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RESUMEN
En este artículo se analizan, a través de una revisión exhaustiva de la literatura, los 
conceptos y el modelo que servirán de apoyo para elaborar  un plan estratégico para la 
atención del consumidor 4.0 de las mipymes del sector restaurantero; el cual haría posible 
atender a este tipo de consumidor que generalmente no es conocido por los directivos 
de las mipymes y con ello se aseguraría su permanencia en el mercado. El estudio se basó 
en el enfoque cualitativo; la conceptualización de consumidor 4.0 corresponde a Philip 
Kotler. Se revisaron más de 60 documentos, se observó que los estudios se encuentran en 
nivel teoría, y se concluyó que el consumidor 4.0 es aquel que participa de forma activa en 
las redes sociales, buscando el contacto digital, físico y personalizado con las empresas e 
intercambiando opiniones con otros clientes, realizando compras en cualquier momento 
y lugar. Su identificación genera nuevas herramientas.

PALABRAS CLAVE: consumidor 4.0, redes sociales, opiniones, atención personalizada.

ABSTRACT
This current document had as a goal to do an exhaustive review of the literature context 
to frame the model and the concepts that will help in the design of a strategic plan in 
attention to the consumer 4.0 of mipymes in the food business which would make possible 
taking care of this type of consumer so far unknown until now and to stablish the 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 in theory mode. 
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In summary, consumer 4.0 is the one that their primary function is to be active in social 
media trying to get the digital and customized attention of the companies, sharing points 
of view with other customers, buying in every time.

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

1.INTRODUCCIÓN
La industria restaurantera ocupa el segundo lugar dentro de las empresas que producen 
empleo en México, de acuerdo con la Secretaría del Turismo (2019) aporta el 15.3% del PIB 
turístico y el 1.3% del PIB nacional, lo anterior la coloca como uno de los elementos clave 
en la economía del país. El sector restaurantero es muy atractivo debido a las utilidades 
que produce, por ello muchos empresarios desean participar en él, convirtiéndose en 
un mercado competitivo en el que las empresas que lo conforman requieren desarrollar 
características que las distingan.

Prestar atención al panorama externo se vuelve indispensable para que las organizaciones 
aseguren su permanencia en el mercado, forzándolas a encontrar nuevas estrategias, 
desarrollar nuevas ventajas competitivas y ofrecer medios digitales para acercar los 
productos a los 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 para la adaptación, porque los directivos generalmente 
no fijan objetivos basados en la globalización; al respecto, Valdés y Sánchez (2012) 
sostienen que su gestión está orientada en la supervivencia sin considerar factores 
externos. De acuerdo con el INEGI (2021), las mipymes conforman el 96% de la industria 
restaurantera, es decir, son el soporte de este sector, por lo que procurar su desarrollo 
es vital para el país.

2.DESARROLLO 
Es preponderante que las mipymes actualicen los procesos de atención al consumidor, 
en especial al consumidor 4.0; Kotler et al. (2022) define a este consumidor como aquel 
que participa de forma activa en las redes sociales, buscando el contacto digital, físico y 
personalizado con las empresas e intercambiando opiniones con otros clientes, compra 
en cualquier momento y en cualquier lugar, mientras más social es en medios digitales, 
mayor es el deseo de obtener una experiencia individualizada. Esta característica va en 
aumento, ocasionado por la globalización y recientemente por una pandemia.

Se podría pensar que los consumidores a través de medios digitales son usuarios jóvenes, 
sin embargo, datos obtenidos de la Asociación 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 línea en el último año y 7 de cada 10 en los últimos 3 meses. Statista 
(2022) señala que la principal categoría de compra en línea ha sido comida a domicilio, 
los adultos que se encuentran entre los 25-34 años que compraron algún producto en 
línea representan el 32%, de 35-44 el 30% y solamente el 11% pertenece al rango de 
edad de 18-24 años. Con lo cual se detecta una oportunidad potencial en la que los 
directivos de las MIPYMES podrían establecer estrategias más específicas para atender 
al consumidor 4.0.

Algunas mipymes están implementado el servicio a domicilio para brindar atención 
al consumidor 4.0, por lo que se vuelve imperante para todas las demás ajustar sus 
estrategias a un nuevo escenario, en donde la atención debe ser integral, considerando 
a un nuevo segmento que representa la oportunidad de crecer, aumentar sus ingresos y 
seguir en operación, contribuyendo así al desarrollo de la economía local.

Es relevante mencionar que el uso de medios digitales para la atención al consumidor 4.0 
permite la reducción de tiempo de respuesta por parte de las mipymes. En el presente 
documento se analizarán solamente medios digitales gratuitos debido a que no generan 
gastos adicionales. Para que sea posible diseñar un plan estratégico para atender al 
consumidor 4.0 se debe recopilar la información que esclarezca cuáles son los elementos 
que deben incluirse.

2.1. ADMINISTRACIÓN ESTRATÉGICA
De acuerdo con Torres (2014) la administración estratégica es una secuencia de pasos que 
crean nuevos caminos para las organizaciones a través de planear, implementar, ejecutar 
y medir los resultados para poder decidir de manera anticipada todo lo concerniente a 
la evolución, desarrollo o cese de operaciones de las empresas.

Figura 1. Proceso de la administración estratégica

Fuente: adaptado de Mercadotecnia (p. 251) por L. Fischer y J. Espejo, 2015, Mc Graw Hill
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Como primer paso es necesario que los directivos elaboren un diagnóstico del ambiente 
interno y externo de la compañía basados en la herramienta FODA, que les dé una clara 
perspectiva para que sea posible formular la visión, misión y valores de la empresa, 
a continuación es preciso realizar la planeación a través de fijar metas alcanzables 
estableciendo objetivos a corto, mediano y largo plazos; se deberán diseñar las 
estrategias de acuerdo con los resultados del diagnóstico previo, para después proceder 
a su implementación, la cual se supervisará y evaluará para su debido control, toda la 
información recabada servirá para realizar una retroalimentación para hacer los ajustes 
pertinentes para que la compañía alcance el éxito.

2.1.1. PLANEACIÓN ESTRATÉGICA
“La planeación le da sentido de dirección a la organización, reduce la incertidumbre, 
visualiza los cambios y facilita el control” (Gallardo, 2012, p. 9). De acuerdo con el 
diccionario de la Real Academia Española (2022) planeación es la elaboración de un 
escrito en el que sumariamente se precisan los detalles para realizar una obra. 

Luna (2014) menciona tres tipos de planeación: la estratégica, táctica y operativa, 
la planeación estratégica se emplea para preparar a los directivos en cuanto a las 
contingencias y tomar decisiones acertadas contando con los recursos necesarios, 
abarca acciones a mediano y largo plazos. La planeación táctica se formula en mandos 
medios, generalmente en los departamentos, se hace a corto y mediano plazos tomando 
como referencia la planeación estratégica; por último, la planeación operativa es la que 
incluye la asignación de actividades inmediatas a personal de menor rango jerárquico, 
es contenida dentro de los otros dos tipos de planeación.

Si los directivos de las mipymes no consideran la relación que debe haber entre estos 
tipos de planeación, se cometerán errores que no permitirán que la empresa cumpla 
con los objetivos generales. La planeación estratégica es de gran utilidad para mejorar 
los indicadores de desempeño de la empresa, asimismo, facilita el análisis de aspectos 
relevantes y la toma de decisiones en situaciones que requieren adaptación, es de apoyo 
para conseguir que cada área de la organización funcione adecuadamente para cumplir 
el objetivo general (Robbins y Coulter, 2010).

Reyes (2012) afirma que es un proceso en el que se elabora un plan de manera formal que 
se retroalimenta constantemente con el fin de afrontar el entorno y lograr los objetivos 
de la empresa. Por su parte, Fred (2013) considera que es un procedimiento en el que se 
elige la mejor opción entre varias alternativas disponibles para crear un plan estratégico 
que involucre a los mercados, las políticas, acciones específicas y procesos de la empresa.
En cuanto a la definición de estrategia, Hernández y Rodríguez (2011) señalan que es la 
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guía principal que dirige las acciones y decisiones diarias de las organizaciones, a niveles 
directivo y administrativo, para llegar a sus objetivos a largo plazo; es flexible, se adapta 
a su entorno. Se distingue de un plan de operación porque este no cambia, se utiliza 
frecuentemente en áreas de producción y contabilidad, que por lo general no requieren 
ajustes continuos.

Martínez y Milla (2012) señalan que existen cuatro tipos de estrategias que surgen a 
través de la implementación de una herramienta de análisis; las estrategias ofensivas son 
aquellas que resultan de relacionar las fortalezas con las oportunidades, las defensivas 
son las que se obtienen de las fortalezas y las amenazas, las de reorientación surgen 
al utilizar una oportunidad para convertir en ventaja competitiva una debilidad y por 
último, las estrategias de supervivencia que se generan al combinar las debilidades con 
las amenazas. 

Es preponderante que se efectúe un análisis exhaustivo de la situación que se está 
presentando para poder determinar cuál será la estrategia más adecuada para hacerle 
frente, reduciendo así la posibilidad de fracaso.

2.2. ATENCIÓN AL CLIENTE
Según Villa (2014) un usuario es una persona que busca la satisfacción de una necesidad 
o deseo, para ello solicita los servicios de una organización o profesionista; si se dirige 
a una empresa privada se le llama cliente o consumidor. De acuerdo con Ariza y Ariza 
(2015) el consumidor es quien desea satisfacer una o varias necesidades adquiriendo 
un servicio o bien.

De acuerdo con Andrés (2008) las expectativas son ideas preconcebidas de un producto 
o servicio que un consumidor considera para evaluar si su necesidad ha sido cubierta o 
no, y dependerá de tres situaciones: a) número limitado de expectativas, b) producto o 
servicio acorde con las expectativas y c) tolerancia respecto a la expectativa y el resultado.
Ariza y Ariza (2015) definen la atención al cliente como el conjunto de actuaciones 
mediante las cuales una empresa gestiona la relación con sus clientes actuales o 
potenciales, antes, durante y después del proceso de compra buscando satisfacer sus 
necesidades por completo.

El concepto de atención al cliente ha evolucionado con el tiempo, antes se consideraba 
como calidad en el servicio únicamente al producto, si dicho producto satisfacía los 
controles de calidad con especificaciones técnicas se daba por hecho que se satisfacía 
al consumidor (Villa, 2014). 
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El uso del internet ha evolucionado con el paso del tiempo, lo que ha hecho necesario 
adaptar los modelos de atención al cliente, los modelos tradicionales están siendo 
cuestionados, hay nuevas corrientes al respecto, ya que el cliente se ha transformado, lo 
que hace indispensable que las organizaciones adapten su proceso utilizando tecnología 
de acuerdo con su giro (Méndez, 2019).

En el caso de las mipymes no se debe malinterpretar esta necesaria adaptación al 
consumidor 4.0 como una transformación total; en el plano de la realidad, muchas veces 
estas empresas no cuentan con los recursos necesarios para implementar tecnología 
de punta, pero pueden hacer modificaciones sencillas que harán surgir estrategias para 
generar un nuevo tipo de atención al cliente.

2.3. Evolución del consumidor
De acuerdo con Lemarie (2003) la atención al cliente se puede proporcionar vía online 
y offline. La atención online es aquella que se proporciona mediante medios digitales, 
es decir, cuando el consumidor los utiliza en cualquier momento durante el proceso de 
compra, atención offline es la que se brinda en tienda física, entrando en contacto directo 
con el cliente.

Es preponderante adaptarse a los cambios que ocurren con el paso del tiempo, sobre 
todo a aquellos que generan variaciones en el comportamiento de los consumidores, 
esto, con el fin de poder establecer estrategias acordes al tipo de cliente con el que se va 
a tratar (Kotler, 2022). 

Figura 2 Evolución del consumidor

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

El cliente digital es aquel que lleva a cabo casi todo su proceso de compra en redes sociales; 
es conocido como consumidor 2.0. El consumidor 4.0, es aquel que lleva a cabo su proceso 
de compra tanto online como offline (Kotler, 2022).
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Figura 3 Características del consumidor 4.0

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

Tener claro el concepto de consumidor 4.0 es necesario para todo directivo o dueño de 
una mipyme, ya que si no lo tiene claro, será imposible diseñar un plan estratégico efectivo 
que cubra las necesidades de dicho consumidor y que asegure su lealtad a la empresa.

2.4. Estrategias para la atención al consumidor 4.0
La estrategia operacional es la clave entre el cliente y los elementos de operación dentro 
de cualquier organización, originalmente son cuatro áreas: producción, mercadotecnia, 
recursos humanos, compras y distribución, es decir, se cubren los puntos que tienen que 
ver con el precio, calidad, necesidades y entrega del servicio o producto (Wallace, 1995). 
Normalmente, cuando los consumidores tienen malas experiencias con una marca o 
empresa, de manera inmediata comunican su malestar o insatisfacción con las personas 
allegadas y con otros consumidores (Villa, 2014).

Para ello, los directivos deben estar enfocados en desarrollar estrategias para mejorar 
el servicio al cliente y retenerlo, reconociendo que cuando la estrategia no consigue 
la fidelización, esta debe ajustarse. Para lo cual se deben invertir recursos en el 
mantenimiento de las relaciones para evitar la disminución de las ventas; el trabajo en 
equipo de los colaboradores de la compañía juega un papel fundamental al respecto 
(Álvarez, 2014).

Al establecer sus estrategias dentro de la organización, los directivos deben considerar 
que los clientes han cambiado, ahora están muy informados, comunicados y sobre todo 
hiperconectados, de tal manera que si se les trata como objetos en el momento que 
realizan la compra lo notarán y esto ocasionará que en el futuro no deseen ser fieles a 
la marca, por lo que las estrategias para su atención deben centrarse en la objetividad, 
interés genuino en la satisfacción de sus necesidades y en la claridad en la comunicación 
con ellos (Leyva, 2016).
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Antes de pensar en una estrategia de atención al cliente se debe desarrollar una fórmula 
que permita a la organización competir con otras, definir sus objetivos y políticas para 
poder impactar en el proceso de compra del consumidor (Porter, 2010). Si se establecen 
las estrategias adecuadas, las empresas tienen mayor oportunidad de ser exitosas, cuando 
las estrategias logran que los clientes valoren a la compañía, esta continuará creciendo; 
que la experiencia de acercamiento sea favorable ocasionará que la compra se repita y 
la intención de abandonar la marca será poco probable (Méndez, 2019). 

Para poder formular las estrategias adecuadas es relevante que se realice un diagnóstico 
antes de empezar a formular estrategias para digitalizar a las mipymes (BID, 2020). 
Aunado a lo anterior, es relevante mencionar que dejar a cargo de un intermediario el 
proceso de recepción del producto puede terminar con la imagen de la marca que tanto 
trabajo cuesta construir durante todo el proceso de atención al consumidor (Adreu et 
al., 2022). 

Las empresas deben fijar estrategias que consideren el escenario de la vía online y la 
offline, asegurándose que estén bien integrados. En la actualidad existen diversas formas 
en las que los consumidores esperan llevar su proceso de compra, pueden comprar en 
línea y recogerlo en el negocio físico, pueden comprarlo en el lugar y pedir que se lo 
manden a su domicilio, otra opción es solicitarlo en línea, ir a verlo en el punto de venta y 
regresar a casa para terminar la compra o sencillamente hacer todo el proceso de forma 
digital exclusivamente (Forbes, 2021).

En la época actual, existen varias opciones para que el cliente externe su opinión a otros 
consumidores, si bien es cierto que la recomendación de boca en boca que ha existido 
durante muchos años, en estos tiempos cobra mayor relevancia debido a que se tienen 
al alcance foros, grupos, chats privados; por mencionar algunos espacios en donde 
los clientes pueden compartir sus experiencias de compras, de tal manera que si una 
organización desea tener éxito al utilizar sus estrategias requiere contemplar también 
este forma de intercambio de información entre ellos (Reich, 2021). Las críticas dan 
oportunidad de agradar al cliente, es el momento de convencerlo para que sea fiel en 
sus compras a través de mostrarle que su crítica es relevante para la empresa (Fischer 
et. al, 2021).

2.5. PROCESO DE ATENCIÓN AL CONSUMIDOR
El diseño del proceso de atención al consumidor debe adaptarse conforme pasa el tiempo, 
si los directivos utilizan un diseño antiguo, es muy probable que no funcione puesto que 
fue elaborado en otras condiciones y estas, son sensibles a cambios a través del tiempo 
(Ginebra y Arana 1991). En la figura cinco se muestra una propuesta del proceso de compra 
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de envío a domicilio, considerando como primer paso el contacto a través de cualquier 
canal, cuidando en cada uno de los pasos el trato amable, honesto y la detección de las 
necesidades del cliente, culminando con la retroalimentación postventa, esencial para 
asegurarse de que el proceso se haya realizado adecuadamente.

Figura 4 Proceso de atención al cliente a través de un medio digital

En las microempresas generalmente el dueño dirige la empresa de forma unilateral y 
autocrática. Para poder aplicar una estrategia se requiere que el directivo sea flexible, 
que deje atrás la postura de sentirse conocedor de todo, porque eso lo puede llevar a 
tomar decisiones sin conocer a fondo su entorno, con lo que se genera un obstáculo para 
el crecimiento a largo plazo de la microempresa (Fischer et al., 2021).

Una manera de generar confianza en el cliente es crear una página web de calidad, que 
pueda cumplir con las expectativas del usuario, que brinde sensación de seguridad y 
el consumidor desarrolle confianza en el uso de este canal (Aponte, 2015). Lo que está 
en boga es la compra online, pero aún con los avances tecnológicos, las empresas no 
están exentas de la interacción presencial, ni de las diferentes formas que el consumidor 
busca para la adquisición de productos o servicios, ambos fenómenos se dan porque el 
consumidor busca la experiencia de compra (Escuela de Negocios de Barcelona, 2018)

En la figura 5 se muestra el modelo que resultó del análisis de la literatura: 
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Figura 5
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3. CONCLUSIÓN
Los directivos de las mipymes deben ser conscientes del entorno que los rodea para que 
sea posible alcanzar los objetivos de la empresa a través de las estrategias adecuadas, es 
decir, si se limitan a operar con un enfoque de supervivencia, el cierre de operaciones será 
inminente. Contemplar al consumidor 4.0 dentro de las estrategias organizacionales es 
una pieza fundamental en el éxito o fracaso de las mipymes. 

A partir del análisis de la revisión documental se puede concluir que, hasta el momento, 
los resultados y hallazgos encontrados relacionados con el consumidor 4.0 todavía se 
quedan a nivel teoría, hacen hincapié únicamente en su satisfacción, intención de compra 
y construcción de relaciones con el cliente, por lo que existe un vacío en la literatura, 
así como un área de oportunidad para la elaboración de este estudio. Generar el plan 
estratégico para la atención del consumidor 4.0 de una mipyme representa el cambio 
del enfoque de administración empírica al de la administración estratégica, que puede 
convertir las micro, pequeñas y medianas empresas en sistemas más organizados y 
profesionales capaces de cubrir las necesidades del consumidor 4.0 vías online y offline
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