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1. INTRODUCCION

Las preferencias de consumo constituyen un objeto de estudio amplio ya que se involucran
factores sociodemograficos para el andlisis. La gastronomia, mas all4 de ser una necesidad
basica, se ha convertido en una experiencia multisensorial que refleja los gustos, valores y
estilos de vida de una sociedad. El consumidor gastronémico actual es cada vez mas
exigente y busca en la alimentacidon no solo saciar el hambre, sino también disfrutar de
sabores, texturas y aromas que estimulen sus sentidos. Esta tesis tiene como objetivo
analizar las preferencias de los consumidores gastrondémicos en la ciudad de Chihuahua,
explorando los factores que influyen en sus decisiones de compra y consumo, asi como las

tendencias emergentes en el sector.

Para dicha investigacién, se realizé un andlisis descriptivo donde se utilizaron la
encuesta y la entrevista como instrumentos de investigacion cualitativa en la cual
participaron 400 consumidores de restaurantes en la ciudad de Chihuahua. A través del
andlisis de los resultados, se identifican los factores principales que se consideran para
acudir a un restaurante, asi como la percepcién que tienen los consumidores. Para la
encuesta, se afiadieron elementos que permiten evaluar los beneficios y desventajas,
ademas se definieron dimensiones donde se integran los factores a considerar las cuales
son: Tipo de Restaurante, Habitos de consumo, Mercadotecnia y Caracteristicas del

consumidor.

Conceptos clave: Consumidor, Restaurante, Mercadotecnia



2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

2.1. Antecedentes
La riqueza de la gastronomia radica en la diversidad de sus ingredientes, muchos de ellos

endémicos y cultivados de manera sostenible, el consumidor ha cambiado la industria de
contenidos gastronémicos, en los ultimos afios se ha observado un cambio radical respecto
a la preferencia en el consumo y la gastronomia y se han abierto nuevas opciones de

restaurantes (Parodi, 2021).

No basta con conocer los platos favoritos o tener los ingredientes y utensilios adecuados
en el restaurante. Los propietarios deben analizar las opiniones, asi como las criticas
constructivas de los comensales, este analisis les permitira identificar areas de mejora y

fortalezas, impulsando el desarrollo y éxito del restaurante.

Esta claro que solo ofrecer un buen producto no es suficiente, ya que los consumidores
quieren la experiencia y la forma en que se obtiene. Los clientes ya no pagan por productos
y necesidades basicas, sino por experiencias nuevas y personalizadas adaptadas a sus
necesidades. Si no estan contentos con su experiencia, buscaran nuevos y distintos lugares

para intentar encontrar algo que cumpla con sus expectativas (Aduriz, 2017).

Por ello, actualmente se vive en una sociedad en constante cambio, por lo que los perfiles
de los clientes, especialmente los comportamientos de éstos evolucionaran, lo que
cambiara el valor de su percepcién. Por lo anterior, el autor considera importante investigar
y aprender sobre el comportamiento de los consumidores y los servicios que se les ofrece.
Una sola mala experiencia puede detonar que un cliente no regrese a consumir al

establecimiento.

En cuanto a la historia de la gastronomia Lujan (1997, pag. 281) explica que a partir del
siglo XX se inicia una revalorizacién de la cocina, el llamado “boom culinario”, con nuevas
cocinas que no solo capturaban la imaginacién de los chefs, sino que también tenian en

cuenta las cocinas tradicionales de otros paises y cocinas exoticas.

Luego, la industria de los restaurantes dio grandes giros en el afio 2022 debido al gran
cambié que atraveso la sociedad con la pandemia del COVID-19, el autor observa que las
dltimas tendencias en restaurantes muestran que los propietarios estan encontrando formas
innovadoras de mejorar las experiencias en el lugar y contando con espacios al aire libre

para los comensales, independientemente de que administren un restaurante informal de



comida rapida o un establecimiento de servicio completo, la idea es que se esta explorando

un concepto completamente nuevo buscando innovar.

Las preferencias de servicio de los clientes y las condiciones econdémicas apuntan a las
principales tendencias de los restaurantes y a las estrategias que se eligen. Ya sea
adoptando estrategias de pago sin contacto, probando pedidos en linea o usando la
automatizacion para combatir la falta de empleados, los restaurantes encuentran maneras
creativas de establecer relaciones significativas con el personal y los clientes (Nnamani &
Deutch, 2021).

Dorson introdujo una nueva forma de pensar sobre las practicas de alimentacion y amplio
el enfoque de la comida y la cocina a un todo mas complejo que contaba con los aspectos
expresivos de la comida, sus creencias implicitas y sus valores sociales y psicologicos. El
concepto de practica de alimentacion incluye diversas técnicas de preparacion y
conservacion. Esto incluye actitudes sobre la comida, los tables, las costumbres y el
sistema en el que se practican las diferentes dietas. También incluye la cultura material
relacionada con la comida, utensilios, ollas, muebles, disposicion de la cocina, y sus

respectivos significados y usos (Dorson, 1972).

En realidad, el autor considera que es necesario cuestionarse qué representa para el ser
humano el acto de comer ya que la comida es prestigio, estatus social, riqueza o poder
adquisitivo... es un medio de comunicacién y de relaciones interpersonales, una expresion
de recibimiento, amistad, afecto y buena voluntad en los momentos de dolor y peligro. Es
un medio de placer y satisfaccién personal, y una forma de aliviar el estrés. Cuando se
piensa en comida se trata de fiestas, ceremonias, rituales y ocasiones especiales. Trae
recuerdos del hogar, la familia y a veces nostalgia de los "buenos viejos tiempos". Es una
expresion de individualidad y sofisticacién, un vehiculo para la expresién personal y una

forma de rebelion. Pero sobre todo tradiciones, costumbres y seguridad.

Actualmente se vive en un mundo donde las opciones de comunicacion se expanden
rapidamente y las preferencias de informacion del consumidor estdn cambiando. Los
consumidores globales de todos los ambitos de la vida, especialmente los jovenes, tienen
un mayor acceso a noticias e informacion de fuentes en linea, asi como a mensajes en
teléfonos celulares, dispositivos portatiles u otros objetos digitales portétiles. Ademas, cada
vez mas personas utilizan Internet para consultar informacion sobre el consumo y uso de

informacién de otros consumidores (recibida a través de foros web, blogs, redes sociales)



y menos de los medios publicitarios tradicionales (Schiffman, Lazar Kanuk, & Wisenblit,
2010, péag. 2).

2.2. Situacion Actual

Aungue el consumo es una constante en la vida de las personas, ya sea por beneficio propio
0 por requerimiento, las tendencias de compra evolucionan en respuesta a factores
econdémicos, politicos y sociales.

Domenech (2018) menciona 6 factores sobre las circunstancias generales que determinan
el perfil actual de los consumidores mexicanos, los 4 destacados para esta investigacion
son:

e Clase socioecondmica: La clase social es un factor determinante ya que no todas
las personas pueden darse el lujo de acudir a un restaurante de prestigio.

e La familia: Toman decisiones de consumo de manera conjunta, pero priorizando
las necesidades y deseos de los hijos. Esto refleja la importancia que se le da a la
familia y a que ellos disfruten en espacios adaptados a los mismos como
restaurantes con areas de juegos.

e Las compras en linea: Actualmente y tras las situaciones que acontecieron debido
a la pandemia de COVID-19 la mayoria de los mexicanos prefieren realizar la
compra de sus alimentos mediante aplicaciones dedicadas a este fin y poder recibir
los alimentos en su casa.

¢ Relacién costo-beneficio: Los mexicanos suelen examinar las diferentes opciones

al momento de adquirir un producto.

Chihuahua se encuentra ubicado al norte del pais colindando con la frontera de Texas y
Nuevo Mexico por lo cual hay que considerar que la poblacion puede estar influenciada por
las ideas, gustos y preferencias extranjeras. Sin embargo, la oferta gastronémica de la
ciudad de Chihuahua ha estado muy activa en los Gltimos afios ya que se han incrementado
los negocios locales y la reactivacion de este sector se ha dado principalmente en el
periférico de la juventud creando asi empleos para los chihuahuenses y movimiento en la
economia actual. La ciudad de Chihuahua segun el Directorio Estadistico Nacional de
Unidades Econdmicas (DENUE) cuenta con 613 restaurantes con servicios de preparacion

de alimentos a la carta o de comida corrida en el afio 2024, sin embargo, no existe una



clasificacion considerando elementos sociales, rasgos de personalidad y/o psicoldgicos

para clasificar a los consumidores gastronémicos chihuahuenses.

2.3. Pregunta de investigacion
Después de analizar los antecedentes, la nueva forma de pensar sobre las practicas de

alimentacién y la situacion actual donde Chihuahua esta influenciado por las ideas y gustos
de preferencias extranjeras y que el consumo va mas alla de satisfacer la necesidad del

hambre surgen las siguientes dudas y se plantean las preguntas de investigacion:

¢ Qué factores influyen en el consumidor para la eleccién de un restaurante en la ciudad de
Chihuahua?

2.3.1. Especificas

¢,Como se puede segmentar a los consumidores de restaurantes de la ciudad de Chihuahua

con base en los factores influyentes?

¢ Cudl es la relevancia comparativa de los distintos factores que motivan la eleccion de un

restaurante en la ciudad de Chihuahua?

¢, Qué factores son los que evalla el consumidor en la calidad del servicio de un restaurante

en la ciudad de Chihuahua?

2.4, Objetivos

Determinar el impacto de los factores que influyen en el consumidor para seleccionar un
restaurante.

2.4.1. Objetivos especificos

e Analizar y segmentar los diferentes consumidores de restaurantes.

e Determinar la relevancia comparativa que tiene cada uno de los factores que
motivan la eleccién de un restaurante.

e Analizar los factores que el consumidor evalGa en la calidad del servicio de un

restaurante.



2.5. Hipotesis

Las condiciones sociodemograficas del consumidor influyen directamente en la eleccién de

un restaurante.

2.5.1. Especificas

e Los consumidores de restaurantes se pueden segmentar.
e Existen otros factores para la eleccion de un restaurante mas alla del sabor.

e El consumidor se interesa por la calidad del servicio de un restaurante.

2.6. Justificacion
Mediante esta investigacion se pretende proporcionar una guia solida a los futuros

emprendedores del sector restaurantero. A través de un analisis exhaustivo de los factores
que inciden en las decisiones de consumo, se busca dotar a los nuevos empresarios con
las herramientas necesarias para identificar oportunidades de mercado, disminuir riesgos y
desarrollar propuestas gastronémicas que satisfagan las demandas y expectativas de los

consumidores en un entorno cada vez mas competitivo.

El consumidor es el eje central de cualquier negocio, y el sector restaurantero no es la
excepcién. Por ello, resulta crucial comprender los factores que influyen en su eleccién a la
hora de elegir un establecimiento gastrondmico. Un analisis detallado de estos factores
permite desarrollar estrategias de mercadotecnia personalizadas y focalizadas, que
permitan construir relaciones duraderas con los clientes y asegurar la sostenibilidad de la
empresa a largo plazo. Mas alla de ofrecer productos de calidad y un servicio excepcional,
es fundamental conocer las motivaciones profundas de los consumidores para poder

satisfacer sus necesidades de manera integral.

Al identificar los factores clave que influyen en la eleccion de un restaurante, esta
investigacion permitira a los emprendedores desarrollar estrategias de posicionamiento
mas efectivas, segmentar su mercado de manera precisa y disefiar menus y ambientes que

resuenen con su publico objetivo, maximizando asi las posibilidades de éxito de su negocio.

Los resultados de esta investigacion no solo beneficiaran a los emprendedores, sino que
también tendran un impacto positivo en el sector restaurantero, fomentando la innovacion,

la creacion de empleo y el enriquecimiento de la oferta gastronémica.



2.7. Limitaciones y supuestos
En cada estudio se cuenta con limitaciones y supuestos, las limitaciones pueden surgir

debido a las restricciones del disefio de la investigacion y éstas se pueden ir generando
conforme de va desarrollando la misma. Es importante establecerlas debido a que la

audiencia puede observar el impacto que pueden tener.

Las limitaciones y supuestos que se encontraran en esta investigacion son:

2.7.1. Limitaciones
¢ Tiempo de respuesta en las encuestas.

o Tiempo limitado para el andlisis de los factores.
» Resistencia por parte de los consumidores a proporcionar informacion.
e Falta de comprension de conceptos por parte de los consumidores en las entrevistas

y/o encuestas.

2.7.2. Supuestos
e Las respuestas son veridicas

e El analisis de la investigacion sélo serd util para los restaurantes en la ciudad de
Chihuahua, ya que los encuestados fueron Unicamente habitantes de dicho

territorio.



3. MARCO TEORICO

3.1. Sociedad

En términos generales, una sociedad se define como un conjunto de individuos que
establecen vinculos reciprocos, relaciones e interacciones duraderas. Esta definicion
amplia abarca tanto a las comunidades animales como a las humanas. Sin embargo, desde
una perspectiva mas especifica, siguiendo la vision de Aristételes, una sociedad se concibe
COMO un grupo compuesto por territorios y naciones humanas que comparten una cultura y
un conjunto de instituciones sociales. Estos interactian entre si con el fin de promover sus
intereses comunes y alcanzar sus objetivos. Dentro de estas instituciones sociales
compartidas, el Estado juega un papel fundamental, aunque los soci6logos también
reconocen otras formas de sociedad. Cuando la nacién y el Estado convergen, las
sociedades adoptan la forma de los modernos estados-nacion, donde los limites de ambos
coinciden (Giddens & Sutton, 2017).

Las comunidades étnicas se caracterizan por compartir un lenguaje y una cultura comunes,
asi como un sistema de gobierno estructurado en torno a fronteras nacionales claramente
definidas. La sociologia, como campo de estudio cientifico, se dedica al analisis de la
sociedad. Su enfoque principal radica en la observacion empirica de la formacién social,
entendida como una entidad independiente que surge de la interaccién entre mdaltiples
individuos. A diferencia de las caracteristicas individuales, esta entidad colectiva exhibe
patrones y dindmicas propias. En este contexto, los individuos actian como agentes
sociales que contribuyen activamente a la construccion del entramado social

(Encyclopaedia Herdereditorial, s.f.).

Una sociedad puede definirse simplemente como un grupo de individuos que viven juntos
compartiendo reglas comunes, pero esto no significa que sea perfecto o que sea una
comunidad utépica. A lo largo de la historia, las sociedades humanas han experimentado
una amplia gama de formas de organizacién social, desde las pequefias comunidades
tribales hasta las grandes civilizaciones. Estas sociedades han enfrentado desafios
comunes, como la necesidad de satisfacer las necesidades basicas, resolver conflictos y
mantener el orden. Sin embargo, las soluciones a estos desafios han variado
considerablemente, dando lugar a una gran diversidad de culturas y estructuras sociales
(Giddens & Sutton, 2017).



Los restaurantes, mas all& de ser lugares para satisfacer el hambre, funcionan como
microcosmos sociales donde se reflejan las normas, valores y relaciones de poder de una
sociedad. La eleccidon de un restaurante, el tipo de comida que se consume y la interaccién
con otros comensales son actos sociales que revelan aspectos de identidad, gustos y
deseos de pertenencia. En este sentido, los restaurantes son espacios donde se construyen
y refuerzan las identidades sociales, se establecen redes de contactos y se negocian

significados culturales (Pérez M. , 2024).

3.2. Consumidor
El concepto de consumidor es muy utilizado en la actualidad, especialmente en solicitudes

comerciales, para referirse a un individuo u organizaciéon que desea obtener los bienes o
servicios a los oferentes. Vale la pena sefialar que esta demanda esta motivada por la
satisfaccion de necesidades o, en su defecto, para reembolsar el costo de la energia o el
uso de bienes. Los consumidores que necesitan satisfacer una necesidad particular
mediante la compra u obtencién de un producto particular deben entonces realizar algin
tipo de operacién econémica. Estas operaciones pueden ser muy basicas y sencillas, o
pueden ser muy complejas y afectar a grandes empresas. Por otro lado, para que exista el
consumidor, siempre debe haber otra entidad que ofrezca el servicio (o proveedor) y el

producto u objeto que motiva todo el proceso de compra/venta (Bembibre, 2009).

En esencia, la distincion entre cliente y consumidor se centra en su papel dentro de una
compra. El cliente es quien efectda la adquisicion, es decir, quien decide comprar un
producto o contratar un servicio y, por lo tanto, es la fuente directa de ingresos para el
negocio. En contraste, el consumidor es aquel que utiliza y hace uso de lo que se ha

adquirido y no necesariamente realiz6 el pago del producto (Manzanilla, s.f.).

3.3. Comportamiento del consumidor

El comportamiento se refiere a los factores internos y externos de una persona que busca
satisfacer sus necesidades a través de bienes y servicios. Cuando se trata de comprar o
adquirir un producto, este seria el proceso que conlleva a la toma de decisiones y continua
con la actividad de buscar, evaluar y posteriormente adquirir bienes y servicios para
satisfacer las necesidades. Los consumidores son de cualquier edad, desde un nifio
pequefio que pide a sus padres por conseguir algun juguete que vio en el supermercado

hasta un CEO sobre la compra de alguna maquinaria para una gran empresa. Los articulos



del consumidor podrian ser cualquier cosa que cubren desde necesidades basicas como

los alimentos y la higiene personal hasta satisfacciones incluso virtuales como lo son la

compra de membresias para plataformas en linea también llamadas streaming (Monferrer
Tirado, 2013).

Schiffman (2010) destaca que el comportamiento del consumidor no solo se limita a la

compra en si, sino que abarca todo el proceso, desde el reconocimiento de una necesidad

hasta la evaluacion posterior al consumo involucrando tiempo dinero y esfuerzo. Como

consumidores, desempefian un rol multifacético y crucial en la economia, no son

simplemente receptores pasivos de productos y servicios, sino que influyen activamente en

el mercado a través de decisiones y acciones. Como, por ejemplo:

Decisores de compra: Este es quizas el rol mas evidente. Deciden qué productos
y servicios comprar en funcion de las necesidades, deseos, presupuesto y
preferencias. Esta decision influye directamente en la demanda de los productos vy,

por lo tanto, en la produccion y oferta de las empresas.

Usuarios o consumidores finales: Son quienes utilizan o consumen los productos
y servicios adquiridos. La experiencia del consumidor con los ofertantes
(satisfaccion, utilidad, calidad) influye en futuras decisiones de compra, tanto propias

como de otros consumidores a través del boca a boca o resefias.

Influenciadores: Las opiniones, resefias y recomendaciones sobre productos y
servicios pueden influir en las decisiones de compra de otros consumidores. En la
era digital, este rol se ha amplificado enormemente a través de las redes sociales,

blogs y plataformas de resefias online.

Demandantes: Al comprar productos y servicios, generan demanda en el mercado.
Esta demanda es una sefial crucial para las empresas, que ajustan su produccion y

oferta en funcién de las necesidades y preferencias de los consumidores.

Evaluadores: Después de consumir un producto o servicio, evallan la experiencia
y forman una opinién. Esta evaluacion puede influir en las futuras compras y también

en las de otros consumidores.

Agentes de cambio: A través de las decisiones de compra, pueden influir en las

practicas de las empresas. Por ejemplo, al elegir productos sostenibles o de



comercio justo, pueden incentivar a las empresas a adoptar practicas mas

responsables.

e Iniciadores: En algunos casos, identifican una necesidad o deseo y buscan
informacién sobre posibles soluciones, iniciando asi el proceso de compra para ellos

mismos o para un grupo familiar.

e Compradores: Aunque a veces el iniciador o el usuario no es quien realiza la
compra efectiva, existe la figura del comprador que es quien ejecuta la accién de

adquirir el bien o servicio.

3.4, Mercadotecnia

La relacion entre la mercadotecnia y la gastronomia es mas estrecha de lo que parece ya
gque es un conjunto de estrategias con actividades que las empresas y los restaurantes
utilizan para crear, comunicar y entregar valor a los clientes, con el objetivo de satisfacer
sus necesidades o deseos generando asi relaciones a largo plazo. Su investigacion se
centra en las interacciones, las areas de interés incluyen el andlisis de las relaciones entre

las empresas y varios agentes en el entorno con el que interactuan.

Se debe prestar especial atencion a los mercados y los grupos de interés donde se incluyen
los consumidores, los intermediarios y los competidores debido a que si se esté interesado
en satisfacer las necesidades especificas de un consumidor habra que comprender también
lo que le motiva en la toma de decision, esto proporcionara las bases para el desarrollo de

conceptos nuevos de productos y servicios (Monferrer Tirado, 2013, pag. 16).

Las empresas colaboran en entender a los consumidores, generar valor del producto o
servicio el cual se estd promocionando y construir relacion con los consumidores, para esto
se necesita comprender el mercado y las necesidades y deseos de los clientes.
Posteriormente se disefia una estrategia de marketing orientada a los clientes y asi se crea
un programa donde se le afiade méas valor al producto o servicio ofertado (Kotler &
Armstrong, 2013).



Marketing gastronémico

Este tipo de marketing implica la aplicacién de todas las técnicas de marketing del sector
culinario y el manejo de estrategias efectivas que constituyan el éxito de los

establecimientos (Pérez A. , 2019).

Marketing digital u online

Se define como una forma de marketing que utiliza nuevos canales de informacion,
tecnologia y medios digitales como Internet y dispositivos méviles. El poder de la techologia
nos permite crear experiencias Unicas y personalizadas que miden y registran todo lo que
sucede con el objetivo de mejorar la experiencia del usuario. Esto hace que la mayoria de
los anuncios sean mas atractivos para los consumidores, manteniéndolos interesados y
mostrando primero elementos relacionados con sus preferencias. Entre sus ventajas se
encuentran que este marketing es global, interactivo, medible y la cantidad de informacién
recopilada sobre los usuarios de Internet permite reducir los esfuerzos de marketing, se

puede apuntar a objetivos muy especificos y definidos (IEBSCHOOL, 2023).

La tendencia actual en marketing digital implica el analisis del comportamiento del
consumidor en linea y la obtencion de informacion de registro de los visitantes del sitio web.
Esto permite a las empresas crear bases de datos de clientes a bajo costo y con gran
eficiencia. Como resultado, el correo electronico selectivo se ha convertido en una
herramienta clave para los especialistas en marketing, permitiéndoles enviar mensajes
personalizados a nichos de mercado cada vez mas reducidos y lograr un crecimiento
sostenido (Schiffman, Lazar Kanuk, & Wisenblit, 2010, pag. 16).

Impacto del marketing en los consumidores

Para bien o para mal, se vive en un mundo fuertemente influenciado por las acciones de
los vendedores. En la actualidad se esta rodeado de estimulos de marketing en forma de
anuncios, ofertas, productos, etc., todos compitiendo por la atencion y dinero de los
consumidores. Los especialistas en marketing filtran gran parte de lo que se aprende sobre
el mundo, incluida la rigueza, estos mensajes comienzan a afectar desde una edad
temprana. Los anuncios también ensefian cdmo juzgar a otras personas en funcion de su
reciclaje, su consumo de alcohol, el tipo de casa o automovil que quieren tener, e incluso
los productos que compran y no compran. En muchos sentidos también se estd a
expectativas de los mercaddlogos ya que se confia en que los productos son seguros y

funcionan segun lo prometido, se confia en que se encontrard la verdad sobre lo que estan



vendiendo, tienen la capacidad de fijar el precio y distribuyen esos productos de manera
justa (Barrientos & Lesmess, 2018).

La cultura popular, que consiste en musica, peliculas, deportes, libros, celebridades y otras
formas de entretenimiento consumidas por el mercado de masas, es tanto un producto

como una inspiracion para los especialistas en marketing (Solomon, 2008).

3.5. Gastronomia

La gastronomia ofrece un enfoque cultural centrado en la cocina. Se trata de técnicas,
informacién nutricional, ciencia de los alimentos y el c6mo administrar profesionalmente los

sabores y aromas durante la preparacion de los alimentos (Montes & Maiz, 2018).

La clasificacion de las gastronomias se basa en las tradiciones culinarias y culturales de
cada pais. Cada tipo se distingue por sus técnicas de preparacion Unicas, ingredientes

locales, sabores caracteristicos y otros elementos que lo hacen especial.
Tipos de gastronomia

e Internacional: Es un universo de sabores, aromas y tradiciones culinarias que se
extiende por todo el mundo. Es una forma de conocer y apreciar la diversidad
cultural a través de la comida, ya que cada pais y regidn tiene sus propios
ingredientes, técnicas de coccidn y platos tipicos que reflejan su historia, geografia
y costumbres.

e Gourmet: Se utilizan ingredientes de alta calidad frescos, de temporada y a menudo
organicos, seleccionados por su sabor, textura y aroma. Los platos gourmet suelen
prepararse de forma artesanal, con técnicas culinarias precisas y cuidadosas. La
presentacion de los platos es tan importante como su sabor. Se busca crear una
experiencia visual y sensorial completa debido a que los chefs gourmet buscan
constantemente nuevas combinaciones de sabores y texturas, creando platos
originales y sorprendentes y no se limita al sabor del plato, sino que busca ofrecer
una experiencia completa, desde el ambiente del restaurante hasta el maridaje con
vinos y otras bebidas.

e Nacional: Es un tesoro culinario que representa la identidad y la historia de un pais.
Es una expresion cultural que se manifiesta a través de los sabores, ingredientes,

técnicas de coccion y tradiciones culinarias propias de una nacion.



Cientifica: Es una disciplina que combina el arte culinario con el conocimiento
cientifico. Se trata de aplicar los principios de la quimica, fisica y otras ciencias para
comprender mejor los procesos que ocurren durante la coccién de los alimentos vy,
asi, crear platos innovadores y con sabores mas precisos.

Vegetariana: Es un estilo de cocina que excluye el consumo de carne, aves,
pescado y otros productos de origen animal. Se basa en una amplia variedad de
alimentos vegetales como frutas, verduras, legumbres, cereales, frutos secos y
semillas (Molina, 2024).



4. MARCO CONTEXTUAL

4.1. Restaurante

Establecimiento publico en el que se sirven comidas, en menu o a la carta, a precios
estipulados con un horario en especifico. Neirinck (2001) menciona que el término
“restaurant” evoca una especie de caldo cocido, llamado caldo restaurante, porque se
supone que restaura a quien lo bebe. Pues bien, de ahi se genera el origen del término

restaurante.
Tipos de restaurante

La gastronomia ha evolucionado bastante ya que a lo largo del tiempo se han ido creando
nuevos conceptos sobre los giros de los restaurantes, pero a continuaciéon se explican los

tipos méas conocidos (Rodriguez, s.f.):

¢ Restaurante buffet: Es un concepto de autoservicio donde los platos frios y
calientes se colocan en la mesa o en una barray cada comensal se sirve a su gusto.
De esta manera, es mucho mas facil atender a varias personas a la vez, ya que el
personal no tiene que ordenar y llevar la comida a cada mesa.

¢ Restaurante de comidarapida: Este tipo de restaurante enfatiza la velocidad sobre
la calidad de la comida y el servicio. La comida generalmente se pide de un
mostrador en caja y se entrega tan pronto como paga.

¢ Restaurante de comida rgpida y casual: Este tipo de concepto, un poco mas
exclusivo que la comida rapida, esta de moda. Si bien en algunos casos ofrecen
cubiertos desechables y reciclables, el restaurante prioriza el uso de panes gourmet
y alimentos orgénicos para servir su comida.

¢ Restaurante de autor: Cocina de autor pretende describir las creaciones de un chef
gue van mas alla de los origenes, sabores o técnicas de una cocina en particular y
reflejan la experiencia y el estilo propios del chef. En este sentido, la presentacion
de un plato es sumamente importante para emocionar a los comensales a través del
color, la textura, la formay el sabor, logrando que la degustacion quede grabada en
su memoria.

e Restaurante gourmet: El conocimiento y la calidad estan detras de este concepto.

La presentacion, bebidas y ambientacion han sido meticulosamente seleccionados,



los restaurantes gourmet cuentan con un equipo de cocina bien definido liderado
por un unico chef.
Este tipo de gastronomia te permite disfrutar no solo de la comida, sino también de
la iluminacién, la musica, el funcionamiento de los meseros y todas las experiencias
que componen la experiencia.

¢ Restaurante teméatico: Estos restaurantes ofrecen una amplia gama de cocinas de
paises y temas especificos, brindando a los comensales una experiencia

gastronémica completa.

Categorias de restaurantes

Morfin (2006) en su libro presenta los aspectos mas importantes de la clasificacion hecha
por la Ordenacion Turistica de Restaurantes, Cafeterias, Bares y Cafés, Clubes, Salas de
fiestas y Similares del Ministerio de Informacién y Turismo de la Secretaria General Técnica
de Madrid de 1974. Se propone una clasificacibn en cinco grupos, destacando sus

caracteristicas fundamentales y sencillas:

o Restaurante de lujo: Para ser clasificado como un "Restaurante Cinco Tenedores"
se requiere una organizacion eficiente, una cocina bien equipada, una decoracion
con los mejores materiales y un mobiliario de primera (mesas, sillas, alfombras,
cortinas, manteles, vajillas, cristaleria, etc.), el servicio debe ser muy personal y
atento a los comensales. Por supuesto, la comida también debe ser de la mejor
calidad, recién seleccionada y servida en la mesa a la carta. Ademas, es importante
que haya una buena seleccién de vinos y, en general, una buena seleccién de
cocteleria. Finalmente, existen comodidades y servicios adicionales como valet
parking, area de espera o area de bar para esperar una mesa, teléfonos celulares
disponibles para los clientes, aire acondicionado y calefacciéon y amplios bafios.

e Restaurantes de primera clase: A los que entran dentro de la clasificacion de
“Restaurante Cuatro Tenedores” también se les conoce como un restaurante de
servicio completo. A diferencia de los restaurantes de alta cocina, normalmente
ofrecen menus de 5 a 7 horas de servicio y una seleccion limitada de bebidas
alcohdlicas y/o cocteleria. Algunos platos salen de la cocina, otros se cocinan en la
mesa frente a los comensales. Suele conocerse como “buena comida” aunque no

es tan exclusivo como uno de cinco tenedores.



e Restaurantes de segunda clase: El restaurante "Tres Tenedores" también es
conocido como restaurante turistico. La diferencia entre la clasificacion de los de 4
y 5 tenedores es que no hay acceso dedicado para empleados y proveedores
(utilizan el acceso de los clientes, pero fuera del horario de servicio) y el espacio de
servicio es mas limitado de lo habitual. El personal debe usar uniformes aqui. En
cuanto a la carta, solo se podra encontrar seis tiempos: entrantes, sopas y cremas,
verduras, huevos o pasta, pescados, carnes y postres.

e Restaurantes de tercera clase: En esta clasificacion de “Dos Tenedores” se
podran encontrar hasta 4 entradas. Es suficiente con que sus ingredientes sean de
buena presentacion, también el acceso es el mismo para clientes y personal, a esta
clasificacion le pueden decir “restaurantes promedio” ya que su calidad se mantiene
buena y sus precios son mas accesibles.

e Restaurantes de cuarta clase: Por ultimo, en esta clasificacion de “Un Tenedor”
un requisito basico es que el comedor esté separado de la cocina, La vaijilla,
cristaleria y manteleria son muy sencillos pero limpios y duraderos. Los camareros
por lo general no llevan uniforme o no es un requisito para éste. S6lo se sirven
menus simples de al menos cuatro elementos. La funcionalidad y accesibilidad

priman sobre el lujo y la presentacion.

4.2. Clases sociales
Histéricamente, las clases altas han asociado la gastronomia con el estatus social y la

distincién. Sus cocinas han sido sinénimo de lujo, sofisticacion y acceso a ingredientes
exéticos. Han desarrollado tradiciones culinarias elaboradas, con recetas complejas vy
presentaciones cuidadas. Por otro lado, las clases bajas han tenido que adaptar sus dietas
a sus recursos limitados. Sus cocinas se han caracterizado por la utilizacion de ingredientes
més econdémicos y la elaboracion de platos sencillos y nutritivos (Avila, Alvarez, & Medina,
2015).

Las clases sociales son los diferentes niveles en las que la sociedad puede estratificarse
de acuerdo con diferentes principios de clasificacion, como el poder adquisitivo y el poder
economico, la posicion dentro de las burocracias e instituciones y las funciones productivas
dentro de la sociedad. Cada una de las clases sociales suele distinguirse de las demas por
ciertas caracteristicas que definen, entre otras cosas, su nivel y calidad de vida, su papel

en la jerarquia social (Etecé, 2023).



Clases sociales seglin Weber

Las teorias de Max Weber posibilitaron entender la realidad social mas compleja, a partir
del surgimiento de las clases medias y de la burocracia. Para ello, propone distinguir entre
clases sociales, grupos de estatus y partidos politicos, que representan la forma en los que
la sociedad se organiza econémica, social y politicamente. Cada clase tenia su propia forma
de vida y consumo, asi como conflictos y negociaciones con otras clases.
Conceptualmente, por lo tanto, la clase media apareceria como una clase en constante
transicion entre las clases bajas y altas, con un papel mediador en las tensiones entre el

proletariado y la burguesia.
Finalmente, Weber propondria entender las clases sociales de la siguiente manera:

o Clases propietarias: Se define por su capacidad para adquirir bienes y dirigir el
destino de un individuo.

e Clases lucrativas: Se define en funcién del valor que adquieren en el mercado los
bienes que se producen.

e Clases sociales: Que reunen las caracteristicas anteriores pero consideradas en

base a su recurrencia en el tiempo (Etecé, 2023).

Clases sociales en la sociologia de México

De acuerdo con el informe del Instituto Nacional de Estadistica y Geografia “Cuantificando
la clase media en México de 2010 a 2020” (INEGI, 2021), existen seis clases sociales en
México. Esta clasificacion se basa, entre otras cosas, en los habitos, la funcién y la situacion

econdmica.

¢ Clase alta. La clase alta estad formada por antiguas familias ricas que han ido
trascendiendo durante generaciones, tienen ingresos abundantes y estables, su
nivel de estudios es licenciatura o mayor, tienen lujos y comodidades, y sus gastos
por lo general se encuentran en consumos de alimentos y bebidas fuera del hogar,
asi como tarjetas de crédito. En promedio una persona de esta clase gana $77,975
mxn por mes.

e Clase media: Se conforma por individuos que cuentan con negocios propios y que
han logrado tener éxito, tienen ingresos no substanciosos econdémicos, pero son

estables. En esta clase también se incluyen oficinistas, supervisores, técnicos y



artesanos calificados. En promedio una persona de esta clase gana $22,297 mxn
por mes.

o Clase baja: En esta clase la mayoria son obreros y campesinos, sus trabajos son
arduos y sus ingresos son el salario minimo. Por lo general sus estudios llegan solo
hasta la primaria. Su mayor gasto son elementos basicos como gasolina, vestido y

calzado. En promedio una persona de esta clase gana $11,343 mxn por mes.

4.3. Condiciones sociodemograficas

Son caracteristicas de una poblacion que se utilizan para describir y analizar su
composicion. Estas caracteristicas suelen ser estadisticas y se relacionan con aspectos
sociales y economicos, el Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI) utiliza una
amplia gama de indicadores sociodemogréaficos para analizar la poblacibn mexicana,
incluyendo datos sobre tamafio y distribucion de la poblacién, composicién por edad y sexo,

escolaridad, empleo, y caracteristicas de las viviendas.
Indicadores clave que utiliza el INEGI (2021):

o Edad: Distribucion de la poblacion por grupos de edad (jovenes, adultos, adultos
mayores).

e Género: Proporcion de hombres y mujeres.

e Distribucion territorial: Superficie.

e Vivienda: Total de viviendas particulares habitadas.

e Grupo étnico: Pertenencia a un grupo étnico o racial.

e Discapacidad: Poblacion con alguna discapacidad.

e Migracion: Poblacion con lugar de residencia distinto.

e Fecundidad y mortalidad: Promedio de hijos(as) nacidos(as) y porcentaje de
hijos(as) fallecidos.

o Caracteristicas econdmicas: Poblacién econ6micamente activa.

o Caracteristicas educativas: Nivel de estudios alcanzado por la poblacion.

o Afiliacion a servicios de salud: Poblacién afiliada a servicios de salud.

e Situacion conyugal: Soltero, casado, divorciado, viudo.



Las condiciones sociodemogréficas influyen en los restaurantes con la demanda y oferta
puesto que la composicién demogréfica de una zona determina la demanda de ciertos tipos
de restaurantes. Por ejemplo, en &reas con una alta concentracion de jovenes, habra una
mayor demanda de comida rapida y opciones vegetarianas. Con los precios y calidad los
niveles de ingreso de la poblacién influyen en los precios que los restaurantes pueden
cobrar y en la calidad de los productos que ofrecen. En los habitos alimenticios con las
costumbres culinarias, tradiciones y preferencias alimentarias varian segun la cultura y el

origen étnico de la poblacion (Kotler, Bowen, & Makens, 2017).

Otro factor seria el horario de consumo: Los horarios laborales y los habitos de vida de las
personas influyen en los horarios de apertura y cierre de los restaurantes. Y finalmente con
los canales de distribucion: El acceso a ciertos productos y la preferencia por diferentes
canales de distribucion (restaurantes fisicos, delivery, apps) estan relacionados con las

caracteristicas sociodemograficas de la poblacion.

4.4, Tipos de consumidores

Si se analiza el comportamiento de compra, seria importante fijarse en los tipos de
consumidores en funcidon de su comportamiento psicoldgico y averiguar en qué categoria
encaja. Dependiendo de su comportamiento psicoldgico, Solomon (2008) explica tres tipos

principales: compulsivos, racionales e impulsivos.

e Consumidor compulsivo: Estas personas estan fuera de control sobre sus gastos,
compran en exceso Y, en general, tienen desordenes psicolégicos que conducen a
lo que algunos expertos llaman "sindrome de compras compulsivas". Las personas
con esta adiccion a las compras a menudo sienten una necesidad urgente de
comprar. Este es un comportamiento repetitivo e incontrolable con ansiedad
extrema gue solo puede aliviarse comprando.

e Consumidor racional: Es una persona analitica. Este consumidor piensay pondera
el por qué, las consecuencias y los beneficios que obtiene del producto antes de
realizar una compra. También comparan precios y caracteristicas y analizan la
rentabilidad de los productos y servicios que desea adquirir. En general, se trata de
una compra planificada y programada.

e Consumidor impulsivo: Este tipo de consumidor muchas veces planifica sus

compras, pero, por ejemplo, va a un supermercado, ve las ofertas y disponibilidad



de productos que le hacen sentir que lo necesita, y termina haciendo varias compras
mas, este comportamiento puede cambiar radicalmente si ellos en ese momento
sienten o no la necesidad. Por eso, a diferencia del consumidor racional, no analiza
antes de comprar, lo mueve la alegria de acceder al producto y, a diferencia del

consumidor compulsivo, no se arrepiente después.

Henry Assael (1987) identificé cuatro tipos principales de comportamiento del consumidor,

basandose en el nivel de involucramiento del consumidor y las diferencias percibidas entre

las marcas. Estos tipos son:

Comportamiento de compra complejo: Esto sucede cuando los consumidores
compran productos de alto costo. Lo que distingue a este tipo de comportamiento
es la capacidad del cliente para realizar la compra y realizar una investigacion de
antemano para elegir la mejor opcion. Algunos ejemplos son si desea comprar un
automavil, una casa o algun equipo de alta gama en tecnologia.

Comportamiento que busca reducir la disonancia cognitiva: Esto sucede
cuando los consumidores estan muy involucrados en el proceso de compra, pero
les resulta dificil distinguir entre marcas y elegir la que mejor se adapta a sus
necesidades. Un aspecto de este tipo de comportamiento es, por ejemplo, que, tras
realizar una compra en funcién del precio y la disponibilidad, el cliente busca
informacién adicional para asegurarse de que ha tomado la decisién correcta y
reducir la incertidumbre y la culpa.

Comportamiento de compra habitual: Se caracteriza por indiferencia hacia las
marcas. Los consumidores adquieren algo porque lo conocen y lo vienen
comprando incluso por generaciones (por ejemplo, la misma marca de pasta de
dientes que compraba el padre de familia) y no necesariamente por fidelidad a una
marca. Son productos que adquieren constantemente y las personas prefieren no
arriesgarse a experimentar con nuevos productos.

Comportamiento de busqueda de variedad: Los consumidores buscan productos
diferentes ya que no estan satisfechos con los que consumen actualmente. Por lo
general consideran que el consumo de estos es bajo ya que pueden probar la marca,
pero luego, el cliente se aburre y elige o prueba una marca distinta. Estos

consumidores no son fieles a las marcas.



Faith Popcorn (1996) detalla la tendencia "Clanning" y se refiere a la necesidad innata y
creciente de los individuos de asociarse y pertenecer a grupos afines, comunidades o
"clanes" que comparten intereses, valores, creencias o estilos de vida comunes. Es un
retorno a la tribu, a la busqueda de conexién humana y un sentido de pertenencia en un

mundo que a menudo se siente fragmentado y solitario.

En esencia, el "Clanning" es el impulso de las personas de buscar seguridad, apoyo y

validacién social uniéndose a otros que piensan o actian de manera similar.

Las Caracteristicas Clave del "Clanning" son: La busqueda de afinidad donde las personas
buscan activamente a otros con quienes comparten un entendimiento mutuo, pasiones
similares o identidades compartidas. El sentido de pertenencia que proporciona un refugio
emocional y un sentido de comunidad en un mundo que puede ser abrumador. La validacién
y apoyo considerando que los individuos encuentran apoyo, validacién para sus ideas y un
espacio donde se sienten comprendidos y aceptados. La exclusion implicita pues explica
gue la fuerza del "clanning" reside en la clara distincion entre "nosotros" (el clan) y "ellos"
(los que no pertenecen o son diferentes). Esto puede manifestarse en micro-culturas o
subculturas con sus propios cédigos, jergas y simbolos y por ultimo la comunicacién interna
ya que los miembros del clan suelen tener canales de comunicacion preferidos y formas de

interaccion que refuerzan su identidad grupal.
Manifestaciones del "Clanning" en el Comportamiento del Consumidor y la Sociedad
El "Clanning" se manifiesta de innumerables maneras en el consumo y la sociedad:

e Comunidades Online y Redes Sociales: El surgimiento y auge de plataformas
como Facebook, Instagram, Reddit, Discord o TikTok, donde los usuarios forman
grupos basados en hobbies (gamers, amantes del fitness, coleccionistas),
identidades (grupos LGTBQ+, feministas) o causas sociales.

e Clubes y Grupos de Interés: Desde clubes de lectura, grupos de ciclismo,
comunidades de yoga, hasta reuniones de fanaticos de ciertas sagas (ej. Star Wars,
Harry Potter).

e Marcas que Crean Comunidades: Marcas que construyen una "tribu" de clientes
leales, no solo vendiendo un producto, sino una identidad o un estilo de vida.
Ejemplos incluyen Harley-Davidson, Apple (con sus "fanboys"), o ciertas marcas de

ropa deportiva.



e Micro-Cervecerias y Cafeterias Locales: Lugares que se convierten en centros
comunitarios y puntos de encuentro para grupos especificos.

e Fendmenos de Fans (Fandoms): La dedicacion y la interaccién intensa de los fans
de series de television, bandas de musica, peliculas o deportes.

e Co-working y Co-living: Espacios disefiados para fomentar la interaccién y la
colaboracidn entre personas con intereses profesionales o estilos de vida similares.

e Dietas y Estilos de Vida Especificos: Comunidades alrededor de dietas
(veganismo, keto), filosofias de vida (minimalismo) o movimientos (sostenibilidad,
Zero waste), gue se apoyan mutuamente y comparten informacion.

o Patriotismo Local o Regional: El fuerte apego a la identidad de un pueblo, ciudad
0 region, y el apoyo a los negocios o equipos de esa zona.

Implicaciones para el Marketing:
Para los mercaddlogos, entender el "Clanning" es crucial:

e Marketing de Comunidad: Las marcas pueden esforzarse por crear y nutrir
comunidades alrededor de sus productos o valores, en lugar de solo vender
productos.

e Marketing de Influencia: Identificar lideres dentro de los "clanes" (influencers) para
llegar a grupos especificos.

e Personalizacion y Nicho: Desarrollar productos y mensajes altamente especificos
para las necesidades y valores de un "clan" particular, en lugar de intentar complacer
a las masas.

e Eventos y Experiencias: Organizar eventos que retnan a los miembros del clan 'y
refuercen su sentido de pertenencia.

e Contenido Relevante: Crear contenido que resuene profundamente con los

intereses y valores del grupo.

4.5. Tipos de consumidores en un restaurante

Los habitos de consumo describen como las personas toman decisiones sobre qué
productos o servicios adquirir, y cémo influyen en estas decisiones factores como la cultura,
la economia, la politica y la tecnologia. Estos patrones de comportamiento revelan las

preferencias y necesidades de los consumidores. En restaurantes los habitos han



experimentado una transformacion significativa en los ultimos afios, impulsados por
factores como la globalizacion, la tecnologia y el cambio en los estilos de vida. Los
consumidores actuales buscan experiencias gastronémicas mas alld de la simple
satisfaccion del hambre, demandando opciones personalizadas, saludables y sostenibles

(Cardona, Balza, Enriquez, & Torrenegra, 2018).

Conocer los habitos de consumo permite a las empresas disefiar experiencias de compra
mas agradables y eficientes, lo que a su vez aumenta la probabilidad de que los clientes
repitan la compra. Para lograr esto, es crucial obtener retroalimentacion directa de los
clientes, una manera efectiva es realizar encuestas de satisfaccion para medir el grado de
conformidad de los clientes con la oferta. Ademas, analizar las resefias en linea y los
comentarios en redes sociales proporciona una vision mas completa de su experiencia en
el restaurante, al combinar estas herramientas, las empresas pueden identificar areas de
mejora y optimizar la experiencia del cliente, fomentando asi la lealtad y el crecimiento del
negocio (Lovelock & Wirtz, 2016).

Cada consumidor es diferente y tiene rasgos de personalidad que lo caracterizan y
distinguen de los demas. Sin embargo, cada tipo de cliente que acude a un restaurante
tiene sus propios rasgos caracteristicos entre los cuales se destacan ocho tipos de

consumidores (Gastronémica Internacional, 2020).

e Consumidor hablador: Desde que acuden al restaurante exigen atencién sin
considerar a los demas comensales en el lugar, por lo general se dedicaran a
platicar historias.

e Consumidor timido: Hablan muy poco y no quieren llamar la atencién, es
introvertido y por ende pueden llegar a ser indecisos.

e Consumidor experto: Cuentan con mucho conocimiento acerca de los alimentos,
solicita mucha informacién a los camareros al momento de elegir algun platillo ya
que realizan un andlisis completo.

e Consumidor entusiasta (foodie): Este tipo de clientes estan dispuestos a probar
nuevas experiencias ya que su principal intencion es pasarla bien, también solicitan
informacion acerca de los platillos que se les recomiendan, pero al final son muy
agradecidos con sus experiencias.

e Consumidor sabelotodo: Se caracterizan por tener una mente muy rigida a lo que
piensan, a veces su objetivo es demostrar y dejar en claro que tiene mas

conocimiento sobre gastronomia.



e Consumidor desconfiado: Este tipo de clientes siempre estaran buscando calidad
tanto en la atencién que reciben como en los alimentos que adquieren, por lo general
también estan en busqueda de algun lugar que los haga sentir comodos.

e Consumidor indeciso: Se toman un poco mas de tiempo en elegir algin platillo,
siempre sobre piensan en que no tomaran la mejor decision.

e Consumidor agresivo: Hablan con un tono de voz bastante fuerte y por lo general

son clientes conflictivos que pueden llegar a ser ofensivos.

4.6. Percepcion del consumidor

Las personas actian y reaccionan en funcion de las percepciones en lugar de la realidad
objetiva. Para cada individuo, la realidad es un fendmeno completamente Unico basado en
necesidades, deseos, valores y experiencias. Para los especialistas en marketing, la
percepcién del consumidor es mucho mas importante que el conocimiento de la realidad
objetiva. Si se analiza, son las creencias que los consumidores tienen lo que influye en su
comportamiento y habitos de compra, ya que el comportamiento puede ser subijetivo.
Ademas, debido a que las personas basan sus decisiones y acciones en las percepciones
de la realidad, es importante que los especialistas en marketing comprendan los conceptos
generales y relacionados de la percepcién y puedan identificarlos facilmente. Identificar los
factores que influyen en los consumidores a la hora de realizar una compra a traves de la
publicidad, los especialistas en marketing crean y dan forma a las percepciones de los
consumidores sobre los productos mediante la colocacion de ofertas que satisfagan las
necesidades de los consumidores y brinden beneficios significativos de manera mas
efectiva que las alternativas competitivas (Schiffman, Lazar Kanuk, & Wisenblit, 2010, pag.
154).

4.7. Modelo de toma de decisiones del consumidor

Schiffman (2010) destaca que en el proceso de toma de decision del consumidor se
visualiza en tres fases distintas, aunque entrelazadas: las fases de entrada, de proceso y
de salida. Tales etapas se representan en el modelo de toma de decisiones del consumidor

de la Figura 1 y se puede observar cudles son las principales influencias externas y como



continla el modelo de la toma de decisiones haciendo un reconocimiento de la necesidad
y evaluando su proceso de compra.

Figura 1: Toma de decisiones del consumidor.
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Existen también otros diversos modelos que intentan explicar el proceso de toma de

decisiones del consumidor, como:

Modelo de la caja negra: Se centra en los estimulos externos como lo son los
culturales, sociales, personales y psicologicos y la respuesta del consumidor, sin
profundizar en los procesos internos (Lara, 2013).

Modelo de Howard-Sheth: El modelo describe como los estimulos externos
interacttan con los procesos mentales internos del consumidor para influir en su
eleccion de marca. Se asume que el consumidor es un individuo proactivo que busca
informacion para resolver un problema o satisfacer una necesidad. EI modelo
considera tanto variables psicolégicas (personalidad, actitudes) como
socioculturales (clase social, cultura) para explicar la conducta de compra. Ademas,
reconoce las limitaciones practicas (tiempo, dinero) que pueden influir en la decision
final (Howard & Sheth, 1969).

Modelo de Engel, Blackwell y Miniard: Un modelo ampliamente utilizado que enfatiza
la importancia de la busqueda de informacién y la evaluacién de alternativas. Ofrece
una vision general de los numerosos factores que influyen en las decisiones de
compra de los consumidores, desde el momento en que identifican una necesidad
hasta que evalian el producto adquirido. Su principal contribucion radica en
describir el proceso de toma de decisiones en si, destacando tres procesos internos
clave: percepcion, aprendizaje y motivacion. Aunque la personalidad y la actitud no
se consideran procesos internos, se reconocen como factores que influyen en las
decisiones, junto con los valores sociales y culturales. Este proceso sigue cinco
pasos secuenciales: reconocimiento de la necesidad, busqueda de la informacion,
evaluacion de alternativas, decision de compra y evaluacion post- compra (Engel,
Blackwell, & Miniard, 1986).

Si bien, aungue los procesos se asemejen en los pasos que sigue un consumidor como

evaluacién de necesidades, blsqueda de opciones y evaluaciones el autor ha encontrado

que es necesario comprender qué acciones interactian en cada momento y las variables

que hay que considerar en cada parte del proceso para desarrollar estrategias mas

efectivas, mejorar la experiencia al cliente y fomentar la lealtad de los clientes.



4.8. Grupos de referencia

No existe una definicién o clasificacidén Unica para los grupos. Lo que esta claro es que gran
parte del comportamiento humano esta influenciado y determinado por estos grupos. Esta
es la raiz de la teoria de los grupos de referencia. Ademas, las emociones y actitudes
individuales también pueden desarrollarse bajo la influencia de estos grupos. Esta teoria se
basa en el principio de que las personas utilizan los estandares de los demas sobre lo que
consideran importante como base para sus propias evaluaciones, comparaciones y
elecciones finales. Los individuos aceptan el poder y la influencia de los grupos de

referencia para el beneficio que desean lograr (Merton, 1957).

Cuando los consumidores quieren informacién precisa sobre un producto o servicio, son
facilmente persuadidos por fuentes altamente confiables: personas que son percibidas
como confiables y conocedoras. Cuando se conectan, se identifican y se preocupan por la
aceptacién y aprobacion de otros que les brindan poder u otros beneficios, los
consumidores pueden adoptar otros aspectos de sus productos, marcas 0 comportamiento.
El uso de testimonios de personas que representan estas actividades en la publicidad
aumenta la eficiencia de la comunicacion y la influencia del grupo en el comportamiento de

compra del consumidor (Delgado, 2006).

En la Tabla 1 se pueden observar las tres formas de influencia de los grupos de referencia,
en el grupo de influencia de la informacion es innegable que la informacion que se recibe
de nuestro entorno moldea las creencias, opiniones y comportamientos de los
consumidores. Desde las conversaciones cotidianas con amigos y familiares hasta los
mensajes que se consumen en los medios de comunicacion y las redes sociales, los
consumidores estan constantemente expuestos a una gran cantidad de informacién que

influye en la forma de ver el mundo.

Esta influencia puede ser tanto positiva como negativa. Por un lado, se pueden aprender
cosas nuevas, ampliar los horizontes y desarrollar una mayor comprension de diferentes
perspectivas. Por otro lado, también se puede ser manipulados, desinformados o

influenciados a tomar decisiones que no son necesariamente las mejores.



Tabla 1: Tres formas de influencia de los grupos de referencia

Influencia de la informacion e  Elindividuo busca informacidn acerca de varias marcas en una
asociacion de grupos de expertos profesionales o
independientes

e  Elindividuo busca informacién de personas que trabajan con el
producto como una profesion

e  Elindividuo busca conocimientos y experiencia relacionados
con la marca (por ejemplo, como el funcionamiento de la
marca A se compara con el de la marca B) en amigos, vecinos,
parientes o colegas que posean informacion confiable sobre las
marcas

e Lamarca que el individuo selecciona estd influida por la
observacion de un sello de aprobacion de una agencia de
analisis independiente (como Good Housekeeping)

e Laobservacion de lo que hacen los expertos (como revisar el
tipo de automévil que conduce la policia o la marca de
televisor que compra el técnico en electrénica) influye en la
marca que selecciona el individuo

Influencia utilitaria e  Sélosiun individuo satisface las expectativas de sus
compafieros de trabajo, la decisién de comprar una marca
especifica depende de sus preferencias

e Las preferencias de las personas con quienes un individuo se
relaciona socialmente influyen sobre su decision de compra en
relaciéon con una marca determinada

e Ladecision de compra de una marca especifica de un individuo
depende de las preferencias de los integrantes de su familia

e lamarca que un individuo selecciona depende de su deseo de
satisfacer las expectativas que los demas tienen de él

Influencia de valor expresado e  Elindividuo cree que la compra o el uso de una marca
especifica mejorara la imagen que los demas tienen de él

e  Elindividuo considera que quienes compran o utilizan una
marca especifica poseen las caracteristicas que a él le gustaria
tener

e Enocasiones el individuo siente que seria agradable ser como
el tipo de persona que los anuncios presentan cuando usa una
marca determinada

e Elindividuo cree que las personas que compran una marca
especifica son admiradas o respetadas por los demas

e Elindividuo piensa que la compra de una marca especifica
serviria para demostrarles a los demds lo que a él le gustaria
ser (como un deportista, un empresario exitoso, un buen
padre, etcétera)

Fuente: Adaptada de G. Whan Park y V. Parker Lessig, “Students and Housewives: Differences in Susceptibility to Reference

Group Influence”, Journal of Consumer Research 4 (septiembre de 1977): 102. Se reproduce con autorizacion de University

of Chicago Press.

La influencia utilitaria es un concepto que se refiere a la tendencia a tomar decisiones
basadas en lo que se considera que producirda el mayor bien para el mayor nUmero de
personas. Es decir, se trata de maximizar la utilidad o felicidad general. Por otro lado, la
influencia de valor agregado es esa cualidad que va més alla del producto o servicio basico,
ofreciendo algo extra que lo distingue de la competencia y satisface necesidades

especificas de los clientes. Este grupo de influencias podrian caer en apariencias y en



creencias de que el consumidor podra obtener una mejor imagen para si mismo ya que

provienen de su familia y/o amistades (Solomon, 2008).

Influencia del liderazgo

El liderazgo intelectual es un proceso en el que una persona (lider intelectual) influye
informalmente en los comportamientos y actitudes de los demés, que puede ser la persona
que busca la idea. Esta influencia es informal y a menudo esta presente, pero también
puede adoptar la forma de un comportamiento no verbal que es visible para los deméas. El
flujo informal de influencia relacionada seria, por ejemplo, con la comida entre dos personas
porgue asi las personas también tienen conversaciones o discusiones informales sobre un
producto. La principal caracteristica de la publicidad de boca en boca es la comunicacion
personal e informal entre dos 0 mas personas que no son representativas de los
consumidores, esto se puede hacer personalmente o incluso virtualmente intercambiando
mensajes de texto. Una parte de las comunicaciones informales relacionadas con productos
puede brindar asesoramiento o informacién sobre un producto o categoria de producto,
como qué marcas son mejores o como usarlas. Como lider de opinién, esta persona
también puede convertirse en receptor de opinion cuando se habla de diferentes productos

o categorias de productos (Ayuso, 2015).

Los lideres de opiniébn son persuasivos y tienen credibilidad ya que se percibe como si
buscaran el mejor interés para los recipientes de la opinién porque pareciera que no tienen
un interés en sacar provecho a brindar esta opinién, estas se crean en base a su percepcion
y experiencia. Los lideres también proporcionan comentarios e informacion negativa sobre
los productos, y esto otorga mucha ayuda para quienes prefieren buscar opiniones y/o
resefias antes de comprar algin producto ya que, por lo general, es muy dificil encontrar
malas resefias sobre productos debido a que los comentarios en dichas paginas donde se
oferta el producto siempre son positivos y van de la mano con la buena mercadotecnia
(Castro, Puerto, & Rodriguez, 2020).

4.9. Segmentacion del consumidor
Solomon (2008) indica que el proceso de segmentacion del mercado implica identificar

grupos de consumidores que son similares en uno 0 mas aspectos y disefiar estrategias de

marketing que atraigan y puedan organizar a uno o0 mas grupos. A medida que nuestra



sociedad evoluciona en grupos donde muchos consumidores comparten los mismos

gustos, a una cultura o grupo de diversidad con opciones casi ilimitadas, se identifican

segmentos de mercado diferenciados y desarrollar mensajes y productos especiales es

mas importante que nunca para estos grupos.

A continuacion, se detallan algunas de las dimensiones demograficas mas importantes:

Edad: Es claro que los consumidores de diferentes grupos de edad tienen
necesidades y deseos muy diferentes. Las personas del mismo grupo de edad
difieren en muchos factores, pero a menudo comparten valores comunes y
experiencias culturales que llevan consigo a lo largo de sus vidas.

Género: La diferenciacion de género comienza desde una temprana edad. Muchos
productos estan dirigidos especialmente para hombres o mujeres.

Estructura familiar: La composicion familiar y el estado civil de un individuo son
otras variables demogréficas importantes, ya que tienen un impacto significativo en
las prioridades de gasto del consumidor.

Clase social e ingreso: La clase social indica personas con aproximadamente los
mismos ingresos y estatus social dentro de una comunidad. Tienen ocupaciones
similares y tienden a tener gustos similares en musica, ropa, actividades de ocio y
arte. Ademas, tienden a ser sociables y comparten muchas ideas y valores con
respecto a su forma de vida. La distribucidn de la riqueza es de gran interés para
los especialistas en marketing, ya que determina qué grupos tienen el mayor poder
adquisitivo y potencial de mercado.

Raza y origen étnico: A medida que las sociedades se vuelven cada vez mas
multiculturales, surgen nuevas oportunidades para ofrecer productos especificos de
grupos raciales y étnicos y para presentar estas ofertas a otros grupos.

Geografia: Muchos vendedores nacionales adeclan sus productos para atraer a
los consumidores de todo el pais y poder abarcar asi mas clientes.

Estilos de vida: Mas alld de los aspectos demograficos. Incluso aunque se
compartan las caracteristicas mencionadas anteriormente, la forma en que se
piensa, los objetos que se les da mas importancia, lo que les gusta a los individuos
hacer en tiempos libres, o incluso aquello que haga sentir a un individuo mejor, sirve

para determinar sobre qué productos obtendran una preferencia.



4.10. Retencion del consumidor

Una buena administracion de los recursos y las relaciones con los clientes crea satisfaccion
en el cliente ya que una estrategia de retencion de los consumidores esta disefiada
buscando el mejor interés del cliente para permanecer adquiriendo un producto o
permanecer en el mismo lugar y asi evitar que busquen diferentes opciones. En casi
cualquier situacion comercial, el costo de adquirir nuevos clientes es mas alto que retener
a los clientes existentes. Los clientes fieles son menos sensibles a los precios y prestan
menos atencion a la publicidad de la competencia. Cuesta menos atender a los clientes
existentes que ya estan familiarizados con los servicios y procesos de la empresa y los
clientes leales difunden buenas criticas de persona a persona y atraen a mas personas.
Ademas, las campafas de marketing enfocadas en adquirir nuevos clientes son costosas.
De hecho, en un mercado saturado es casi imposible adquirir nuevos clientes (Schiffman,
Lazar Kanuk, & Wisenblit, 2010, pag. 12).

La calidad del servicio al cliente es una herramienta estratégica que le ayuda a brindar valor
agregado a sus clientes y diferenciar la oferta general de su empresa frente a las ofertas de
la competencia. La calidad superior de los servicios prestados y la atencién al cliente
tienden a aumentar la satisfaccion del cliente con las ofertas de la empresa y crean una
experiencia de compra que fomenta la lealtad a la empresa por nuestros productos y

servicios (Pérez Torres, 2006, pag. 8).

Lizano y Villegas (2019) indican que la satisfaccion del cliente es una medida de la
satisfaccion de un comprador al consumir un producto o servicio ofrecido por una empresa.
Esta evaluacion es el resultado de las expectativas del cliente de un producto o servicio y
el verdadero valor que se derivan de él. En otras palabras, el objetivo intrinseco de la marca

es acercarse lo mas posible a estas expectativas, o incluso superarlas.

e Valor percibido: Este es el valor que un cliente le da a un producto o servicio. En
otras palabras, es un precio que estas dispuesto a pagar.

e Expectativas del cliente: Esto es lo que un comprador espera de un producto o
servicio en particular. En este punto, el comprador quiere satisfacer sus necesidades

comprando un producto especifico.



4.11. Producto

Es el componente basico sobre el que se construye todo lo demas, satisfaciendo las
necesidades del consumidor (tanto tangibles como intangibles) debe considerarse como un
producto global. Asi que aspectos como el servicio, la hospitalidad, las instalaciones, la
ubicacién, el personal y el ambiente son tan importantes como la comida en si. En el sector
de alimentacion y bebidas, a diferencia de otros sectores, el sector manufacturero (es decir,
la comida que se sirve) no puede desligarse del producto en si, que es la instalacion en la
gue se encuentra la cocina y su personal. En otras palabras, todo en el restaurante es parte
del producto, a diferencia de un automovil donde el cliente nunca va a la fabrica para ver

cémo se hace (La Menorquina, 2018, pag. 5).

4.12. Servicio al cliente

El publico en general no comprende este término pues servicio o atencion al cliente es la
responsabilidad de construir relaciones con los consumidores brindandoles una gama de
herramientas dirigidas a comprender las necesidades y requerimientos de las personas
respecto a los productos y servicios que las satisfacen, todo con un debido proceso. Por
otro lado, sin embargo, se debe aclarar que el servicio al cliente se refiere y es brindado por
una empresa que vende productos o presta servicios. Por esto, se espera que las empresas
estén presentes al inicio de la relacion comercial y satisfaga las necesidades de sus clientes
asegurandose de que los usuarios regresen a su empresa con mas frecuencia y con la
intencion de comprar. Se entiende que, como resultado de este primer contacto e
intercambio, el cliente se convierte en portavoz de la empresa y valora su experiencia, asi
pueden aprobar o rechazar decisiones basadas en percepciones y consecuentes
decisiones de retorno tomadas al salir de las instalaciones del restaurante, ademas de
comunicaciones positivas o negativas que influyen en la basqueda y adquisicion de nuevos

clientes (Murillo Moreno, 2018).

Tipos de servicio

El servicio al cliente se ha remontado desde la Edad Media ya que ahi se encuentran las
primeras referencias de cémo se servian las comidas y bebidas, un analisis de esto nos
lleva a entender el concepto de los camareros actuales, las preocupaciones han ido

evolucionando, durante algunos afios todos los platos se servian en el mismo recipiente en



la mesa sin tener cuidado y atencion en dichos recipientes, asi mismo los comensales

disponian de los platos a su antojo. Posteriormente esto cambid en el siglo XX con las

aceptadas ideas de Georges Auguste Escoffier, ya que fue un maestro que revoluciond los

restaurantes al aplicar las ideas de Antonin Careme quien fue un reconocido chef de la

gastronomia francesa en este siglo. A partir de este entonces se han implementado

diferentes tipos de servicios en los restaurantes, La Menorquina (2018) destaca los

siguientes:

Servicio de emplatado: Jean-Baptiste Troisgros del Hotel Moderne en Francia fue
quien implementé este servicio, empez6 con terminar los platillos desde la cocina y
asi poder servirlos listos para su consumo en la mesa. Con esta implementacion
empezamos a ver platos mas grandes debido a que los chefs requerian mas espacio
para poner su toque en las decoraciones. Actualmente este es el servicio que mas
se utiliza, originalmente se buscaba servirlo por la derecha, sin embargo, se ha

optado por servirlo de la forma que resulte mas comoda y sencilla para el camarero.

Servicio a la francesa: Este tipo de servicio no es muy comun en la actualidad,
consiste en colocar la totalidad de los alimentos en la mesa antes de la llegada de
los comensales. Pero, la consecuencia es que la temperatura de los alimentos no
se mantiene, el servicio es lento o nulo y no es equitativo entre los distintos

comensales.

Servicio alainglesa: Es el servicio que se utiliza en los banquetes, el plato ya esta
terminado y listo para servir a los comensales, sin embargo, es caracterizado que
los camareros salgan con 3 0 mas platillos en sus manos... requiere que éstos estén
bien capacitados y tengan habilidad para el manejo de estos ya que podrian

ocasionar accidentes.

Servicio en gueridon: Este servicio brinda la imagen mas profesional y lujosa para
un restaurante. Ofrece un gran espectaculo a los comensales ya que los alimentos
se preparan frente a la mesa, por lo general se emplean recetas donde se pueda
flamear o atraer atencion a la preparacion. Los camareros manejan los alimentos

con cubiertos y por tanto también deben de estar bien capacitados.



e Servicio ala rusa: Es un servicio elegante, los platillos son de gran tamafio y se
llevan a la mesa ya listos y decorados. Sin embargo, en este servicio el camarero
es quien provee las porciones a los comensales siendo estos libres de aceptar o no,

ya que por lo general son varias rondas con diferentes tipos de alimentos.

Cambio de modelo de negocios tras la Pandemia COVID-19

El mundo ha cambiado con el coronavirus y la pandemia que se vivié de 2019 a 2023 y el
sector de la gastronomia se vio altamente afectado, se tuvieron que implementar nuevas
medidas segun la cantidad de contagios y lineamientos que se tenian que cumplir. Para

esto los restaurantes pasaron por distintas fases:

o Fase 0: Solo era permitida la comida para llevar, el acceso al local estaba prohibido

o Fase 1: Era permitida la ocupacién del establecimiento con una capacidad del 30%
de su aforo

e Fase 2: Se comenz06 a permitir la entrada a los establecimientos con un afoto
controlado y distancia de separacion

e Fase 3: Se prioriz6 la distancia de seguridad, por lo que el aforo se restringia al

cumplimiento de la distancia

Durante ese periodo critico, las etapas eran diferentes dependiendo del impacto de cada
comunidad especifica. Esto se debié a que, al mismo tiempo, una comunidad estaba en la
etapa 1 y otra comunidad estaba en la etapa 3. Los limites diferian segun el desarrollo de
la epidemia y los métodos que cada comunidad especifica consideraba apropiados y

aceptaba grupos de personas.

El proceso de adaptacion y superacion de esta nueva normalidad no fue facil, muchos bares
y restaurantes se vieron obligados a cerrar por falta de clientes y con esto se vio necesaria
la implementacion de nuevos modelos de negocio. Los pedidos a domicilio fueron més
demandantes y servicio de mensajeria que entregaba sin contacto entre el transportista y
el cliente fue la mejor opcion. Actualmente la situacion ha mejorado notablemente, debido
a la apertura de los establecimientos en la mayor parte del pais, con mas seguridad a

medida que los clientes regresaron a bares y restaurantes (Blog BCH, 2021).



Importancia de la entrega a domicilio de alimentos y bebidas

Tras la pandemia de COVID-19 los restaurantes tuvieron que adaptarse a seguir realizando
sus ventas y optaron por la opcién de entrega a domicilio, sin embargo, este modelo de
consumo ha ido incrementando ya que para muchos consumidores resulta mas practico
pedir algo ya preparado a su domicilio u oficina. A los consumidores les brinda comodidad
ya que permite disfrutar de una amplia variedad de alimentos y bebidas sin salir de casa,
ahorrando tiempo y esfuerzo. Pueden tener mas variedad ya que gracias a las plataformas
digitales que contiene fotos de las distintas opciones de alimentos los consumidores tienen
nuevas experiencias y descubren asi nuevos lugares, también brindan la posibilidad de
realizar pedidos a cualquier hora del dia adaptandose a ritmos de vida acelerados (Garcia,
2023).

Para los negocios implica un aumento de las ventas ya que amplia la base de clientes al
llegar a mas personas, permite ajustar la produccién a la demanda real y reduce asi el
desperdicio de alimentos. Se evita también el uso de dinero en efectivo ya que el consumo
mediante este medio permite realizar los pagos con anticipacion de manera digital contando
con una tarjeta de débito y/o crédito y realizando el pago mediante aplicaciones

especializadas en la entrega de los alimentos.

Si bien, aunque son mas los beneficios existen también desafios como el requerir una
organizacion eficiente para garantizar la calidad y temperatura de los alimentos durante la
entrega, el mercado es altamente competitivo y el consumidor tiene muchas opciones

similares por lo cual se exige mas el diferenciarse y ofrecer servicio de calidad.

4.13. Precio

Los restaurantes aun con alta demanda y popularidad deben considerar sus rangos de
precios, mas alla del costo de los alimentos hay que considerar otros gastos que son
necesarios para su preparacion como lo son la renta del lugar, el uso de luz, gas, agua, etc.

Y aun asi obtener ganancia de éstos (Unilever Food Solutions, 2023).

Para establecer los costos de un platillo es necesario estandarizar recetas, donde se debe

detallar:

e Nombre del platillo

e Desglose de cantidades e ingredientes de la receta



e Porcentaje de merma
e Procedimiento detallado
e En caso de requerir un montado del platillo en especifico es recomendable incluir

una imagen como guia

El costo de la materia prima debe rondar entre un 33% y 47%. Por lo tanto, la utilidad

deberia ser del 30%.
La formula béasica para sacar el precio de venta es:

(costo de materia prima + mano de obra + costos indirectos) + utilidad deseada = Precio

de venta.

Promedio de precios en los restaurantes de Chihuahua

Con base en las visitas frecuentes realizadas a los restaurantes en la ciudad de Chihuahua

a juicio del autor se pueden catalogar los siguientes precios:

e Primera clase: Consumo de $800 - $1000 mxn por persona.
e Segunda clase: Consumo de $500 - $800 mxn por persona.
e Tercera clase: Consumo de $300 - $500 mxn por persona.

e Cuarta clase: Consumo de $150 - $300 mxn por persona.

4.14. Promocion vy publicidad

Elaborar las promociones mas efectivas requiere una cuidadosa consideracion. Para
obtener los resultados esperados, se necesitan cuantificar y buscar formas de medir los
resultados planteando objetivos. Promocién significa una inversién para alcanzar una meta.
Y como cualquier inversion, hay que hacer un retorno positivo a ello ya que, si no aportan

nada al restaurante, no sirven y deben desecharse o reemplazarse (Redaccién, 2019).

A través de los afos se han ido generalizando las ofertas en los restaurantes apareciendo

como las mas frecuentes:



e Promociones especiales con duracion limitada: Esta lleva una gran ventaja ya
que al tener el tiempo limitado si esta no tuvo el éxito deseado o no fue rentable se
cumple con el plazo y se elimina en poco tiempo. En cambio, si ha sido util se puede
contemplar para repetirla periodicamente.

e La hora feliz: El restaurante puede establecer promociones en una determinada
hora, ya sea cuando el restaurante es menos concurrido y se quiere elevar el
consumo en una hora determinada o bien, para atraer clientes a determinada hora
y por el simple hecho de haber acudido al lugar planeen prolongar su estadia en el
mismo.

e Tarjetas de descuento para clientes fieles: Con esta promocion se le brinda a los
clientes una especie de trato mas personalizado ya que se les “reconoce” por acudir
e invita a seguir asistiendo para lograr llegar a determinado descuento méaximo. Por
ejemplo: a la quinta vez que el cliente acuda se le otorgara el 30% de descuento en
el total de su cuenta. Esta promocion incitara al cliente a acudir para lograrlo.

e Por temporada: Con esta promocion se puede crear un menu con ingredientes
especiales debido a la temporada y ofrecer atractivos precios. El hacerlo de esta
manera puede incitar a los clientes a acudir mas seguido ya que se ofreceran
productos que no volveran a encontrar en un determinado tiempo.

¢ Dos por uno: Esla promocién mas efectiva ya que la mayoria de los clientes conoce
cémo funciona. Pagas uno y te llevas dos. Se pueden aprovechar en determinadas
horas y/o dias donde el restaurante necesite mas afluencia.

e Descuentos para grupos empresariales: Esta promocion es especialmente Uutil
cuando se aproximan las fiestas tradicionales. Los empleados suelen reunirse para
celebrar. Ofrecer atractivos descuentos puede marcar la diferencia.

e Descuentos para nifios: Esta promocién puede continuar durante todo el afio. Es
especialmente atractivo para las familias, por lo que seguro que los clientes seran
varios. Esto también es beneficioso para los restaurantes pues los nifios no suelen
consumir gran cantidad de alimentos, pero la permanencia de los adultos hace

crecer la cuenta.

La seleccion de medios es importante para encontrar la mejor manera de obtener la
cantidad deseada de exposicion de las promociones y los clientes objetivo que pueden estar
interesados en el producto o servicio. En este sentido, analizar por cuales medios consume
el grupo objetivo, con qué frecuencia o en qué contexto de consumo (por ejemplo, en casa,

en el trabajo, en la calle, solo o con compafieros) lo hacen y los llevan a tomar la decision.



Por otro lado, medios como Internet, TV y revistas requieren que los ciudadanos puedan
acceder a ellos de forma econdmica y segura. Al elegir los medios por los cuales se
publicardn las promociones, se debe evaluar la viabilidad y poder asi elegir canales de
comunicacion que puedan utilizarse para maximizar la difusion de la promocion y aumentar

la sensibilidad del publico hacia los bienes y servicios anunciados (Socatelli, 2011).
Los medios por los cuéles se pueden anunciar las promociones son:

e Medios digitales: Facebook, Instagram, Twitter.

o Espectaculares.

Influencers

Un influencer es una persona que, gracias a su popularidad y credibilidad en internet, tiene
la capacidad de influir en las decisiones de compra y opiniones de sus seguidores. Se han
convertido en figuras clave en el panorama actual del marketing. Su capacidad para
conectar con audiencias especificas y generar confianza ha revolucionado la forma en que

las marcas promocionan sus productos y servicios (Marketing y comunicacion, 2022).

Importancia de los influencers en la mercadotecnia

e Conexion auténtica con la audiencia: Los influencers suelen establecer
relaciones genuinas con sus seguidores, quienes los perciben como amigos o
mentores. Esta conexién facilita que los mensajes de las marcas sean recibidos de
manera mas positiva y auténtica.

e Mayor credibilidad: Las recomendaciones de un influencer son percibidas como
mas creibles que los anuncios tradicionales. Los seguidores confian en la opinion
de los influencers y son mas propensos a realizar una compra basada en sus
recomendaciones.

e Alcance masivo: Los influencers cuentan con grandes audiencias, lo que permite
a las marcas llegar a un publico amplio y segmentado de manera eficiente.

e Segmentacion precisa: Cada influencer tiene una audiencia especifica, lo que
permite a las marcas dirigir sus mensajes a un publico objetivo muy concreto.

e Mayor engagement: Las publicaciones de los influencers suelen generar un alto
nivel de interaccion, lo que aumenta la visibilidad de la marca y fomenta el didlogo

con los consumidores.



El funcionamiento del marekting con los influencers nace con las marcas que colaboran con
ellos para promocionar sus productos o servicios. Estas colaboraciones pueden tomar
diversas formas, como publicaciones e historias en redes sociales patrocinadas; el
influencer publica este contenido en sus redes sociales y asi se genera la publicidad. Los

influencers también son invitados a eventos y colaboraciones.

El beneficio del marketing de influencers para las marcas es un aumento de la visibilidad
de esta ya que pueden alcanzar a un publico mas amplio y aumentar su reconocimiento y

mejorando asi la reputacion de la marca generando confianza en los consumidores.

Los influencers se han convertido en una herramienta fundamental para las marcas que
buscan conectar con sus consumidores de manera mas auténtica y efectiva. Su capacidad
para generar confianza y alcanzar a audiencias especificas los convierte en aliados

estratégicos para cualquier campafia de marketing (Redaccioén, 2023).



5. Criterios Metodoldgicos
A continuacion, se detallara la metodologia empleada en esta investigacion, la cual ha sido

cuidadosamente disefiada para abordar las interrogantes planteadas y ofrecer respuestas
contundentes a los desafios identificados en el estudio de las preferencias de los
consumidores al seleccionar un establecimiento gastronomico. Con el propdésito de
garantizar la validez y confiabilidad de los resultados obtenidos, se ha llevado a cabo un
riguroso proceso de adaptacion y ajuste de las herramientas metodoldgicas, las cuales se

encuentran alineadas con los objetivos especificos de este trabajo.
Etapa de la planeacién:

Eleccion del tema de investigacion
Planteamiento del problema
Construccion del marco tedrico

Disefio metodoldgico

ok~ w0 DD PE

Construccion de la hipétesis
Etapa de la ejecucion:

Recoleccién de los datos
Andlisis e interpretacion de los datos

Presentacion de los datos

© ©® N o

Conclusiones y recomendaciones

10. Comunicacioén de los resultados

5.1. Variables de la investigacion
Tabla 2: Variables contextuales
INSTRUMENTO /
FUENTE DE
CONCEPTO DIMENSION INDICADOR APLICACION
Internacional
Gourmet
Giro gastrondmico Nacional Entrevista
Tipo de Cientifica
restaurante Vegetariana
De lujo .
. - - Entrevista y Encuesta
Tipo de restaurante | Comida rapida
Familiar Pregunta #6




Restaurant - bar

Plataformas digitales

Entrevista y Encuesta

Servicio Calidad en el servicio
Pregunta #14
Festejo .
. . = Entrevista y Encuesta
Motivos para acudira | Reunidn laboral
un restaurante Pasar tiempo libre
: L Pregunta #4
Variedad

Frecuencia de consumo | Acudir frecuentemente

Entrevista y Encuesta

Pregunta #3

Habitos de Se toman el tiempo de
consumo brindar opiniones para la Entrevista
mejora del restaurante
Mayor o menor Pueden brindar una
posibilidad de acudir a | so01nda oportunidad si Entrevista

los restaurantes de | |5 primera visita fue mala

acuerdo a su

- El lugar esta cerca de la
accesibilidad &

Entrevista y Encuesta

vivienda del individuo Pregunta #10
Preferencia de zonas Entrevista y Encuesta
geograficas Pregunta #10

Medios de comunicacién

Medio por el cual se
conoce un restaurante

Influencia social

Entrevista y Encuesta

Pregunta #8

Se muestran receptivos

Mercadotecnia L . . Entrevista
al recibir opiniones
. Son tomados en cuenta
Promociones en los .
Entrevista
restaurantes No son tomados en
cuenta
3 Entrevista y Encuesta
Género

Pregunta #2

Caracteristicas

. Perfil sociodemogréfico | Edad
del consumidor

Entrevista y Encuesta
Pregunta #1

Estrato socioecondmico

Entrevista y Encuesta
Pregunta #13

Fuente: Elaboracién por el autor

5.2. Naturaleza de la investigacion

La metodologia para utilizar fue mixta con enfoque cuantitativo y con un apoyo cualitativo.




5.3. Forma de investigacion
La forma de investigacion a realizar fue aplicada por lo que se utilizaron teorias y técnicas

para determinar los objetivos.

5.4. Tipo de investigacion
El tipo de investigacion que se realizé fue correlacional puesto que se describen las

variables entre la toma de decisiones al acudir a un restaurante y las preferencias del

consumidor.

5.5. Modo de investigacion
El modo de investigacién fue de campo debido a que se estudiaron los lugares y las fuentes

fueron los consumidores.

5.6. Método

El método fue analitico ya que se consideraron la extraccion de las partes de un todo, con

el objeto de estudiarlas y se examinaron por separado para ver las relaciones entre éstas.

5.7. Técnicas de investigacion
De campo mediante fuentes primarias como entrevistas, encuestas y observaciones, y

fuentes secundarias como libros, tesis, revistas, paginas web.

5.8. Disefio de la investigacion
La investigacion se llevé a cabo en primera instancia a través de 5 entrevistas las cuales

sirvieron de fuente de informacion para evaluar y seleccionar las preguntas que se estarian
utilizando en las encuestas. Las encuestas constaron de 15 preguntas en total entre las

cuales se obtiene informacion de preferencias y status econémico de los consumidores.



5.9. Poblacion y muestra
La poblacion es la totalidad del fenbmeno a estudiar, donde las personas poseen una

caracteristica en comun, en este caso es el consumo en los restaurantes. La muestra es la
seleccion de algunos elementos de esta totalidad, en este caso, hombres y mujeres
mayores de edad que visitan restaurantes. Elegidos con la intencion de averiguar algo sobre
la poblacién total.

Z=95% * 1.96 Nivel de confianza

p = 50% (clientes que acuden a un restaurante)

g = 50% (clientes que no acuden a un restaurante)

e = 5% (Margen de error)

N = 937,674 (clientes de restaurantes de 18- 100 afios) *

Z*N p q
[e2(N-1D]+[Z?pq]

n=

(1.96)2 (937,674) (.50) (.50)
[ ((05)% (937,674 — 1) | + [ (1.96)2 (.50) (.50)]

n=

~900,542.11
"= T534515
n = 384.01

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e Informatica (www.inegi.gob.mx)

Se redonded a 400 para mayor exactitud.


http://www.inegi.gob.mx/

6. Resultados, conclusiones y recomendaciones

6.1. Entrevistas

Se realizaron 5 entrevistas piloto no estructuradas con el fin de probar sensibilidad y claridad
de las preguntas y poder asi determinar cuales preguntas seran seleccionadas para las
encuestas a realizar. Las preguntas fueron entendibles, sin embargo, se detecté que no
todas eran de utilidad ya que las preguntas fueron abiertas y al momento de realizar las
preguntas en las encuestas implementando opciones para las respuestas se pudieron sacar
resultados mas concretos. Aunado a esto se abrioé el panorama en cuestiones que no se

tenian contempladas, por ejemplo:

“Yo prefiero acudir a restaurantes que tengan area de juegos para mis hijos” — Entrevista
#5

Y esto fue un factor detonante para considerar los restaurantes familiares ya que el enfoque
se estaba realizando a que el consumidor no tomaba decisiones con base en una tercera

persona.

Por otro lado, dentro de las entrevistas las personas tenian otro punto de vista fuera de ser
consumidores, por ejemplo, mostraban empatia al momento de responder sobre el servicio

de los restaurantes.

“Acepto que la comida fria no es culpa del mesero, él puede brindar un excelente servicio
y atencién, pero entendemos que la temperatura de la comida no esta directamente en sus

manos” — Entrevista #3

“Podria darle una segunda o incluso tercera oportunidad para volver a acudir a un
restaurante ya que creo que una mala experiencia puede que no se repita en una segunda

ocasion” — Entrevista #1

Asi que se buscé estandarizar las respuestas dejando de lado las emociones que los

consumidores pudieran sentir.



6.2. Encuestas

Las encuestas (ver Anexo 1) se realizaron entre marzo y abril de 2024, se utilizaron una
serie de preguntas con el proposito de obtener informacion sobre el comportamiento y la
satisfaccion de los consumidores. Los participantes completaron la encuesta
individualmente. Previamente se practicé con 5 entrevistas y 30 encuestas para detectar

posibles errores y malentendidos en las preguntas establecidas.

Tabla 3: Edad
Rango de Edad | Frecuencia
18-25 94
26-35 134
36-50 115
51 en adelante 57
Total general 400

Fuente: Elaboracién por el autor

El andlisis de los datos tabulados revela que la distribucién por edades de los encuestados
presenta una concentracion significativa en el intervalo comprendido entre los 26 y los 50
afos, siendo el subgrupo de 26 a 35 afos el que mayor frecuencia presenta.

Tabla 4: Género

Identidad de género |Frecuencia
Femenino 209
Masculino 191
Total general 400

Fuente: Elaboracién por el autor

Si bien la muestra estuvo compuesta mayoritariamente por mujeres, se obtuvo una
representacion significativa del género masculino, lo cual permitié realizar un analisis mas

completo y equilibrado de las opiniones y preferencias de ambos grupos.



Tabla 5: Frecuencia de visita a un restaurante

Acudir a un

restaurante Frecuencia
1 vez al mes 64

1 vez cada quince dias 105

1 vez por semana 134

5 o0 mds veces al mes 97
Total general 400

Fuente: Elaboracién por el autor

El analisis de los datos de la encuesta revela que el 33.5% de los participantes visita
restaurantes una vez por semana, mientras que el 26.25% lo hace cada quince dias y el
16% solo una vez al mes. Estos hallazgos indican una marcada preferencia por el consumo
frecuente de alimentos fuera del hogar, lo que subraya la importancia del sector

gastronémico en los habitos de consumo de la poblacion estudiada.

Tabla 6: Motivo para acudir a un restaurante

Motivo para acudir a un Frecuencia

restaurante promediada
Celebracién 4.4
Reunidn laboral / social 4.1
Comer fuera 4.0
Con pareja 34
Por novedad 2.3

Fuente: Elaboracién por el autor

Al solicitar a los encuestados que calificaran la importancia de diversos motivos para visitar
un restaurante utilizando una escala, se encontrd que las celebraciones ocupan el primer
lugar en las preferencias de los consumidores chihuahuenses. Este hallazgo sugiere que
los restaurantes son vistos principalmente como espacios para compartir momentos

especiales con familiares y amigos, mas que como lugares para probar nuevas experiencias

culinarias.




Tabla 7: Franja horaria predilecta para visitar un restaurante

Tiempo del dia Frecuencia

Desayuno 55
Comida 184
Cena 161
Total general 400

Fuente: Elaboracién por el autor

Los datos presentados en la tabla revelan una clara preferencia por la hora de comida como
el momento del dia mas popular para visitar restaurantes, superando significativamente a
otras franjas horarias.

Tabla 8: Tipo de restaurante preferido

Tipo de restaurante Frecuencia
Comida rédpida 32
De lujo 39
Familiar 179
Plataformas digitales (a domicilio) 2
Restaurant - bar 148
Total general 400

Fuente: Elaboracién por el autor

La tabla indica que los consumidores prefieren un restaurante familiar por encima a pedir a
domicilio por medio de plataformas digitales. Por lo cual nos da un resultado confiable para
analizar las respuestas de preferencias del consumidor ya que realmente se demuestra que
acuden a los distintos restaurantes.

Tabla 9: Canales de informacion sobre restaurantes

Medios para conocer restaurantes | Frecuencia

Anuncios en los establecimientos 51
Espectaculares 20
Invitacidn 67
Recomendaciones 108
Redes sociales 154
Total general 400

Fuente: Elaboracién por el autor



Si bien los espectaculares han sido histéricamente utilizados para promocionar
restaurantes, la tabla muestra que su efectividad ha disminuido considerablemente frente

al creciente impacto de las redes sociales en la decision de los consumidores.

Tabla 10: Presentacion del menu

Tipo de menu Frecuencia

Digital 167
Fisico 233
Total general 400

Fuente: Elaboracién por el autor

Si bien los menus digitales han ganado terreno en los Gltimos afios, la tabla revela que los
menus fisicos aln mantienen una ventaja significativa en términos de preferencia por parte

de los consumidores.

Tabla 11: Factores para seleccionar un restaurante

Factores para seleccionar un Frecuencia

restaurante promediada
Sabor 5.1
Precio 4.1
Ubicacion 3.0
Variedad en el menu 3.3
Popularidad 2.1

Fuente: Elaboracién por el autor

Al utilizar una escala para evaluar la importancia de diversos factores, se constaté que el
sabor de los alimentos es el principal criterio de seleccion de los consumidores. En
contraste, la popularidad del restaurante se posiciona como un factor secundario, indicando

que los comensales priorizan la calidad culinaria por encima de la fama del establecimiento.

Tabla 12: Factores para prolongar la estadia en un restaurante

Factores para prolongar la estadia en un Frecuencia

restaurante promediada
Limpieza y organizacion 5.0
Mobiliario y decoracion 3.0
Volumen de la musica 3.0
Ambiente 41
Seguridad en el estacionamiento 2.2

Fuente: Elaboracién por el autor



La limpieza y organizacion de un restaurante es el principal factor para que un consumidor
prolongue la estadia en este, mientras que se observa que los consumidores no prestan
importancia a la seguridad en los estacionamientos.

Tabla 13: Gasto en el consumo personal de un restaurante

Rango de gasto en el consumo de un restaurante Frencuencia

101 -250 50
251 -400 271
401 -550 59
551 o mas 19
Menos de 100 1

Total general 400

Fuente: Elaboracién por el autor

La tabla 12 indica que el rango del gasto promedio por consumo personal en un
restaurante es de 251 a 400 pesos.

Tabla 14: Ingresos personales al mes

Rango de ingresos Frecuencia

De $1 a $5,999 23
De $6,000 a $11,999 40
De $12,000 a $17,9999 149
De $18,000 a $24,9999 139
De $25,000 o mas 49
Total general 400

Fuente: Elaboracién por el autor

Si bien existen consumidores en todos los rangos de ingresos, la tabla muestra una
concentracion significativa en el grupo de $12,000 a $17,999 pesos mexicanos, superando
de manera considerable al resto de las categorias, especialmente al segmento de menores
ingresos. El hecho de que el rango de ingresos entre $12,000 y $17,999 pesos mexicanos
sea el mas representativo sugiere que los establecimientos estan atrayendo principalmente
a un publico con un poder adquisitivo medio, lo que puede influir en la oferta de productos

y servicios.



Tabla 15: Importancia del servicio en un restaurante

Importancia del servicio en un restaurante Frecuencia promediada
Amabilidad y cordialidad 5.0
Rapidez 4.2
Atencidn del personal 41
Anticipacion a necesidades 33
Comunicacion clara 2.1

Fuente: Elaboracién por el autor

Los datos obtenidos a través de la escala sugieren que, si bien una comunicacion clara es
esencial, la amabilidad y cordialidad del personal desempefian un papel ain mas relevante
en la satisfaccion del cliente. Esto indica que los consumidores valoran tanto la informacion

precisa como el trato humano.

Tabla 16: Elemento que te gustaria encontrar en un restaurante

Frecuencia
Elemento que gustaria encontrar en un restaurante promediada
Incluir pantallas digitales para ordenar alimentos y/o bebidas 5.0
Anfitrién para recibir la llegada 41
Realizar reservaciones via pagina web y no necesariamente por teléfono 3.4
Sugerencias por el personal 3.0
Visitas a la mesa por el gerente 2.2

Fuente: Elaboracién por el autor

La atencion personalizada del gerente es valorada, los consumidores muestran una
preferencia creciente por los sistemas de pantallas digitales para realizar pedidos. Esto

sugiere una busqueda de eficiencia y autonomia en el proceso de compra.



Variables y medidas discriminantes

Normalizacion de la principal variable

Dimension 2
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0.4
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Medidas discriminantes

ingreso

edad
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Dimension 1

MNormalizacion de principal de variable.

En esta grafica se observa que la relaciéon de los ingresos contra el gasto en los consumos
si se relaciona y tienen congruencia entre si. Mientras que el género es indistinto a la

variable de la edad.

Tabla 17: Medidas discriminantes

Dimension

1 2 Media
Edad 525 107 316
Genero .031 .074 .053
Ingreso .789 .697 743
Cuenta .605 .556 .580
Total activo 1.950 1.434 1.692
% de varianza  48.760 35.846  42.303

Fuente: Propia utilizando IBM.SPSS



Con el Anexo 2 mediante un analisis correlacional se puede observar que con base en los
resultados la relacién del tiempo con el tipo de restaurante es muy cercana ya que los
principales resultados fueron la preferencia de acudir a un restaurante a la hora de comida
y el tipo de restaurante preferente fue el familiar. El género es indiferente para los resultados
ya que no ayuda o perjudica las decisiones de los consumidores. El tiempo en el que los
consumidores prefieren acudir si se relaciona con su rango de edad, ya que se observa que
las personas mayores prefieren acudir a desayunos mientras que los jovenes prefieren
acudir a cenar. Los medios por el cual un consumidor conoce un restaurante no se
relacionan con el tiempo en que se acude o el tipo del restaurante que el consumidor
prefiera ya que el mayor resultado fue redes sociales, estas nos brindan informacion de

todo tipo de restaurantes.

El gasto del consumo y el ingreso del consumidor si se relaciona con la edad ya que los
resultados indican que los consumidores mas jovenes tienden a gastar menos en sus
cuentas personales, mientras que los consumidores de mayor edad indican preferencia por
restaurantes de lujo. De acuerdo con las clases sociales en México la mayoria de los
entrevistados fueron de clase media — baja ya que la mayoria de entrevistados percibe entre
$12,000 a $24,999 mxn y sus gastos corresponden a las ganancias. En esta investigacion
no se presentan tendencias de que los consumidores gasten o acudan a lugares donde su

consumo puede ser mayor y por ende procedan a gastar mas de lo correspondiente.



6.3. Conclusiones
La presente investigacion fue realizada con el propésito de dar a conocer los motivos
principales por los cuales un cliente acude a un restaurante y no necesariamente guidndose
por la necesidad de satisfacer la necesidad de ingerir alimentos. Esta investigacién sobre
las preferencias del consumidor puede servir para que los duefios de los restaurantes
puedan marcar el rumbo de su negocio y tomar las decisiones en cuanto al giro y aspectos
fisicos de su restaurante teniendo presente las opiniones de los clientes que visitan cada
uno de los restaurantes, sabiendo qué y por qué deciden entre uno y otro; ya que de ello

puede depender su éxito o fracaso en el mercado.

La investigacion se llevo a cabo de manera mixta; un estudio cuantitativo a través de la
aplicacion de encuestas a las personas que frecuentan restaurantes, los aspectos
cuestionados fueron considerando ubicacién, ambiente, alimentos, calidad en el servicio y
menu. La opinién de cada uno de los encuestados fue estudiada y analizada para poder
determinar los resultados. Las caracteristicas cualitativas fueron destacadas en las
entrevistas, estas permitieron destacar los cinco factores evaluados en las encuestas tales

como sabor, precio, ubicacion, variedad en el mena y popularidad.

En respuesta al objetivo de determinar analizando los factores que influyen en un
consumidor para seleccionar un restaurante se encontré que el sabor es el motivo principal
para acudir a un restaurante. Los resultados no fueron los esperados ya que si bien, aunque
no acudan principalmente a saciar el hambre su principal preferencia es por el sabor, esto
nos puede llevar a un analisis de que ni incluso adaptando unas buenas instalaciones
modernas con una buena ubicaciéon y accesibilidad en el estacionamiento, es decir,
realizando una buena inversion... si el sabor no es el acertado el restaurante no podra
sostener su negocio. Asi mismo, se pensaba que los clientes realmente evaluaban vy
tomaban en cuenta como prioridad el poder disfrutar de la compafiia tomando en cuenta el
volumen de la masica o el ruido que podria haber en el sitio y esto es tan indiferente como

la calidad y comodidad del mobiliario.

La calidad de la comida ejerce una influencia significativa en la decision de los clientes de
regresar a un restaurante. Aungque un servicio excelente puede mejorar la experiencia, un
plato sabroso es el principal motivador para repetir la visita. Por el contrario, un servicio por
encima de lo esperado no garantiza el retorno del cliente si la comida no cumple con sus

expectativas.



Lo que es importante mencionar es que, los encuestados aseguraron preferir un ambiente
de restaurante familiar donde sus hijos puedan tener un espacio propio lo cual es de suma
importancia analizar ya que, se debe tomar en cuenta para poder planificar bien las
instalaciones pues muchos espacios no permiten tener una buena seccion de area de

juegos.

Otro dato importante que revela el estudio es que el precio no es el factor principal que
determina las decisiones de compra de los clientes, es decir, los clientes no eligen un
restaurante por el precio de sus platos, sino por su sabor, como se menciono anteriormente.
Sila comida es deliciosa, la mayoria de los clientes no prestaran atencion a cuanto pagaran
por ello ya que el factor determinante de los precios se relaciona mas con el poder
adquisitivo que los clientes tienen y por ende estan dispuestos a pagar precios mas

elevados segun corresponda.

En respuesta a la hipotesis de que las condiciones sociodemogréaficas del consumidor
influyen directamente en la eleccién de un restaurante, los resultados obtenidos confirman
esta relacion. No solo el ingreso y la edad, sino también otros factores como el nivel
educativo y la ocupacion demostraron ser determinantes en las preferencias
gastronémicas. Por ejemplo, individuos con mayor nivel educativo tienden a buscar
experiencias culinarias mas sofisticadas y estan dispuestos a pagar precios mas altos.
Asimismo, las familias con nifios suelen priorizar restaurantes con opciones infantiles y un

ambiente mas relajado.

Se hizo un andlisis para realizar la segmentacion de los consumidores gastronémicos de la
ciudad de Chihuahua si bien, aunque no existe una forma Unica para realizarlo esta
segmentacion se realiz6 a juicio del autor, la tabla 18 podra servir como guia para entender
y definir el tipo de mercado al que ira dirigido el restaurante. Esto brindara un mayor enfoque
a las tareas a realizar y aumentara la eficacia de las campafas de publicidad ya que
desarrollaran productos mas personalizados y atractivos o bien, por el contrario, le permitira
identificar nuevas oportunidades de negocio y podra ver si el establecimiento no esta del

todo enfocado en la idea principal.

El valor del segmento lo asignara la persona que realizara el analisis definiendo asi qué

segmento es mas importante para lo que se estd buscando como mercado meta.



Tabla 18: Segmentacion de los consumidores

Segmento Descripcion Segmento Valor del segmento
» o Infantil
¢A quién va dirigido el
5 :
Edad restaurantg. Con5|dlerarc.|ue 18— 35
todo el giro tendrd que ir
relacionado al mercado meta.
36 en delante
éEs indistinto? En esta seccion se -
Indistinto
puede tomar en cuenta que un
restaurante con el menu dirigido _
hacia mujeres iria mas Mujeres
Género encaminado a ofrecer ensaladas,
opciones frescas y un ambiente
mas colorido por el contrario a
un hombre que preferira Hombres
sabores fuertes y ambientes mas
tenues.
El lugar es apto para todas las Familiar

Estructura familiar

edades y tiene ambiente
familiar. Segun las respuestas de
esta investigacion el giro familiar
es el que mas llama la atencidn a

Restaurante - bar

la hora de elegir un restaurante. Cafeteria
Esto irfa relacionado con la Baio
ubicacién pues un lugar J
prestigioso es mas propenso a
o brindar un menu con elementos -
Clase social o ingreso , P Medio
mas excéntricos que no afecten
el costo y el precio de venta del
platillo ya que el lugar ird de la Alto
mano con sus precios.
éEl'lugar va dirigido a algun
Saludable

Estilo de vida

estilo de vida especifico? Por
ejemplo, un restaurante que se
ubicara enseguida de un
gimnasio puede brindar
opciones saludables y practicas
para el mercado que tiene
alrededor.

Comida Répida

Comida tradicional




6.4. Recomendaciones

Basandose en la relacion entre las condiciones sociodemogréficas y la eleccién de un
restaurante, se puede destacar algunas recomendaciones clave para los establecimientos

gastronémicos:

Puesto que el factor principal de la eleccion de un restaurante fue el sabor, estas son

algunas recomendaciones clave para lograr una sazén excepcional en un restaurante:
Ingredientes de Calidad:

e Frescura: Utiliza ingredientes frescos y de temporada. La diferencia en el sabor es
notable.

e Proveedores confiables: Establecer relaciones con proveedores que ofrezcan
productos de alta calidad.

e Variedad: No limitar a los ingredientes basicos. Experimentar con hierbas, especias

y productos locales Unicos.
Técnicas de Cocina:

e Sazobn en cada paso: No esperar al final para sazonar. Hacerlo durante todo el
proceso de coccion.

e Equilibrio de sabores: Aprender a combinar sabores dulces, salados, acidos y
amargos para crear platos complejos y deliciosos.

e Coccion adecuada: Cada ingrediente tiene su punto de coccién ideal. No sobre
cocinarlos ni dejarlos crudos.

e Salsas y aderezos: Preparar salsas y aderezos caseros que realcen los sabores

de los platillos.
Creatividad y Experimentacién:

e Innovacion: No tener miedo de experimentar con nuevas recetas y combinaciones
de sabores.
e Adaptacion: Ajustar las recetas segun los gustos de los clientes y la disponibilidad

de ingredientes.



Presentacion: La comida entra por los ojos. Cuidar la presentacion de los platos

para que sean atractivos.

Segmentacién de mercado:

Identificar al consumidor ideal: Utilizar datos sociodemograficos para crear
perfiles detallados de sus clientes ideales. Esto le permitirhd adaptar su oferta y
comunicacion a sus necesidades especificas. Asi mismo, también es importante la
definicion de una misién del establecimiento orientada al mercado la declaracion de
mision define el propésito y los objetivos a largo plazo de una organizacién. Sirve
como brujula, indicando la direccion que debe tomar la empresa y motivando a sus
miembros a trabajar en conjunto para alcanzarla.

Crear menUs y promociones personalizadas: Desarrollar menuds que se ajusten
a los gustos y preferencias de diferentes segmentos de mercado. Por ejemplo, se
puede ofrecer opciones vegetarianas o0 saludables para atraer a un publico mas
joven y consciente de la salud. Y si bien, aunque el precio quedé en segundo lugar
sobre los factores evaluados en esta investigacion el autor sugiere tener
promociones por lo menos una vez a la semana para atraer mas consumidores.
Utilizar un lenguaje y tono adecuados: Adaptar la comunicacibn a cada
segmento. Un lenguaje informal y cercano puede ser mas efectivo para atraer a un
publico joven, mientras que un tono mas sofisticado puede ser mas adecuado para

un publico de mayor edad.

Estrategias de marketing:

Canales de distribucion: Seleccionar los canales de distribucion mas adecuados
para llegar al publico objetivo. Por ejemplo, si el publico objetivo es joven y utiliza
mucho las redes sociales, invertir en campafias de marketing en estas plataformas.
Influencers: Colaborar con influencers que se identifiquen con la marca y con el
publico objetivo. Esto permitira llegar a nuevos clientes de manera mas organica y
auténtica.

Eventos y promociones: Organizar eventos y promociones que sean relevantes
para el publico objetivo. Por ejemplo, si el pablico objetivo es familiar, puede ofrecer

descuentos especiales para familias u organizar eventos para nifios.



Disefio del restaurante:

Si bien, aungue el mobiliario no es una prioridad en las preferencias de los consumidores

no estd de mas conseguir un espacio comodo para prolongar su estadia.

Ambiente: Crear un ambiente que sea atractivo para el publico objetivo. Por
ejemplo, si quiere atraer a un publico joven y moderno, puede optar por una
decoracion minimalista y un ambiente animado.

Menu: Disefiar un menu que sea facil de entender y que ofrezca opciones para
todos los gustos. Por ejemplo, incluir informacion nutricional para atraer a clientes
conscientes de la salud. Es importante recalcar que los consumidores no se han
adaptado en su totalidad a menus con cdédigos QR y siguen prefiriendo los menus

fisicos por lo que poner empefio en el disefio del menu seria una buena opcién.
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Anexos

Anexo 1: Encuesta

ENCUESTA PARA DESARROLLO DE TESIS

Esta encuesta se realiza en el marco de la Tesis de Investigacién para la Maestria en Gestion
Administrativa, servirda como instrumento de recoleccidn de datos para el andlisis de resultados y
poder asi clasificar los factores que determinan la seleccién de un restaurante.

Por favor responda las siguientes preguntas:

1. Rango de Edad

- 18-25
- 26-35
- 36-50

— 51 en adelante

2. ¢Cudl es tu identidad género?
— Femenino
— Masculino
— Otro

3. ¢Qué tan frecuente acudes a un restaurante?
— 1vezporsemana
— 1 vez cada quince dias
— 1vezalmes
— 50 masveces al mes
— Nunca

4. Enuna escala del 1 al 5, empezando con el 1 como el mas frecuente. ¢{Por qué motivo
acudes a un restaurante?
______ Celebracion
_____Reunién laboral / social
______ Comerfuera
______ Conpareja
___ Pornovedad



éEn qué tiempo del dia prefieres acudir?
Desayuno

Comida

Cena

éQué tipo de restaurante prefieres?
— Delujo

— Comida rapida

— Familiar

— Restaurant — bar

— Plataformas digitales (a domicilio)

Nombra uno o dos de los restaurantes que mas prefieres y/o asistes:

éPor qué medio conoces los restaurantes a los cuales asistes?
— Redes sociales

— Recomendaciones

— Espectaculares

— Anuncios en los establecimientos

— Invitacion

éPrefieres el mend en fisico o digital (QR)?
— Fisico
— Digital (QR)

. En una escala del 1 al 5, empezando con el 1 como el principal. ¢ Qué factores consideras
al momento de seleccionar un restaurante?

__ Sabor

__ Precio

____ Ubicacioén

__ Variedad en el menu

______ Popularidad

. En una escala del 1 al 5, empezando con el 1 como el principal. ¢ Qué factores influyen
para prolongar tu estadia en un restaurante?

Limpieza y organizacion
Mobiliario y decoracién
Volumen de la musica

Ambiente

Seguridad en el estacionamiento



12. Aproximadamente ¢ Cuanto acostumbras a gastar en un consumo personal al momento
de acudir a un restaurante?
— Menos de 100

— 101-250
— 251-400
— 401-550
— 551 o0mas

13. ¢Cual de las opciones describe tus ingresos personales al mes?
— DeS$1as$5,999
— De $6,000a 511,999
— De $12,000 a $17,9999
— De $18,000 a $24,9999
— De $25,000 o mas

14. Califica los factores del 1 al 5 de acuerdo con la importancia que le das al servicio de un
restaurante, siendo 1 el mas importante:

___Amabilidad y cordialidad

__ Rapidez

_______Atencidn del personal

__ Anticipacion a necesidades
Comunicacion clara

15. Califica los factores del 1 al 5 de acuerdo con lo que te gustaria encontrar en un
restaurante, siendo 1 el mas importante:

____Incluir pantallas digitales para ordenar alimentos y/o bebidas
______Anfitridn para recibir la llegada
______Realizar reservaciones via pagina web y no necesariamente por teléfono
Sugerencias por el personal
Visitas a la mesa por el gerente



Anexo 2: Correlaciones

Correlaciones
edad |genero| frec |tiempo| tipo |medios | menu | cuenta | ingreso

Correlacion de - - - - - -
Sonraon 1| 0.008|0.061 | -180"| pyqn| 218" | o on| 2307| 497

edad | 5iq. (bilateral) 0.877|0.225 0 0 0 0 0 0
N 400| 400| 400| 400| 400| 400| 400| 400| 400
Correlacionde |  54g 1 “| 163"| -0.06| -.135"|0.003| .122'| 0.088
Pearson 0.018

genero | .. .
Sig. (bilateral) | 0.877 0.72| 0.001|0.231| 0.007|0.958| 0.015| 0.077
N 400| 400| 400| 400| 400| 400| 400| 400| 400
Correlacion de - -
Sonreon 0.061| -0.018 1| 0028 04a| 0049, oo | 0.057| 0.059

¢ |Sig. (bilateral) |0.225| 0.72 0.57|0.379| 0.328| 0.27| 0.256| 0.235
N 400 400| 400 400| 400| 400| 400| 400| 400
correlacion de ~| .163"|0.028 1| .102'| -0.087 | .139"| .162"| 0.072
Pearson .180

Uempo | g (bilateral) o| 0.001| 057 0.041| 0.084|0.005| 0.001| 0.151
N 400 400| 400 400| 400| 400| 400| 400| 400
Correlacién de - - . . o . .
o ogn| 0060 0ga| 102 1| -134%| 135" | -.211"| -.254

PO I 5ig. (bilateral) 0| 0.231]0.379| 0.041 0.007 | 0.007 0 0
N 400| 400| 400| 400| 400| 400| 400| 400| 400
Correlacion de | 51w | _935+( 0,049 -0.087| .. .. 1]-103"| 0.054| 0.084
Pearson 134

medios | oo (bilateral) 0| 0.007|0.328| 0.084|0.007 0.04| 0.283| 0.094
N 400| 400| 400| 400| 400| 400| 400| 400| 400
Correlacion de - - " o . . o
S 4| 0003| g gss| 1397 | .135"| -.103 1]-170%| -.201

menu . .
Sig. (bilateral) 0| 0.958| 0.27| 0.005|0.007| 0.04 0.001 0
N 400 400| 400| 400| 400| 400| 400| 400| 400
Correlacion de e . ek - - x
Bomaa 230"| 122'|0.057| 162" | ,..| 0054| o0 1| 510

cuenta | 5o (vilateral) 0| 0.015|0.256| 0.001 0| 0.283|0.001 0
N 400 400| 400| 400| 400| 400| 400| 400| 400

. Correlacion de - - - o

ingreso | 5oT 8 497%| 0.088(0.059| 0.072| ,g,.| 0.084| ,o 2| 510 1




Sig. (bilateral)

0

0.077

0.235

0.151

0.094

N

400

400

400

400

400

400

400

400

400

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

*, La correlacién es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Fuente: Propia utilizando IBM.SPSS
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