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RESUMEN

Derivado de la contingencia sanitaria se ha generado una serie de problematicas que ha
afectado de manera directa a las empresas, en ese sentido las afectaciones en materia de
mercadotecnia, son bajas ventas, canales de distribucion, nuevas formas de consumo, uso
de tecnologias, nuevas necesidades entre otras; que se reflejan en el posicionamiento y
competitividad de las empresas.

El trabajo versa sobre un estudio exploratorio realizado a MiPYMES del sector servicios, caso
concreto restaurantes de la ciudad de Chilpancingo, Guerrero, con la finalidad de conocer las
acciones de Responsabilidad Social mercadologica que han aplicado para hacer frente a la
pandemia del COVID-19 y cuidar la salud de sus consumidores y empleados.

Entre los hallazgos encontrados en el estudio referentes a la salud de los consumidores y
empleados de los restaurantes estan reduccion de niumero de comensales, separacion de
espacios, colocacion de tapete sanitizante, gel antibacterial, medidor de temperatura, toma de
pedidos por internet, redes sociales, ventas telefonicas, cobros por tarjeta y depdsito bancario,
kit de proteccion para trabajadores, comunicacion de informacion en materia de salud, etc.
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Acciones de responsabilidad social mercadologica en torno al Covid-19 en restaurantes de la ciudad de Chilpancingo, Guerrero

ABSTRACT

Derived from the health contingency, a series of problems have been generated that have
directly affected companies, in that sense the effects on marketing are low sales, distribution
channels, new forms of consumption, use of technologies, new needs among others; which
are reflected in the positioning and competitiveness of companies.

The work is about an exploratory study carried out to MSMEs in the service sector, a specific
case of restaurants in the city of Chilpancingo, Guerrero, in order to know the marketing
Social Responsibility actions that have been applied to face the COVID-19 pandemic and
take care of the health of its consumers and employees.

Among the findings found in the study regarding the health of consumers and restaurant
employees are a reduction in the number of diners, space separation, placement of a sanitizing
mat, antibacterial gel, temperature meter, taking orders online, social networks , telephone
sales, card charges and bank deposit, protection kit for workers, communication of health
information, etc.

Keywords: Social Responsibility, marketing, consumers, restaurants.

INTRODUCCION

En la actualidad las empresas sean de giro, tamafo y sector que sean no esperaban que los efectos de
la pandemia por el COVID-19 generara diversas problematicas, por mencionar algunas estan las bajas
ventas, posicionamiento de las empresas, baja competitividad, el cierre o en el peor de los casos el
quiebre de los negocios.

En este sentido los consumidores al estar d&vidos de adquirir productos y servicios que satisfaga sus
necesidades, siempre y cuando las empresas cuiden los aspectos de salud de forma responsable.

Es por ello que el trabajo versa en realizar un estudio que muestre indicadores, los cuales se relacionen
con aspectos de responsabilidad social en torno al cuidado de la salud de los consumidores y sus
empleados, caso concreto de los restaurantes de la ciudad de Chilpancingo, Guerrero.

Respecto a la clasificacion y caracteristicas de las unidades de negocios en México, el INEGI (2018),
la MiPYMES se estratifican de la siguiente manera:

Tabla 1. Estratificacion de las empresas por sector econdmico

Nuimero de personas ocupadas

Tamaiio de empresa

Manufactura Comercio Servicios
Micro 1-10 1-10 1-10
Pequeiia 11-50 11-30 11-50
Mediana 51-250 51-100 21-100

Fuente: INEGI (2020)

Existen diversas situaciones que afectan de manera directa e indirecta a las empresas, factores como
desarrollo de la tecnologia, la globalizacion, cuestiones econdmicas, situaciones ambientales, aspectos
politicos, situaciones de salud, entre otros. Por ejemplo, en la actualidad la pandemia por el COVID-19
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ha puesto en jaque a todo el sector econémico a nivel mundial, en este sentido las empresas, negocios,
productos, marcas y servicios.

El motivo de realizar este estudio versa desde la importancia que tienen las MiPYMES en México, pues
de acuerdo a datos del INEGI (2020) el 93.4% son microempresas, 5.9% Pequefias y Medianas y el
0.7% grandes empresas, del total de las microempresas. Por lo anterior, se consideraron a los restaurantes
que existen en la ciudad para aplicar el estudio, debido a que son medianas empresas que cuentan con
informacion relevante y son un motor importante en la economia local. (Susano, et al. 2020).

Lopez (2018), menciona que los restaurantes al ser unidades de negocios entran en una clasificacion
de PYMES las cuales presentan algunas problematicas que impiden su competitividad, es por ello
la importancia también de realizar este estudio para conocer algiin dato que se relacione entre la
Responsabilidad Social y la competitividad.

Ramirez, M. (2021), menciona que “es importante conocer la situacion en torno a la pandemia en
la cual se encuentran los empresarios debido a la importancia que tiene el sector de preparacion de
alimentos, tanto por el nimero de establecimientos como por el nimero de empleos que general, se ha
decidido llevar a cabo esta investigacion en el sector restaurantero, especificamente la forma de como
comercializan su producto”.

Resulta significativo mencionar en el caso de la ciudad de Chilpancingo, al depender en su mayoria del
comercio y los servicios, la economia se vio estancada al haber cierres y riesgos de quiebre en varios
establecimientos comerciales y de servicios, estos Ultimos como hoteles y restaurante, es por ello la
importancia de identificar las acciones en materia de responsabilidad social que el sector restaurantero
ha implementado a fin de responder de manera responsable con acciones encaminadas al cuidado de
la salud de sus consumidores.

En este sentido, una de las necesidades mas importantes tiene que ver con la necesidad primaria que
es la alimentacion y para ello, en la ciudad de Chilpancingo existen diferentes establecimientos y
categorias, como lo son restaurantes, cocinas economicas, establecimientos de comida rapida, puestos
ambulantes, entre otros.

Por lo anterior el presente trabajo busca identificar cudles son las acciones que en materia de
Responsabilidad Social las empresas restauranteras de la ciudad de Chilpancingo han implementado
con la finalidad de cuidar la salud tanto para su consumidores y empleados.

MARCO TEORICO

Importancia de la Responsabilidad Social en los negocios

Sin duda alguna la Responsabilidad Social es una accion importante para los negocios, en este sentido
de acuerdo a Afiies y Bonomie (2010), indican que la Responsabilidad Social en los negocios implican
politicas, practicas y programas incorporadas a las estrategias empresariales, mismas que deben de

resolver problematicas sociales.

Primeramente, se aborda la definicion del concepto de Responsabilidad Social, de acuerdo a la Norma
ISO 26000 (2010) que menciona que:
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“...la responsabilidad de una organizacion ante los impactos que sus decisiones y actividades
ocasionan en la sociedad y el medio ambiente, a través de un comportamiento transparente y ético
que: contribuya al desarrollo sostenible, incluyendo la salud y el bienestar de la sociedad; tome
en consideracion las expectativas de sus partes interesadas; cumpla con la legislacion aplicable
y sea coherente con las normas internacionales de comportamiento; y esté integrada en toda la
organizacion y se lleve a la practica en sus relaciones”

Sin embargo, para identificar a las acciones de la Responsabilidad Social y tener una claridad respecto
a ellas, Secchi (2007) clasifica las teorias de la Responsabilidad Social de la Empresa [RSE] en tres
grupos: utilitarias, relacionales y gerenciales.

Stanley (2014), menciona que existen seis dimensiones relacionadas con la Responsabilidad Social y
el Marketing

Calidad de bienes y servicios, considerando cuestiones ambientales;

Calidad del servicio, facilitando las decisiones de compra;

Publicidad y practicas de promocion, asociadas con la transparencia, veracidad y honestidad,
Informacion vinculada a propiedades, riesgos y limitaciones de productos y servicios;

Respeto a la privacidad;

Etica y compromiso social, relacionado a un consumo razonable y que no dafie al medioambiente.

SNk W=

Por otra parte, para Barragan, Guerra y Villalpando (2017), se deben de identificar las tendencias y
requerimientos del mercado, para que estas sean integradas a las estrategias de mercadotecnia y de
Responsabilidad Social, mismas que deben incidir en el modelo de negocios a través de seis actividades
basicas, las cuales son:

Promover la calidad absoluta en bienes y servicios

Servicio al cliente que se traduzca en una experiencia positiva y de satisfaccion al cliente
Publicidad y promocion sustentadas en la honestidad y veracidad

Informacion de transparencia al mercado

Respeto a la privacidad del consumidor

Etica y compromiso social

SNk W=

Es por ello que la aplicacion o implementacion de acciones de Responsabilidad Social debe tener
un impacto positivo en la empresa, asi lo indica Chang (2011), al considerar que existen efectos
positivos cuando una empresa o marca tiene un comportamiento responsable, lo que se refleja en el
posicionamiento y por lo consiguiente en la preferencia del consumidor.

Al ser considerada ya la Responsabilidad Social como una filosofia y no una moda que todas las
empresas de los tamafios y giros que sean deben de implementarla, es necesario identificar sus acciones
acorde a sus necesidades y alcances, en este sentido (Willer y Lernoud, 2016), hacen referencia a que
existen productos y servicios €ticos y socialmente responsables, mismos que se ofertan desde tiendas
minoristas hasta grandes cadenas de supermercados.

Por otra parte derivado del COVID-19, el comportamiento del consumidor ha cambiado desde
diferentes aspectos como son: busqueda de informacion, adquisicion de productos y servicios, formas
de consumo, nuevas formas de relacion con las marcas y empresas, entre otros.
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Por lo anterior Nielsen (2015) menciona que cuatro de cada diez consumidores pagarian mas por
productos de empresas socialmente comprometidas, en este sentido los restaurantes de la ciudad
de Chilpancingo realizan ciertas acciones y desconocen realmente el sentir de los consumidores al
preferirlos considerandolos como responsables al cuidar la salud.

Para Wong, et al (2020) afirman que actualmente los consumidores se estan volviendo mas conscientes
socialmente y estan incluyendo consideraciones éticas en sus decisiones de compra.

De igual forma existen diversas preferencias de los consumidores, mismas que se originan a partir de
su comportamiento ético Esto se ha logrado a través de la gran diversidad de productos y, por lo tanto,
existen mas oportunidades de guiarse por sus preferencias racionales y éticas al momento de comprar,
(Auger y Devinne, 2010).

Finalmente, la importancia de aplicar estrategias de responsabilidad social vinculadas con la
mercadotecnia, tendran como resultado el incremento de la competitividad de los negocios y ampliar
el acceso a los mercados. Afiies y Bonomie (2010).

Problemas de las empresas en torno al COVID-19.

Hablar de problematicas de las unidades de negocios es referirse a diferentes aspectos, en este sentido,
de acuerdo a de acuerdo a la ANPEC (2016), menciona que en el caso de las MiPYMES presentan
diferentes problemas mismos que afectan su nivel de competitividad.

En otro contexto, Pineda, J. (2020) menciona que “la gran mayoria de las empresas de la region
(estado de Guerrero) han registrado importantes caidas de sus ingresos y presentan dificultades para
mantener sus actividades, ya que tienen serios problemas para cumplir con sus obligaciones salariales
y financieras, y dificultades para acceder a financiamiento para capital de trabajo”.

Pineda, J. (2020), indica que el impacto que ha tenido la pandemia ha generado de manera especifica en
las MiPYMES menores probabilidades de sobrevivencia y en algunos de los casos el cierre temporal o
definitivo. Es por ello que actualmente de acuerdo a la situacion actual que viven los negocios existe
la necesidad de investigar a profundidad estas nuevas formas de mercadeo (Cortés, 2019).

CEPYME (2020) destaca que el 96% de estas empresas afirman que se estan viendo afectadas negativa
0 muy negativamente ante esta situaciéon y un 67% considera que las expectativas generales en 2020
para su negocio son malas o muy malas, es por ello la urgente necesidad que tienen los negocios de
todos los giros y tamafios para implementar estrategias innovadoras de mercadotecnia que le permitan
hacer frente a esta situacion actual para poder continuar en el mercado.

En México el INEGI (2020), en su encuesta del impacto econdémico generado por el COVID-19
menciona que del total de las empresas el 59.6% instrument6 paros técnicos y temporales, por mas
de 21 dias, mientras que el 40.4% de las microempresas cerraron, en la misma tesitura el organismo
indica que el 93.2% sufrid alguna de las siguientes afectaciones:

* Disminucioén de los ingresos
* Baja de demanda
* Escasez de insumos y/o productos
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* Reduccién del personal
* Reduccién de remuneraciones y/o prestaciones

Finalmente, Susano, et al. (2021), indican que “en la actualidad existen diferentes situaciones o
problematicas que afectan de manera directa e indirecta a las MiPYMES entre los factores estan, la
inseguridad, la situacion social, la economia, los aspectos tecnoldgicos, la competencia, las tendencias
de consumo y ahora en la actualidad, las cuestiones de salud, como el COVID-19”.

METODO

El presente trabajo se aborda desde un tipo de investigacion exploratoria y descriptiva, aplicada a los
restaurantes de la ciudad de Chilpancingo, con la finalidad de conocer las acciones se relacionan con
el cuidado y prevencion de la salud, como una medida de Responsabilidad Social.

Respecto al universo de los servicios de restaurantes, se tomé de la informacion que existe en el
Sistema de Informacion del INEGI (2020), en donde se indica que en la ciudad de Chilpancingo
existen 45 restaurantes en las categorias de dos o mas tenedores.

Para la determinacién de la muestra a considerar se realizd un censo, es decir abarcar los 45
restaurantes ello con la finalidad de contar con toda la informacidn respecto a sus acciones en materia

de Responsabilidad Social ente el COVID-19.

Se realizé un esquema para determinar las variables y acciones que tuviesen relacion con la RS.

VARIABLE ACCIONES
e Colocacion de producto e (Codigo QR para carta
Plaza e Separacion de mesas e Uso de Tableta
e Uso restringido de espacios e Gel antibacterial, tapete sanitizante
e Numero de comensales y medidor de temperatura.

Canal de distribucion Entrega a domicilio e Pedidos y entrega personal

Mensajes de salud ., .
Comunicacion de horarios

Comunicacion e Informacién sobre )
.. Redes Sociales
procedimientos
Formas de pago e Pago por tarjeta e Deposito o transferencia
Personal e Atencion a clientes e Kit de proteccion

Para la recoleccion de la informacion se utilizé la de encuesta como instrumento de recoleccion de
datos, la forma de obtencion de la informacion se llevd mediante la semaforizacion por parte de la
Secretaria de Salud Estatal, para ello se trabajo en los dias que marcaba el semaforo naranja, es decir
del 2 al 10 de julio y del 9 al 15 de noviembre de 2020, dichas fechas sirvieron para la aplicacion de las
encuestas aplicadas a los duefios y administradores de los restaurantes, para ello se contactd de manera
directa a los entrevistados y se gener6 una agenta a fin de concretar en tiempo y forma la aplicacion
de la encuesta.

Para el tratamiento de los resultados fueron tabulados en forma de graficas descriptivas con la finalidad
de dar una mejor informacion precisa al lector y con ellos evitar posibles malas interpretaciones.
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RESULTADOS

A continuacioén, se presentan a modo de grafico descriptivo los resultados obtenidos, derivados de
la encuesta realizada a los duefios y administradores de los diferentes restaurantes de la ciudad de
Chilpancingo.

Grafica 1. Acciones aplicadas por plaza
Acciones por Plaza

100% 100% 100%
89%
12% 66% 66%
54%
8% 34%
11%

0% 0% 0%

Colocacion de  Separacion de  Uso restingido  Numero de Cadigo QR Tableta Gel
productos mesas de espacios comensales para carta antibacterial,

tepete
sanitizante y
medidor de

temperatura

mS| ®mNO

Resulta significativo indicar que en los restaurantes se han aplicado en su mayoria acciones en torno a
la Responsabilidad Social con el objetivo de llevar a cabo las indicaciones instruidas por autoridades de
salud, en este sentido el 100% ha utilizado el gel antibacterial, reduccion en el nimero de comensales,
uso restringido de espacios, seguido de la separacion de mesas (89%) y colocacion de productos
(72%). En lo que respecta al uso de tecnologia para mostrar la carta y hacer pedidos, estos por ser una
inversion, son pocos los restaurantes que hacen uso de esta estrategia, mismos que se reflejan con més
del 65% de los restaurantes que no hacen uso de la tecnologia.

Grafica 2. Acciones aplicadas por Canal de Distribucion
Acciones por Plaza

T 1

0%

Entrega a domicilio Pedidos Entrega personal

mS5l mNO

Hay dos acciones que los restaurantes hacen uso de ella mismas que impactan en la generacioén de no
contactos fisicos con los consumidores como parte de la Responsabilidad Social ante la pandemia,
son las que corresponden a la realizacioén de pedidos por teléfono, WhatsApp y por Facebook, estas
estrategias son aplicadas por el 100% de los restaurantes, ello debido a que la inversion es minima. En
lo que respecta a la entrega a domicilio el 63% de los restaurantes han optado por enviar los pedidos
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a los domicilios o centros de trabajo, ello de supone debido a que las empresas tienen que hacer
una inversion ya sea en auto, gasolina, motocicleta, asi como la contratacién de una persona como
repartidor.

Grafica 3. Acciones aplicadas por Comunicacion

Acciones de Comunicacion

100%

84% kD
16% 11%
0% 4%
Mensajes de salud Informacién sobre Comunicacion de Redes Sociales
procedimientos horarios

ES|I mNO

Como parte de la Responsabilidad Social los restaurantes implementaron acciones de comunicacioén
con la finalidad de dar a conocer y difundir a través de diferentes formas los mensajes que la Secretaria
de Salud establecid a fin de informar y comunicar a sus empleados y consumidores las formas de
trabajo y prestacion del servicio. Estas estrategias son de suma importancia, ello debido a que a través
de la comunicacion se emiten mensajes que informan y dan a conocer diferentes aspectos, en este
sentido todos han mostrado una responsabilidad de comunicar procedimientos, el uso de redes sociales
para diversas indoles como publicidad, realizar pedidos, comunicar promociones. De igual manera se
han establecidos mensajes de salud impresos y electronicos, asi como la informacién de los horarios,
los indicadores arrojas que todos las utilizan con un margen superior al 80%.

Grafica 4. Acciones aplicadas por Formas de Pago
Acciones en Formas de Pago

78%

38%

Sl NO

MW Pago por tarjeta  m Depdsito o transferencia

Otras de las acciones en materia de Responsabilidad Social, los restaurantes de la ciudad de
Chilpancingo, han considerado que con la finalidad de evitar el contacto tanto de los consumidores y
con monedas y papel moneda a fin de evitar la manipulacion de los mismos, las empresas han optado
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por implementar el cobro de cuenta a través del pago por tarjetas y en otras ocasiones el pago a través
de depositos a cuentas o transferencias bancarias, esto sin duda resulta significativo porque se atribuye
a una responsabilidad con los consumidores.

Grafica 5. Acciones aplicadas al personal

Acciones enfocadas al Personal

100%

100%

80%

60%

27%

40%

20%
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Finalmente otro elemento importante que han establecido los restaurantes tiene que ver con el personal,
este elemento es muy significativo pues existe la relacion con los consumidores, en este sentido el
kit de proteccion es utilizado por el total de los restaurantes y un 73% ha prestado a la atencion a los
consumidores sobre todo en el establecimiento. Lo anterior justifica parte de la Responsabilidad Social
con los consumidores y empleados a fin de evitar el contacto directo cuidando los aspectos de la salud.

CONCLUSIONES

La pandemia ha venido a poner en jaque a todos los negocios a nivel mundial y en el aspecto local,
también se hace evidente pues ha habido empresas de diferentes giros que han cerrado o quebrado, ello
debido a que no estaban preparados antes esta situacion, por otra parte tampoco pudieron reaccionar a
tiempo para innovar o ser creativos en aspectos mercadoldgicos que les ayudara a hacer frente a esta
situaciéon mundial.

El estudio revela que los negocios de comida (restaurantes) de Chilpancingo han hecho un frente para
evitar el cierre o quiebre del negocio, ello a través de la implementacion de acciones de mercadotecnia,
las cuales han apoyado a los restaurantes a sobrevivir ante la pandemia ocasionada por el COVID-19.

La realizacion de estas acciones permite a las empresas restauranteras tener una mejor imagen por
parte de los consumidores, ésta es relacionada con la preocupacion y el cuidado de la salud.

Dicha imagen impacta en un mejor posicionamiento lo cual impacta de manera significativa en el
nivel de competitividad de las empresas restauranteras, ello al preferir por parte de los consumidores a
los restaurantes que hacen uso de la Responsabilidad Social a favor de los empleados y consumidores.

Las empresas en su mayoria han implementado estrategias que son de menor costo, ello se entiende en
el sentido de que la haber una crisis econémica y financiera, no se cuenta con los recursos suficientes
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para poder implementarlas o desarrollarlas, sin embargo estas acciones impactan en la Responsabilidad
Social con sus empleados y consumidores.

Es evidente que hace falta mayor capacitacion en aspectos mercadoldgicos no solo para este sector
econoémico, si no a todos los sectores, pues se pueden hacer alianzas estrategias, acciones de
colaboracion, generacion de relaciones comerciales, entre otros, ello como estrategias empresariales
que permitan de una forma colaborativa entre los diferentes negocios acotar la breca de problematicas
en torno al COVID-19.

Finalmente, también se concluye que hace falta mayores estudios, pues la propia pandemia limita
realizar estudios relacionados con los consumidores, estudios longitudinales, entre otros, pues debido
al riesgo de contagio, el miedo e incertidumbre limita la obtencion de mayor informacion.
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