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RESUMEN

En este articulo se analizan, a través de una revision exhaustiva de la literatura, los
conceptosy el modelo que servirdnde apoyo paraelaborar un planestratégico parala
atenciéndel consumidor 4.0delas mipymesdelsector restaurantero; el cual hariaposible
atender aestetipode consumidor que generalmente no es conocido por los directivos
delasmipymesyconellose asegurariasu permanenciaenelmercado.Elestudiose basé
enelenfoque cualitativo; laconceptualizaciénde consumidor 4.0 corresponde a Philip
Kotler.Serevisaronmas de 60 documentos,se observd que los estudios se encuentranen
nivelteoria,y se concluyé que el consumidor 4.0 es aquel que participadeformaactivaen
lasredessociales,buscandoel contactodigital, fisicoy personalizadoconlasempresase
intercambiandoopiniones conotros clientes, realizando compras en cualquier momento
y lugar. Suidentificacién generanuevas herramientas.

PALABRAS CLAVE: consumidor4.0,redes sociales,opiniones,atencién personalizada.

ABSTRACT

Thiscurrentdocument had asagoaltodoanexhaustivereview of the literature context
to frame the model and the concepts that will help in the design of a strategic planin
attentiontothe consumer 4.0 of mipymesinthe food business whichwould make possible
takingcare of this type of consumer sofar unknownuntilnowand tostablishthe longness
of mipymes in the market. This research was based on the quality target, the concept
of the consumer 4.0 belongs to Philip Kotler. More than 50 research documents were
reviewed where was possible to note that those documents were only intheory mode.
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Insummary, consumer 4.0 is the one that their primary functionisto be active in social
mediatryingtogetthedigital and customized attention of the companies, sharing points
of viewwith other customers, buyingin every time.

KEYWORDS: customer 4.0, social media, opinions, unique customer experience.

1.INTRODUCCION

Laindustriarestauranteraocupael segundolugardentrodelasempresasque producen
empleoenMéxico,deacuerdoconlaSecretariadel Turismo(2019) aportael 15.3%del PIB
turisticoyel 1.3% del PIB nacional,lo anterior lacolocacomounodelos elementos clave
enlaeconomiadel pais. El sector restauranteroes muy atractivodebido alasutilidades
que produce, por ello muchos empresarios desean participar en él, convirtiéndose en
unmercado competitivoenelquelasempresas queloconformanrequierendesarrollar
caracteristicas que lasdistingan.

Prestaratencional panoramaexternosevuelveindispensable paraquelasorganizaciones
aseguren su permanencia en el mercado, forzandolas a encontrar nuevas estrategias,
desarrollar nuevas ventajas competitivas y ofrecer medios digitales para acercar los
productos alos consumidores.

Durante la pandemia se gestaron cambios importantes, uno de ellos fue que los
consumidores empezaron a utilizar medios digitales con mayor frecuencia, muchas
mipymes no estaban preparadas paralaadaptacion, porquelosdirectivos generalmente
no fijan objetivos basados en la globalizacion; al respecto, Valdés y Sdnchez (2012)
sostienen que su gestidn esta orientada en la supervivencia sin considerar factores
externos.Deacuerdoconel INEGI(2021),las mipymes conformanel 96%delaindustria
restaurantera, es decir, son el soporte de este sector, por lo que procurar su desarrollo
esvital parael pais.

2.DESARROLLO

Es preponderante que las mipymes actualicen los procesos de atencién al consumidor,
enespecial alconsumidor 4.0; Kotler et al. (2022) define aeste consumidor como aquel
gue participadeformaactivaenlasredessociales,buscando el contactodigital, fisicoy
personalizado conlasempresas eintercambiando opiniones conotrosclientes,compra
encualquier momentoy encualquier lugar, mientras mas social es en medios digitales,
mayor eseldeseode obtener unaexperienciaindividualizada. Esta caracteristicavaen
aumento, ocasionado por laglobalizaciény recientemente por una pandemia.

Sepodriapensarquelosconsumidores através de mediosdigitales sonusuarios jévenes,
sinembargo, datos obtenidos de la Asociacion Mexicana de Internet (AMIPCI,2019)
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muestran que en México hay 83 millones de usuarios, cada 8 de 10 adultos han hecho
una compra en linea en el tltimo ano y 7 de cada 10 en los ultimos 3 meses. Statista
(2022) sefnala que la principal categoria de compra en linea ha sido comida a domicilio,
los adultos que se encuentran entre los 25-34 aflos que compraron algun producto en
linearepresentan el 32%, de 35-44 el 30% y solamente el 11% pertenece al rango de
edad de 18-24 anos. Con lo cual se detecta una oportunidad potencial en la que los
directivosdelas MIPYMES podrianestablecer estrategias mas especificas paraatender
alconsumidor 4.0.

Algunas mipymes estan implementado el servicio a domicilio para brindar atencién
al consumidor 4.0, por lo que se vuelve imperante para todas las demas ajustar sus
estrategiasaunnuevoescenario,endondelaatenciondebeserintegral,considerando
aunnuevosegmentoquerepresentalaoportunidad decrecer,aumentarsusingresosy
seguir en operacion, contribuyendo asi al desarrollo de laeconomialocal.

Esrelevante mencionar que elusode mediosdigitales paralaatenciénal consumidor 4.0
permite lareduccion de tiempo de respuesta por parte de las mipymes. En el presente
documentoseanalizaransolamente mediosdigitales gratuitos debidoaque nogeneran
gastos adicionales. Para que sea posible disenar un plan estratégico para atender al
consumidor 4.0sedeberecopilarlainformacion que esclarezcacuales sonloselementos
quedebenincluirse.

2.1. ADMINISTRACION ESTRATEGICA
DeacuerdoconTorres(2014)laadministracionestratégicaesunasecuenciade pasosque
creannuevos caminos paralasorganizaciones atravésde planear,implementar, ejecutar
y medir los resultados para poder decidir de manera anticipadatodo lo concerniente a
laevolucion,desarrollo o cese de operaciones delasempresas.

Figura 1. Procesodelaadministraciénestratégica

Fijar
objetivos
Disefode
estrategia

Fuente: adaptado de Mercadotecnia (p.251) por L.Fischery J. Espejo, 2015, Mc Graw Hill
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Como primer paso es necesarioque losdirectivos elaborenundiagnésticodel ambiente
internoy externodelacompaniabasadosenlaherramientaFODA,quelesdéunaclara
perspectiva para que sea posible formular la vision, misién y valores de la empresa,
a continuacion es preciso realizar la planeacion a través de fijar metas alcanzables
estableciendo objetivos a corto, mediano y largo plazos; se deberan disenar las
estrategiasde acuerdoconlosresultadosdel diagnostico previo, paradespués proceder
asuimplementacion, la cual se supervisardy evaluara para su debido control, todala
informacionrecabadaservirapararealizar unaretroalimentacion parahacer los ajustes
pertinentes paraque lacompania alcance el éxito.

2.1.1.PLANEACION ESTRATEGICA

“La planeacion le da sentido de direcciéon a la organizacion, reduce laincertidumbre,
visualiza los cambios y facilita el control” (Gallardo, 2012, p. 9). De acuerdo con el
diccionario de la Real Academia Espanola (2022) planeacién es la elaboracién de un
escritoenelquesumariamente se precisan losdetalles pararealizar unaobra.

Luna (2014) menciona tres tipos de planeacion: la estratégica, tactica y operativa,
la planeacién estratégica se emplea para preparar a los directivos en cuanto a las
contingencias y tomar decisiones acertadas contando con los recursos necesarios,
abarcaacciones amedianoy largo plazos. La planeacion tactica se formula en mandos
medios, generalmente enlosdepartamentos,se haceacortoy mediano plazostomando
comoreferencialaplaneacionestratégica; por ultimo, laplaneaciénoperativaeslaque
incluye la asignacion de actividades inmediatas a personal de menor rango jerarquico,
es contenidadentrode los otros dos tipos de planeacion.

Silos directivos de las mipymes no consideran larelacién que debe haber entre estos
tipos de planeacidn, se cometeran errores que no permitiran que la empresa cumpla
con los objetivos generales. La planeacién estratégica es de gran utilidad para mejorar
los indicadores de desempefio de laempresa, asimismo, facilita el analisis de aspectos
relevantesylatomadedecisionesensituaciones que requierenadaptacion,esde apoyo
paraconseguir que cadaareadelaorganizacionfuncione adecuadamente paracumplir
el objetivo general (Robbinsy Coulter,2010).

Reyes(2012) afirmaqueesunprocesoenel queseelaboraunplande maneraformal que
seretroalimentaconstantemente conelfinde afrontarelentornoylograrlos objetivos
delaempresa. Por su parte, Fred (2013) consideraque esun procedimientoenel que se
eligelamejoropcionentrevariasalternativasdisponibles paracrearun planestratégico
gueinvolucrealos mercados, las politicas, acciones especificasy procesos de laempresa.
Encuantoaladefinicionde estrategia, Hernandezy Rodriguez (2011) sefialanqueesla
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guiaprincipalquedirige las accionesydecisionesdiariasdelasorganizaciones,aniveles
directivoyadministrativo, parallegarasusobjetivosalargo plazo; esflexible,se adapta
a su entorno. Se distingue de un plan de operacion porque este no cambia, se utiliza
frecuentemente enareasde producciény contabilidad,que porlogeneral norequieren
ajustes continuos.

Martinez y Milla (2012) sefnalan que existen cuatro tipos de estrategias que surgen a
travésdelaimplementaciondeunaherramientadeanalisis; las estrategias ofensivasson
aquellas queresultanderelacionarlasfortalezas conlasoportunidades, las defensivas
son las que se obtienen de las fortalezas y las amenazas, las de reorientacion surgen
al utilizar una oportunidad para convertir en ventaja competitiva una debilidad y por
ultimo, las estrategias de supervivenciaque se generan al combinar las debilidades con
lasamenazas.

Es preponderante que se efectle un analisis exhaustivo de la situacién que se esta
presentando parapoder determinar cual seralaestrategiamas adecuada parahacerle
frente, reduciendo asila posibilidad de fracaso.

2.2. ATENCION ALCLIENTE

Segun Villa(2014) unusuario esuna personaque buscalasatisfaccion de unanecesidad
odeseo, paraello solicitalos servicios de una organizacion o profesionista; si se dirige
aunaempresa privadase le [lama cliente o consumidor. De acuerdo con Arizay Ariza
(2015) el consumidor es quien desea satisfacer una o varias necesidades adquiriendo
unservicioobien.

DeacuerdoconAndrés (2008) las expectativas sonideas preconcebidas de un producto
oservicioque un consumidor considera para evaluar si su necesidad hasido cubiertao
no,y dependerade tres situaciones: a) nimero limitado de expectativas, b) producto o
servicioacorde conlasexpectativasyc)toleranciarespectoalaexpectativayelresultado.
Arizay Ariza (2015) definen la atencion al cliente como el conjunto de actuaciones
mediante las cuales una empresa gestiona la relacion con sus clientes actuales o
potenciales, antes, durante y después del proceso de compra buscando satisfacer sus
necesidades por completo.

Elconceptode atenciénal cliente haevolucionado con el tiempo, antes se consideraba
como calidad en el servicio Unicamente al producto, si dicho producto satisfacia los

controles de calidad con especificaciones técnicas se daba por hecho que se satisfacia
al consumidor (Villa,2014).
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Elusodel internet ha evolucionado con el paso del tiempo, lo que ha hecho necesario
adaptar los modelos de atencioén al cliente, los modelos tradicionales estan siendo
cuestionados, hay nuevas corrientes al respecto, yaque el cliente se hatransformado, lo
guehaceindispensable que las organizaciones adapten su proceso utilizando tecnologia
de acuerdo consugiro (Méndez, 2019).

En el caso de las mipymes no se debe malinterpretar esta necesaria adaptacion al
consumidor4.0comounatransformaciéntotal;enel planodelarealidad, muchasveces
estas empresas no cuentan con los recursos necesarios para implementar tecnologia
de punta, pero pueden hacer modificaciones sencillas que haran surgir estrategias para
generarunnuevo tipode atenciénalcliente.

2.3.Evoluciéondel consumidor

De acuerdo con Lemarie (2003) la atencion al cliente se puede proporcionar viaonline
y offline. La atencion online es aquella que se proporciona mediante medios digitales,
es decir,cuando el consumidor los utiliza en cualquier momento durante el proceso de
compra,atencionofflineeslaquesebrindaentiendafisica,entrandoencontactodirecto
conelcliente.

Es preponderante adaptarse alos cambios que ocurren con el paso del tiempo, sobre
todo a aquellos que generan variaciones en el comportamiento de los consumidores,
esto,conelfinde poder establecer estrategias acordes altipodeclienteconelqueseva
atratar (Kotler,2022).

Figura 2 Evoluciondel consumidor
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Consumidor 3.0
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Consumidor 4.0
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* Comunicacion
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* Muy conectado
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* Con propodsito
social

Fuente: adaptado de Marketing total, ;qué es el marketing 4.0?, Cortés, 2017

Elclientedigitalesaquel quellevaacabocasitodosuprocesodecompraenredessociales;
esconocidocomo consumidor 2.0.Elconsumidor 4.0,es aquel que llevaacabo su proceso
de compratanto online como offline (Kotler,2022).
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Figura 3 Caracteristicas del consumidor 4.0

Fuente: adaptado de Marketing 4.0 (p. 33-44), por Kotleretal.,2022,LID

Tener claroel conceptode consumidor 4.0 es necesario paratododirectivooduenode
unamipyme,yaquesinolotieneclaro,seraimposibledisefar unplanestratégicoefectivo
qguecubralas necesidades dedicho consumidory que asegure su lealtad alaempresa.

2.4 Estrategias paralaatenciénal consumidor 4.0
Laestrategiaoperacionaleslaclaveentreelclienteyloselementosdeoperaciondentro
decualquierorganizacion,originalmente soncuatro areas: produccion, mercadotecnia,
recursos humanos,comprasydistribucion, esdecir, se cubrenlos puntos que tienenque
ver conel precio, calidad, necesidadesy entregadel servicio o producto (Wallace, 1995).
Normalmente, cuando los consumidores tienen malas experiencias con una marca o
empresa,de manerainmediatacomunican sumalestar oinsatisfaccionconlaspersonas
allegadasy conotros consumidores (Villa,2014).

Paraello, los directivos deben estar enfocados endesarrollar estrategias paramejorar
el servicio al cliente y retenerlo, reconociendo que cuando la estrategia no consigue
la fidelizacion, esta debe ajustarse. Para lo cual se deben invertir recursos en el
mantenimiento de las relaciones para evitar ladisminucion de las ventas; el trabajo en
equipo de los colaboradores de la compafhia juega un papel fundamental al respecto
(Alvarez,2014).

Alestablecer susestrategiasdentrodelaorganizacion,losdirectivos debenconsiderar
quelosclienteshancambiado,ahoraestan muyinformados,comunicadosy sobretodo
hiperconectados, de tal manera que si se les trata como objetos en el momento que
realizan lacompralonotarany esto ocasionara que en el futuro no deseen ser fieles a
lamarca, por lo que las estrategias para su atencion deben centrarse en la objetividad,
interésgenuinoenlasatisfaccionde sus necesidadesyenlaclaridadenlacomunicacién
conellos(Leyva,2016).
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Antesdepensarenunaestrategiade atenciénalclientesedebedesarrollarunaférmula
gue permita alaorganizacion competir con otras, definir sus objetivosy politicas para
poderimpactarenel procesode compradel consumidor (Porter,2010).Sise establecen
lasestrategias adecuadas,lasempresastienen mayor oportunidad de ser exitosas,cuando
lasestrategiaslogranquelosclientesvalorenalacompania, estacontinuaracreciendo;
que laexperienciade acercamiento seafavorable ocasionara que lacompraserepitay
laintenciénde abandonarlamarcaserapoco probable (Méndez,2019).

Parapoderformularlasestrategias adecuadasesrelevante que serealiceundiagnéstico
antes de empezar a formular estrategias para digitalizar a las mipymes (BID, 2020).
Aunado alo anterior, es relevante mencionar que dejar acargo de unintermediario el
procesoderecepcidéndel productopuedeterminarconlaimagendelamarcaquetanto
trabajo cuesta construir durante todo el proceso de atencién al consumidor (Adreu et
al.,2022).

Las empresas deben fijar estrategias que consideren el escenario de laviaonliney la
offline,asegurandose que esténbienintegrados. Enlaactualidad existendiversasformas
enlas que los consumidores esperan llevar su proceso de compra, pueden comprar en
lineay recogerlo en el negocio fisico, pueden comprarlo en el lugar y pedir que se lo
mandenasudomicilio,otraopciénessolicitarloenlinea,iraverloenel puntodeventay
regresar acasaparaterminarlacompraosencillamente hacertodoel procesodeforma
digital exclusivamente (Forbes, 2021).

Enlaépocaactual,existenvarias opciones paraqueelcliente externe suopiniénaotros
consumidores, si bien es cierto que larecomendacién de boca en boca que ha existido
durante muchos anos, en estos tiempos cobramayor relevanciadebido aquesetienen
al alcance foros, grupos, chats privados; por mencionar algunos espacios en donde
los clientes pueden compartir sus experiencias de compras, de tal manera que siuna
organizacidndeseatener éxito al utilizar sus estrategias requiere contemplar también
este forma de intercambio de informacion entre ellos (Reich, 2021). Las criticas dan
oportunidad de agradar al cliente, es el momento de convencerlo para que seafiel en
sus compras a través de mostrarle que su critica es relevante para laempresa (Fischer
et.al,2021).

2.5.PROCESO DE ATENCION AL CONSUMIDOR

Eldisenodel procesode atencidonal consumidor debe adaptarse conforme pasael tiempo,
silosdirectivos utilizanundisefoantiguo,es muy probable que no funcione puestoque
fue elaborado enotrascondicionesy estas, sonsensibles acambios atravésdel tiempo
(GinebrayArana1991).Enlafiguracincose muestraunapropuestadel procesode compra
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de envio adomicilio, considerando como primer paso el contacto através de cualquier
canal, cuidando en cada uno de los pasos el trato amable, honesto y ladetecciéonde las
necesidadesdel cliente,culminando conlaretroalimentacién postventa, esencial para
asegurarsede que el proceso se hayarealizado adecuadamente.

Figura4 Procesode atencional cliente através de un mediodigital

Proceso de atencion

Cliente elige
ABC
Tomar
m en ‘ orden y
medio digital pedir
direccién

4
-"-'—-

Nota. Adaptado de Marketing en Empresas de Servicios (p. 162), Andrés, 2008,

Alfaomega.

Enlas microempresas generalmente el duefio dirige laempresa de forma unilateral y
autocratica. Para poder aplicar una estrategia se requiere que el directivo sea flexible,
gue deje atras la postura de sentirse conocedor de todo, porque eso lo puede llevar a
tomar decisionessin conocer afondo suentorno,conloque se generaunobstaculopara
elcrecimientoalargo plazodelamicroempresa (Fischeretal.,2021).

Unamanerade generar confianza en el cliente es crear una paginaweb de calidad, que
pueda cumplir con las expectativas del usuario, que brinde sensacién de seguridad y
el consumidor desarrolle confianza en el uso de este canal (Aponte, 2015). Lo que esta
en boga es lacompra online, pero aun con los avances tecnoldgicos, las empresas no
estanexentasdelainteracciéon presencial, nidelasdiferentes formas que el consumidor
busca paralaadquisicion de productos o servicios,ambos fendmenos se dan porque el
consumidor busca laexperienciade compra (Escuelade Negocios de Barcelona,2018)

Enlafigura5se muestrael modelo que resulté delandlisis de laliteratura:
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Figura5

Escuch social
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3.CONCLUSION

Losdirectivosdelas mipymes deben ser conscientesdel entornoquelosrodeaparaque
seaposiblealcanzarlosobjetivosde laempresaatravésdelas estrategias adecuadas, es
decir,siselimitanaoperar conunenfoquedesupervivencia, el cierrede operaciones sera
inminente. Contemplar alconsumidor 4.0dentrode las estrategias organizacionaleses
unapiezafundamental en el éxito o fracaso de las mipymes.

Apartirdelandlisisdelarevisiondocumental se puede concluir que, hastael momento,
los resultados y hallazgos encontrados relacionados con el consumidor 4.0 todavia se
quedananivelteoria,hacenhincapié Unicamente ensusatisfaccion,intencionde compra
y construccion de relaciones con el cliente, por lo que existe un vacio en la literatura,
asicomo un area de oportunidad parala elaboracion de este estudio. Generar el plan
estratégico parala atencién del consumidor 4.0 de una mipyme representa el cambio
delenfoque de administracién empirica al de laadministracién estratégica, que puede
convertir las micro, pequenas y medianas empresas en sistemas mas organizados y
profesionales capacesde cubrirlasnecesidadesdel consumidor 4.0 viasonliney offline
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