestra encuestada. Incluso, como puede
observarse en la grafica 4.20, continta siendo un tema que aqueja en la actualidad

a tales organizaciones.

Ahora bien, de acuerdo con la hipétesis planteada, se buscé identificar si
como consecuencia de la adopcion de herramientas CIM, las microempresas
restauranteras habian logrado adaptarse a las condiciones generadas por la
pandemia y sobreponerse a ese contexto. Esto se ve reflejado en la grafica 4.17,
donde las organizaciones externaron el reconocimiento de un éxito continuo tras el
empleo de canales digitales. Por su parte, de acuerdo con el resultado obtenido en
la gréfica 4.7, los microempresarios consideran que las acciones emprendidas

digitalmente han favorecido a su negocio a largo plazo.

Con lo mencionado, se muestra el resultado probatorio de la hipdtesis

planteada en este trabajo de investigacion.

No obstante, conviene recuperar los matices que permiten identificar areas
de mejora a la implementacion realizada hoy en dia por las microempresas. De este
modo y como se menciono anteriormente, fueron sefialados algunos obstaculos
sorteados por microempresarios durante este proceso en busqueda de la

supervivencia de sus negocios.
Uno de ellos, como se rescata en la grafica 4.4 fue la falta de conocimientos

sobre herramientas digitales. De tal modo, a modo de propuesta para reducir las

deficiencias reflejadas en la grafica mencionada anteriormente, se presenta el
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siguiente plan de capacitacion, cuyo objetivo es la mejora de la eficiencia del uso de

herramientas CIM.

Alo largo de esta investigacion, se han presentado los elementos pertinentes
para el desarrollo de la propuesta sefialada anteriormente. Ademas, dicho plan de
capacitacion permitira aportar material que beneficie al sector investigado. Ahora
bien, cabe remarcar que la propuesta no involucra el desarrollo de materiales que
apoyen a su aplicacion, pero sienta una base para atender la necesidad detectada

en la presente investigacion.
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PROPUESTA

Como producto del diagnéstico y del trabajo de investigacion, mediante la
aplicaciéon del instrumento, fue detectada la falta de capacitacion de los
microempresarios restauranteros para el empleo de herramientas digitales
asociadas con Comunicacion en Marketing. Para ello, se propone desarrollar un
plan de capacitacion que brinde atencion a esta necesidad de acuerdo con los
parametros minimos necesarios para la elaboracion de uno, tal como se mostré en

el apartado 3.3 del capitulado tedrico.

Con ello se espera potenciar la capacidad de los microempresarios para
maximizar la efectividad en el uso de herramientas basicas de comunicacion digital
y que reduzcan el costo por implementarlas. Al tratarse de microempresas y como
se mostro en los resultados del instrumento, los costos asociados a la

implementacion representan un obstaculo para el uso de las mismas.

Dicho plan de capacitacion se propone para que su ejecucion sea mediante
canales digitales. De este modo, el material puede encontrarse al alcance de
cualquier microempresario que considere tomarlo. Por otra parte, se reconoce que
han sido identificados diversos cursos con un fin similar al perseguido por esta
propuesta. No obstante, este no supondra algun costo a cubrir por parte de los

microempresarios.

Ademas, se propone incluir un médulo introductorio que funcione para brindar
contexto a los microempresarios del centro de Puebla sobre el entorno actual al que
se enfrentan. Brindando asi un elemento que profundiza aun mas en la

diferenciacion de la propuesta desarrollada en este trabajo frente a otras opciones.
Ahora bien, con el fin de reducir el costo de generacion del material, mismo

que se proponer colocarlo en una plataforma de acceso libre, como lo es Youtube,

se propone emplear alumnos practicantes del area de ciencias sociales. De este
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modo, se lograra apoyar al alumnado con la liberacién de sus respectivos tramites

de liberacion y, a su vez, se generara contenido de calidad.

La direccion de este trabajo para su implementacién correria a cargo del
equipo responsable de la presente investigacion. Una vez finalizada la elaboracién
del material, se pondra a disposicion de los microempresarios restauranteros
mediante Youtube. Esto supondra el libre acceso a los materiales, como se comenté

anteriormente.

A continuaciéon, se presenta la propuesta de plan de capacitacion como

resultado de este trabajo de investigacion.

1. Generales:
a. Caracteristicas del Centro de Trabajo:
Este curso se propone ofrecer al publico mediante acceso abierto en
linea. Como formato final, se propone instrumentar videos para,

posteriormente, se compartidos en Youtube.

Como aclaracion y retomando lo expresado anteriormente, se propone
que el equipo que desarrolla este trabajo de investigacion sea el
responsable del desarrollo del material didactico. Ademas, con la
finalidad de generar los videos pertinentes, se propone el apoyo de
estudiantes en fase de realizar practicas profesionales o servicio
social. De este modo, el costo por desarrollar el material se reduciria
completamente, pues este programa y sus aplicaciones pueden ser

desarrollados mediante las herramientas aportadas por la universidad.

b. Duracién de la capacitacion: Se propone la realizacion de material

audiovisual con duraciéon de entre 2 a 4 horas como maximo.
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c. Requerimientos fisicos para la aplicaciéon de la capacitacion: El

participante podra tomar el curso desde cualquier dispositivo movil con

acceso a internet.

2. Caracteristicas y contenido de la capacitacion:

a. Habilidades a desarrollar:

Este plan de capacitacion sobre el uso de herramientas digitales para

microempresas del sector restaurantero permite desarrollar una serie

de habilidades tanto técnicas como blandas en los participantes. En

esta propuesta se pretenden desarrollar las siguientes habilidades:

i. Habilidades Técnicas:

a.

Manejo de Aplicaciones Moviles: Capacitacién en el
uso de aplicaciones maviles relevantes para el sector,
como aplicaciones de entrega de alimentos,
herramientas de gestién de redes sociales, etc.
Habilidades en Marketing Digital: Aprendizaje
sobre cdémo crear y gestionar campanas
publicitarias en linea, utilizar herramientas de
analisis web.

Seguridad Digital: Conciencia y habilidades para
proteger la informacion sensible y los datos de
clientes, asi como otros riesgos de seguridad en linea.
Gestidon de Reservas y Pedidos: Capacitacién en la
gestion eficiente de reservas de mesas, pedidos en
linea y procesos de entrega para optimizar las
operaciones del restaurante.

Andlisis de Datos: Entrenamiento en la interpretacion
de datos relevantes para la toma de decisiones
comerciales, como analisis de ventas, preferencias de

los clientes, tendencias de mercado, etc.
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f. Herramientas de Comunicacién: Uso efectivo de
herramientas de comunicacién digital para mejorar la

comunicacion interna y externa del negocio.

ii. Habilidades Blandas:

1.

Adaptabilidad: Capacidad de adaptarse a nuevas tecnologias
y cambiar los métodos de trabajo para aprovechar las
herramientas digitales de manera efectiva.

Resolucion de Problemas: Desarrollo de habilidades para
identificar y resolver problemas técnicos o de operaciones
relacionados con el uso de herramientas digitales.
Colaboracion: Fomento de la colaboracién entre equipos para
optimizar el uso de las herramientas digitales y mejorar la
eficiencia operativa.

Creatividad: Estimulo de la creatividad en la aplicacion de
herramientas digitales para encontrar soluciones innovadoras
y mejorar la experiencia del cliente.

Gestion del Tiempo: Aprendizaje sobre como utilizar
eficientemente las herramientas digitales para mejorar la
gestion del tiempo y aumentar la productividad.

Capacidad de Aprendizaje Continuo: Promocién de una
mentalidad de aprendizaje continuo para mantenerse al dia

con las nuevas tecnologias y tendencias en el mundo digital.

Estas habilidades técnicas y blandas son fundamentales para el éxito

de una microempresa restaurantera en un entorno cada vez mas

digitalizado y competitivo. La capacitacion adecuada puede ayudar a

los participantes a desarrollar estas habilidades y aplicarlas de manera

efectiva en su negocio.

b. Procedimientos a aprender:
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En la capacitacion sobre el uso de herramientas digitales para

microempresas restauranteras, los adquiriran procesos que les

ayudaran a mejorar su comunicacion interna y externa, asi como a

optimizar sus operaciones comerciales. Se pretende desarrollar los

siguientes procesos durante esta capacitacion:

Gestion de Redes Sociales:
Estrategias para la creacién y publicacion de contenido en
plataformas de redes sociales (Facebook, Instagram, Twitter, etc.)

para promocionar el restaurante y atraer clientes.

Respuesta a Comentarios y Resefas:
Monitorear y responder a comentarios y resefias en linea de clientes

en plataformas como Google My Business.

Seguridad de la Informacion:
Entrenamiento en practicas de seguridad de la informacién para
proteger los datos confidenciales del restaurante durante las

comunicaciones en linea.

Al capacitar a los propietarios de microempresas restauranteras en

estos procesos, se puede mejorar significativamente la eficiencia

operativa y la calidad de la comunicacion, lo que contribuye al éxito

general del negocio.

3. Plan de capacitacion.

Fecha de
capacitacion:

La
capacitacion

Objetivo de la Capacitacion: Participantes:

Los participantes adquiriran los conocimientos  Propietarios
necesarios para aprovechar de manera eficiente y/o
las

redes sociales como herramienta de responsables
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se realiza de Comunicacion Integrada en Marketing (CIM). de

acuerdo al microempresas
ritmo de restauranteras
cada en Puebla.
cursante.

Lugar de Conocimientos:
capacitacion: Emplear herramientas CIM de forma optima. Asimismo, el
participante estara en condiciones de disefar e implementar una
Online. campafna de Comunicacion Integrada en Marketing.
Habilidades:

Disefiar y ejecutar estrategias CIM. Ademas, sera capaz de
desarrollar contenido propio, asi como evaluar la efectividad de los
esfuerzos realizados.
Actitudes y/o valores:

La capacitacion proporcionara conocimiento técnico y potenciara
la proactividad y dinamismo en la planeacion, ejecucion y
evaluacion de planes de CIM.

Beneficios especificos:

Propiciar el desarrollo de microempresarios con cualidades idoneas para el
desarrollo, implementacion y evaluacién de planes de Comunicacion Integrada en
Marketing en beneficio de su negocio.

Temario:
1. Introduccién a la Comunicacién Integrada en Marketing.
a. Comunicacion Integrada en Marketing.
b. Digitalizacion de la comunicacion motivada por la pandemia por Covid
19.
2. Sector restaurantero local.
a. Contexto de las microempresas restauranteras a nivel municipal.
b. Oportunidades y obstaculos para las microempresas restauranteras en
Puebla.
c. Repercursion de la pandemia por Covid 19 al sector restaurantero.
3. Introduccion a Redes Sociales*
a. Visién general de plataformas relevantes para restaurantes.
b. Importancia de las redes sociales en el ambito restaurantero.
i. Panorama general de las herramientas digitales mas relevantes

para microempresas restauranteras.
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ii. Casos de éxito en el uso de herramientas digitales en el sector.
4. Marketing Digital para Restaurantes

a. Estrategias de marketing digital adaptadas a microempresas
restauranteras.

b. Uso de redes sociales (Facebook, Instagram, Twitter, etc.) para
promocionar el restaurante y atraer clientes.

c. Creacion de contenido atractivo: fotos, videos, mediante el empleo de
Canva.

d. Publicidad en linea: conceptos basicos y mejores practicas.

e. Creacion de anuncios efectivos con bajo presupuesto.

5. Plataformas Especificas*

a. Profundizacion en el uso de Facebook e Instagram.

b. Introduccion a plataformas emergentes como TikTok para promocion.

c. Introduccion a plataformas asociadas a la distribucién o entrega a
domicilio: Didi Food, Uber Eats y Rappi.

d. Presentacion de Google My Business y ficha de identificacién en Google
Maps.

6. Gestion de Comentarios y Resenas*
a. Estrategias para manejar comentarios positivos y negativos.
b. Importancia de responder rapidamente y de manera efectiva.
7. Analitica y Medicion de Resultados*
a. Uso de herramientas analiticas integradas en las plataformas.
b. Interpretacién de métricas y ajuste de estrategias.
8. Seguridad, Legalidad y Etica en Redes Sociales*

a. Conocimiento de normativas locales para publicidad en redes sociales.

b. Etica en la gestidn de perfiles empresariales.

c. Prevencion de ciberataques y fraudes en linea.

d. Cumplimiento de normativas de proteccion de datos (GDPR, Ley de
Protecciéon de Datos Personales en Posesion de Particulares en México,
etc.).

e. Practicas recomendadas para garantizar la seguridad en el uso de

herramientas digitales.
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Programa de Trabajo

Tema Dinamica de ensefanza
Tema 1: Introduccién a la Comunicacion El cursante tendra
Integrada en Marketing. acceso a material

Subtemas:

audiovisual con la

explicacion del tema.

- Comunicacion Integrada en Marketing.

- Digitalizacion de la comunicacion

motivada por la pandemia por Covid

19.
Tema 2: Sector restaurantero local. El cursante tendra
acceso a material
Subtemas: audiovisual con la

explicacion del tema.

- Contexto de las microempresas

restauranteras a nivel municipal.

- Oportunidades y obstaculos para las

microempresas restauranteras en

Puebla.

- Repercusién de la pandemia por Covid 19

al sector restaurantero.

Tema 3: Introduccién a Redes Sociales. El cursante tendra

Subtemas:

acceso a material
audiovisual con la

explicacion del tema.

- Visién general de plataformas

relevantes para restaurantes.

- Importancia de las redes sociales en el

ambito restaurantero.

o

Panorama general de las
herramientas digitales mas
relevantes para microempresas

restauranteras.

Técnica de
ensefanza:
Exposicion del tema

por parte del

instructor.

Exposicién del tema
por parte del

instructor.

Exposicién del tema
por parte del

instructor.
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o Casos de éxito en el uso de
herramientas digitales en el

sector.

Tema 4: Marketing Digital para

Restaurantes

Subtemas:

Estrategias de marketing digital
adaptadas a microempresas
restauranteras.

Uso de redes sociales (Facebook,
Instagram, Twitter, etc.) para
promocionar el restaurante y atraer
clientes.

Creacion de contenido atractivo: fotos,
videos, mediante el empleo de Canva.
Publicidad en linea: conceptos basicos
y mejores practicas.

Creacion de anuncios efectivos con

bajo presupuesto.

Tema 5: Plataformas Especificas.

Subtemas:

Profundizacién en el uso de Facebook
e Instagram.

Introduccién a plataformas emergentes
como TikTok para promocion.
Introduccién a plataformas asociadas a
la distribucion o entrega a domicilio:
Didi Food, Uber Eats y Rappi.
Presentacion de Google My Business y

ficha de identificacién en Google Maps.

El cursante tendra
acceso a material
audiovisual con la

explicacion del tema.

El cursante tendra
acceso a material
audiovisual con la

explicacion del tema.

Exposicion del tema
por parte del

instructor.

Exposicién del tema
por parte del

instructor.
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Tema 6: Gestion de Comentarios y

Resenas.

Subtemas:

- Estrategias para manejar comentarios
positivos y negativos.

- Importancia de responder rapidamente

y de manera efectiva.

Tema 7: Analitica y medicion de resultados.

Subtemas:

- Uso de herramientas analiticas
integradas en las plataformas.

- Interpretacion de métricas y ajuste de

estrategias.

Tema 8: Seguridad, Legalidad y Etica en

Redes Sociales.

Subtemas:

- Conocimiento de normativas locales
para publicidad en redes sociales.

- Etica en la gestion de perfiles
empresariales.

- Prevencion de ciberataques y fraudes
en linea.

- Cumplimiento de normativas de
proteccion de datos (Ley de Proteccién
de Datos Personales en Posesion de
Particulares en México.).

- Practicas recomendadas para
garantizar la seguridad en el uso de

herramientas digitales.

El cursante tendra Exposicién del tema
acceso a material por parte del
audiovisual con la instructor.

explicacion del tema.

El cursante tendra Exposicién del tema
acceso a material por parte del
audiovisual con la instructor.

explicacion del tema.

El cursante tendra Exposicién del tema
acceso a material por parte del
audiovisual con la instructor.

explicacion del tema.
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CONCLUSIONES

La sociedad experimenta cambios constantes. Uno de ellos fue la aceleracion
en la incorporacion de herramientas de comunicacion digital durante la pandemia
por Covid 19. No solo acort6 distancias entre familias, también represent6 una serie

de beneficios para las empresas.

Como analizamos en la primera parte de este trabajo, las organizaciones han
modificado el modo de comunicarse. Esto involucra la comunicacion interna y
externa. Este trabajo se concentré en el estudio de esta ultima con relacion a los
beneficios que representd para las microempresas restauranteras un esfuerzo a

favor de mantener su operacion durante la contingencia sanitaria.

Ahora bien, dado que se trabajoé con un fin para comercializar el servicio que
estas microempresas ofrecen, la Comunicacién Integrada en Marketing permite
integrar la perspectiva de la comunicaciéon sumada con lo mercadolégico. Es decir,
permite crear una simbiosis entre buenas practicas para comunicarse y, sobre todo

brindar una orientacion hacia la generacion de ingresos mediante las ventas.

También, se investigo el contexto enfrentado por las microempresas durante
el periodo comprendido por la pandemia por Covid 19 que inicié a nivel mundial
durante diciembre de 2019 y el decreto de su fin en mayo de 2023. Este periodo
represento el cierre de aproximadamente 1.6 millones de negocios en nuestro pais
entre octubre de 2020 y julio del ano siguiente, de acuerdo con las cifras

presentadas por el INEGI.

Entre los motivos que encauzaron al cierre de tales negocios y, en concreto,
de las empresas restauranteras, fueron las medidas de contencion para evitar la
propagacion del virus Covid 19. De tal modo, el distanciamiento social provocé una
caida drastica en el ingreso de los micro restaurantes por falta de clientes que solian

ser atendidos cara a cara.
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Por otra parte, durante el periodo pandémico, empresas dedicadas a la venta
en linea experimentaron un alto crecimiento. Esta tendencia presentada en las
grandes empresas comenzo a ser replicada por Mipymes. Ademas, incorporaron
sus establecimientos a sistemas de distribucion a domicilio mediante aplicaciones

digitales.

Para identificar las practicas adoptadas durante este periodo, se desarrolld
un instrumento de evaluacion. Con él, se identificd y diagnosticé qué medidas fueron
implementadas por las microempresas restauranteras del centro de Puebla durante
este periodo. Para ello, el instrumento se aplic6 en 46 microempresas de esta

naturaleza durante noviembre de 2023.

El resultado mostré una clara tendencia positiva al uso de estas
herramientas. Sin embargo, también fueron identificados algunos impedimentos
para el aprovechamiento optimo de las herramientas digitales para orientar su uso

a los fines establecidos por la Comunicacion Integrada en Marketing.

Para ello, fue desarrollada una propuesta de plan de capacitacion a fin de
reducir esta brecha existente y alentar a profundizar y especializar el conocimiento

que se tiene sobre herramientas digitales que son gratuitas y de facil alcance.

En esta herramienta, se aborda el contexto de las microempresas
restauranteras en el centro de Puebla. Posteriormente, se mencionan las
herramientas de principal uso y mayor alcance, por tanto, mas efectivas para el

publico a quienes se dirigen este tipo de unidades econdmicas.
Lo anterior, se desarrolld en funcion de las acciones que fueron identificadas

como emprendidas durante el periodo pandémico mediante el instrumento aplicado.

Ademas, como se menciona en la hipotesis de este trabajo, se traté de esfuerzos
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que brindaron soporte a las organizaciones con el fin de mantenerlas operando y

garantizar su permanencia pese a los obstaculos ambientales.

A modo de conclusion, este trabajo permitié explorar cémo se ha apropiado
en las microempresas restauranteras poblanas la mega tendencia hacia la
digitalizacién. Como se menciondé anteriormente, la pandemia por Covid 19 fungio
como catalizador de un proceso que venia desarrollandose con antelacion. Pero,
ante las medidas de distanciamiento social, las organizaciones se enfrentaron a un

reto que implico la adaptacion a la llamada nueva realidad.

Si bien, México aun no alcanza los indices de digitalizacion y de cobertura de
red de internet en comparacion con otros paises -como ocurre con otros paises
miembros de la OCDE-, si es visible el camino a favor de incrementar dichas tasas
de cobertura. Por tanto, este trabajo muestra como ha penetrado esta mega
tendencia en microempresas. Lo anterior resulta relevante pues, tras revisar el
estado de arte para este trabajo, se detect6 la insuficiencia de material de consulta
donde la unidad de estudio sea una microempresa. Por tanto, con este estudio se

aporté también al conocimiento sobre las tendencias en estas organizaciones.

En segundo lugar, este trabajo brinda un resultado positivo respecto a la
hipétesis planteada. Es decir, permite identificar que las microempresas
restauranteras de Puebla consiguieron adaptarse a la identificada como nueva
realidad. Este nuevo contexto supuso a nivel global nuevas maneras de
relacionarnos, lo cual generd repercusiones en la actividad comercial de las

empresas a nivel mundial, sin distinguir el tamafio o giro.

Ahora bien, el impacto operé de manera distinta para cada organizacion de
acuerdo con sus alcances, oportunidades y fortalezas. Ello permitié la adaptacion a
ese contexto e, incluso, mantener determinadas practicas hoy en dia. Dentro de
esta gama de opciones, las herramientas digitales fueron un factor a favor de este

objetivo.
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Ahora bien, la asociacion entre herramientas digitales y Comunicacion
Integrada en Marketing, concepto desconocido por los usuarios de las herramientas,
mostré correlacion con los efectos para los cuales fueron empleadas las redes
sociodigitales. Es decir, se recurrio a ellas sin conocimiento previo sobre la
potencialidad del uso estratégico y de gestion de los canales que supone el

desarrollo de una estrategia CIM.

Sin embargo, el estudio muestra que no fue totalmente necesario este
conocimiento para lograr el objetivo de permanencia de las organizaciones. Esto
representa una oportunidad para mejorar los esfuerzos realizados hasta el dia de

hoy.

Finalmente, se destaca nuevamente la necesidad de generar mas
investigacion que forje las vias a la profesionalizacién de las microempresas. Son
el sector mas numeroso en el pais y también presenta los niveles mas bajos de

profesionalizacién en su interior.

Con el desarrollo de investigacion y creacion de nuevas herramientas
disponibles que favorezcan su desarrollo, podrian generarse proyectos mas sélidos
y con mayores posibilidades de crecimiento. Como consecuencia, podrian
generarse mayores fuentes de empleo formal en beneficio de la poblacién

mexicana.
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ANEXOS
I. INSTRUMENTO

Encuesta de evaluacion sobre desempefio de empresas restauranteras durante la pandemia por

Covid 19 con relaciona su adopcion de herramientas de comunicacion/marketing digital.

Obijetivo de la encuesta:

Investigar y analizar el impacto de la pandemia por COVID-19 en las estrategias de marketing y
comunicacion implementadas por restaurantes ubicados en la zona centro de Puebla. Lo anterior con
el fin de entender como han adaptado sus practicas para enfrentar los desafios surgidos durante este
periodo, asi como identificar las lecciones aprendidas y las perspectivas de futuro en el ambito de la
promocion

y visibilidad de sus negocios.

Instrucciones:

Responda las siguientes preguntas segun corresponda.

Microempresa durante la pandemia.

1. Por favor, sefiale a continuacion la red social donde cuente con algun perfil o pagina referente
a su negocio.

Selecciona todos los que correspondan.

Facebook
Instagram

X (Antes Twitter)
Tik Tok

Sitio

Web

Otro
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2. ¢ En gqué medida considera que el uso de medios digitales empleados atrajo nuevos clientes
a su microempresa durante la crisis sanitaria?

Marca solo un évalo.

Minima Méxima atraccion
atraccion
3. ¢,Como calificaria la efectividad de su canal digital para informar a los clientes sobre cambios

en el menu, horarios o medidas de seguridad?

Marca solo un évalo.

Nada efectivo Totalmente efectivo
4 ¢, Cudles fueron los principales desafios que enfrentd al adoptar medios digitales durante la
pandemia?

Selecciona todos los que correspondan.

Falta de conocimientos digitales

Conectividad limitada

Costos asociados a la implementacion

Resistencia al cambio en mi equipo

Adaptacion del negocio a las nuevas necesidades del cliente
Dificultad para implementar entregas a

domicilio

5. ¢ En gué medida se adapt6 a las tendencias digitales emergentes en la industria alimentaria
durante el COVID-19?

Marca solo un évalo.
1 2 3 4 5
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Poca Maxima adaptacion
¢ Usted o su personal contd con capacitacion para el manejo de medios digitales?

6.
Marca solo un 6valo.
Si
N

0
¢, Considera que las estrategias digitales adoptadas durante la pandemia han influido

7.
positivamente en su negocio a largo plazo?

Marca solo un évalo.

1 2 3 4 5
Impacto Impacto total
nulo

8. ¢ Definié algun objetivo para el empleo de su canal digital?

Marca solo un évalo.
Si
N

(0]

Empleo de herramientas digitales.

9. ¢, Como calificaria la eficacia de la implementacion de servicios de entrega a domicilio y/o
para llevar mediante plataformas digitales (Uber eats, Rappi, Didi Food u otro)?

Marca solo un évalo.
2 3 4 5

1
Nada eficaz No implementé
10. ¢ Experimentd un aumento significativo en ventas tras el uso de aplicaciones de entrega de
alimentos?
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Marca solo un évalo.

Sin impacto /
No implementé Impacto total

11. ¢ Qué tan beneficiosos fueron los programas de lealtad digital o descuentos exclusivos para
clientes en linea?

Marca solo un évalo.

Sin impacto /
No implementé Impacto total

12.  ¢Cdmo manej6 las resefias y la retroalimentacion en linea durante este periodo?
Marca solo un évalo.
Monitoreo permanente
Respuesta rapida a nuevos comentarios
Recibi capacitacion para responder a las resefias
Impulsé a los clientes a dejar sus resefias

Si la opinién era mala, me comunicaba con el cliente para identificar la mejor via para
mejorar

No recibimos opiniones de los clientes

13. ¢ Qué tan efectivo fue el empleo de WhatsApp Business para mantener a sus clientes
informados sobre su negocio?

Marca solo un évalo.

1 2 3 4 5
Nada efectiva /
No empleé Totalmente efectiva
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14. ¢ Qué tan efectivo fue adoptar sistemas de reservas en linea para gestionar la capacidad de
operacion y garantizar el distanciamiento social?

Marca solo un évalo.

Nada efectiva /
No empleé Totalmente efectiva

15. ¢ Qué tan efectivas fueron las encuestas en linea para recopilar comentarios y mejorar la
experiencia del cliente?

Marca solo un évalo.

Nada efectiva /
No empleé Totalmente efectiva

Microempresa en la actualidad.

16. ¢ Considera que su microempresa adoptd cambios en la administracion de sus actividades
y recursos tras la implementacién de canales digitales?

Marca solo un évalo.

Cambios nulos Cambios totalmente significativos

17.  ¢Engué medida el uso de canales digitales durante la pandemia ha contribuido al éxito
continuo de su negocio?

Marca solo un évalo.

Nula Contribucion total
contribucion
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18.  ¢Engué medida la retroalimentacion y comentarios de los clientes recopilados a través de
plataformas digitales han influido en la toma de decisiones en su empresa?

Marca solo un évalo.

Nula influencia Influencia total
No recibimos

19. ¢ Cuales fueron los principales beneficios que obtuvieron de la implementacion de canales
digitales en términos de retencién de clientes? P uede seleccionar mas de una opcion.

Selecciona todos los que correspondan.

a. Aumento en la fidelidad del cliente.

b. Mayor participacion y compromiso en redes sociales.

¢. Incremento en la frecuencia de visitas de clientes habituales.

d. Captacion de nuevos clientes a través de campanias especificas.

e. Mejora en la personalizacion de ofertas y promociones.

f. Mayor efectividad en la comunicacion de eventos y promociones.

g. Mejor gestién de programas de lealtad digital.

h. Optimizacién en la segmentacion de audiencia para campafias dirigidas.
i. Mayor satisfaccion del cliente debido a una mejor experiencia digital.

j. Incremento en las resefias positivas en linea.

Otro:
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20.  ¢Cuéles considera que son los mayores desafios en la implementacion y
mantenimiento de estrategias digitales post-pandemia?

Selecciona todos los que correspondan.

k. Aumento de la competencia digital con otros restaurantes.

I. Manejo de resefias y reputacion en plataformas digitales.

m. Adaptacion a cambios en las preferencias del cliente en linea.

n. Garantizar la seguridad y privacidad de la informacion del cliente.

o. Afrontar los costos asociados con la publicidad en linea.

p. Mantenimiento de tecnologia y plataformas digitales actualizadas.

g. Dificultades en la integracion de sistemas y tecnologias.

r. Capacitacion continua del personal en el uso de nuevas tecnologias.
s. Adaptacion a las rapidas evoluciones tecnoldgicas en marketing digital.
t. Evaluar y medir el retorno de inversion de las estrategias digitales.

Otro:

21.  ¢Enqué porcentaje incrementaron sus clientes atendidos fisicamente?

Marca solo un évalo.

0% 100
22.  ¢En qué porcentaje incrementaron sus clientes atendidos mediante herramientas
digitales (WhatsApp, Facebook, Instagram)?

Marca solo un évalo.

0% 100

iMuchas gracias por responder este cuestionario!
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Sus respuestas apoyan el desarrollo de una investigacion que nos ayudara a
comprender de mejor manera como la Comunicacion Integrada en Marketing puede
ayudar a microempresas como la suya a continuar creciendo.

Si tiene alguna duda o le gustaria conocer mas sobre el tema, podra hacerlo
escribiendo al siguiente correo: 022mgo0005@viep.com.mx
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Il. MATRIZ DE CONSISTENCIA

Titulo de tesis: Supervivencia de Microempresas Restauranteras del Centro de
Puebla durante la pandemia por Covid-19 como consecuencia de la implementacion

de Comunicacion Integrada en Marketing.

Variable e indicadores

Problemas

Objetivos

Hipotesis

Metodologia

Variable
Independiente:
Aplicacion de la accion
de Comunicacién
Integrada en Marketing,
con la incorporacién del
uso de herramientas

digitales

Problema Principal:
¢Qué acciones de
Comunicacién
Integrada en
Marketing (CIM)
fueron emprendidas
por microempresas
restauranteras del
centro de Puebla
como consecuencia
la pandemia por
Covid-19 que
aportaron a la

permanencia de

Objetivo general:
Identificar acciones de
Comunicacién
Integrada en
Marketing (CIM)
emprendidas por
microempresas
restauranteras del
centro de Puebla
como consecuencia la
pandemia por Covid-
19 que contribuyeron

a su permanencia.

estas?
Dimensiones: Problemas Objetivos especificos
1. Uso de herramientas | Secundarios: 1. Analizar los

digitales.

2. Obstaculos en la
aplicacion.

3. Tendencias digitales.
4. Conocimiento sobre
el uso de herramientas
digiales.

1. ¢ Cémo se define la
comunicacion,
marketing digital y la
comunicacion
integrada en

marketing?

conceptos base del
trabajo de

investigacion.

Variable Dependiente:
Permanencia de las
microempresas
restauranteras del
centro de Puebla que
fueron afectadas por la

pandemia por Covid-19.

2. iCudles el
contexto enfrentado
por las
microempresas
restauranteras
generado a raiz de la
pandemia por Covid-
19?

2. Contextualizar a las
microempresas

restauranteras en
Puebla

durante vy

México vy
antes,
después de la
pandemia por Covid-
19.

Dimensiones:

1. Atraccion de clientes.
2.Comunicacion efectival

con clientes.

3. Permanencia al
mediano y largo plazo.

4. Modificacion en|
procesos internos y/o

administracion.

3. (Cémo debe estar
integrada la
metodologia
pertinente para
cumplir con el

objetivo principal?

3. Definir, aplicar y
evaluar el o los
instrumentos de
medicién que
permitan evaluar la
muestra seleccionada,

asi como presentar

La aplicacion de la accion
de Comunicacién
Integrada en Marketing,
con la incorporacion del
uso de herramientas
digitales, contribuy6 a la
permanencia de las
microempresas
restauranteras del centro
de Puebla que fueron
afectadas por la pandemia
por Covid-19.

Enfoque de
investigacion:

Enfoque mixto.

Nivel de
investigacion:
Basico.

Tipo de
investigacion:

Descriptiva.

Método:
Inductivo -Deductivo.
Técnicas: De campo

y documental.

Instrumentos:

Encuesta.
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los resultados de su

aplicacion.

Disefio: No
experimental, de
campo, transversal.
Poblacién: 140
Muestra: 46

Fuente: Elaboracion propia (2024).
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