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Resumen

El capitulo sobre el sector restaurantero en la capital de Tamaulipas tiene
como objetivo analizar la relacion de la mercadotecnia empresarial y
mercadotecnia digital con la supervivencia de las empresas restauran-
teras en el lapso de la pandemia de COVID-19. Con una metodologia
cuantitativa basada en Andlisis Factorial Exploratorio y Confirmatorio,
analisis de regresion y un modelo de ecuaciones estructurales (MEC),
se analizaron los datos recabados mediante un instrumento disefiado
con el fin de conocer las caracteristicas y estrategias de marketing de
dichos establecimientos. E1 MEC para investigar el impacto del Mar-
keting Empresarial (ME) y la Digitalizacion (MD) en la Supervivencia
Empresarial reveld un rol estadisticamente significativo de ambas, siendo
ME potencialmente mas relevante. Los restaurantes muestran un esfuer-
zo significativo en mejorar sus estrategias de marketing, clave para su
supervivencia, aunque la digitalizacién también esta emergiendo como
tendencia creciente con potencial futuro.

Contexto empresarial poscovid en el sector restaurantero

La pandemia de COVID-19, declarada en marzo de 2020, desencadend
un colapso econémico global que afect6 gravemente a diversos sectores
economicos en todo el mundo, especialmente al sector turistico, incluyen-
do aerolineas, alojamientos y restaurantes. Las restricciones impuestas
por los gobiernos para contener el virus llevaron al cierre masivo de
empresas consideradas no esenciales, lo que provocé un notable des-
equilibrio en el sector turistico, con una caida de 22 % en la llegada de
turistas internacionales durante el primer trimestre de 2020 y pérdidas
de 2.4 billones de délares. En México, el impacto fue igualmente severo,
con una disminucion de 41.1 % en la llegada de turistas internacionales
y una contraccion de 10.5 %.
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Las secuelas de la pandemia se pudieron percibir en las economias
de todos los paises, donde México no fue la excepcidn, afectando el
empleo debido al cierre de empresas donde tan solo de febrero a marzo
del 2020 se perdieron alrededor de 130 593 empleos (Chiatchoua et al.,
2020). Esta situacion desencadend el recorte de personal que perjudico
a muchos hogares los cuales se enfrentaron al desempleo de sus provee-
dores, ejerciendo una presion generalizada donde llevar el sustento se
convirtio en prioridad, reflejandose en nuevas estrategias de supervivencia
orientadas a satisfacer las necesidades economicas de los hogares y sus
integrantes, entre estas estrategias iniciar un negocio con recursos propios
se convirtié en una alternativa (Chaguay et al., 2020).

Previo a la pandemia, las micro, pequefias y medianas empresas (Mi-
PyMES) tuvieron un papel importante en la economia nacional represen-
tando 98.8 % de las aproximadamente 4 000 015 unidades empresariales
que existian. Especificamente en el sector de alimentos y bebidas, 97 %
de las unidades econémicas se consideraban micro y pequefias empresas
(Oliva-Garza et al., 2017). La rama restaurantera contribuy6 al Producto
interno Bruto Nacional con 1.8 % y 13 % en el sector turistico (Barrios
y Loubet, 2021), mientras que los establecimientos que se dedicaban a
preparar alimentos para vender concentraban 12.2 % de las unidades
economicas en el pais y 7.5 % en la generaciéon de empleo (Instituto
Nacional de Estadistica y Geografia [[INEGI], 2019).

Para el caso del sector de servicios, la crisis provocada por la pande-
mia provoco que el consumo en los restaurantes, por hogar en deciles, se
redujera significativamente de 22.8 % en 2018 a 13.4 % en 2020 (INEGI,
2021). Sin embargo, lo trascendente es como las empresas respondieron
a las situaciones expuestas para reactivar operaciones adaptarse y apren-
der de las nuevas necesidades del mercado (Aradjo y Toubes, 2020). De
acuerdo con Berbel et al. (2021), a partir de la pandemia, la exigencia
de los comensales es mas elevada en cuestion de “seguridad, limpieza
y calidad”, ademas de consumir en lugares donde se tengan medidas
implementadas para evitar los contagios.

Como ya se menciono, la pandemia gener6 un sinfin de problematicas
asociadas a la economia y el sector restaurantero no fue la excepcion, ante
tal situacion presentada, los retos y las oportunidades de innovacion se
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acrecentaron, no por voluntad propia sino por motivos de supervivencia,
donde el marketing y el marketing empresarial jugaron un papel vital.

Precisamente un efecto asociado por las medidas de contencién adop-
tadas por los gobiernos fue el cambio en el comportamiento del consu-
midor, con un enfoque en productos de salud y compras locales, y un
aumento en el uso de aplicaciones de entrega a domicilio. Ante esta nueva
situacion, como respuesta, las empresas del sector, especialmente las
restauranteras, adaptaron sus servicios para sobrevivir, implementando
servicios de comida para llevar y de entrega a domicilio. La crisis des-
taco la importancia de la tecnologia y las estrategias de supervivencia
empresarial, asi como la necesidad de programas de apoyo para las PY-
MES y los trabajadores mas vulnerables. Ante tal situacion, un aspecto
relevante, de acuerdo con Uribe y Sabogal (2021), es el desarrollo de la
tecnologia como estrategias por las cuales se promocionan, sefialando la
necesidad de estas dentro de micro y pequefias empresas (MiPES) para
su supervivencia.

De acuerdo con Nawal y Ghadah (2021), la supervivencia empresarial
es una caracteristica del éxito empresarial, asi como de rendimiento ya
que se adapta a los factores y condiciones del entorno. Es decir, supera los
tiempos de crisis, tales como sus limitaciones econémicas. Reyes, Pérez
et al. (2018) afaden que la industria restaurantera es parte de la tenden-
cia, por lo que muchas de estas empresas son de reciente creacion. Esto
lleva a pensar en herramientas para comunicarse con los consumidores
y el marketing digital se presenta como una opcion para el acercamiento
gracias al desarrollo de la tecnologia. Por esto mismo, se proponen nuevas
estrategias para el uso de marketing por su rapido desarrollo.

En relacién con lo expuesto, las MiPES que son donde mas se cla-
sifican en el sector restaurantero, son de las mas vulnerables. Por esto
mismo, es de gran relevancia que las empresas estén preparadas ya que,
en comparacion con las grandes empresas, la mayoria no estaba capa-
citada para afrontar una pandemia, en el mejor de los casos muchas de
ellas se adaptaron a las circunstancias (Reyes, Sanchez et al., 2020). Por
su naturaleza, gran parte de las pequefias y medianas empresas no toman
en cuenta la aplicacion adecuada de 1a mercadotecnia ya que se basan
en lo que les parece conveniente de aplicar (Cortés-Najera, 2019). En
este sentido, el desarrollo de estrategias de mercadotecnia en la orga-
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nizacién puede aumentar la rentabilidad, la fidelizacién y satisfacer las
necesidades del mercado.

En este sentido, Pachoén (2016) sugiere que “el marketing en las py-
mes permite: generar oportunidades, relacionadas con incremento de
ventas, gracias al acercamiento que hace con sus clientes, fortalecer
canal de distribucién, dar a conocer mejor la organizacion” (p.52), asi-
mismo, estableciendo estrategias adecuadas permiten crear lealtad hacia
la empresa. Es por ello por lo que, las pequefias y medianas empresas
desarrollan objetivos con las que puedan crecer, competir, asi como crear
estrategias con el objetivo de fidelizar al consumidor. De acuerdo con
Hernandez et al. (2019), para crear una estrategia de marketing se debe
de tomar en cuenta los componentes del marketing mix, mismos que han
evolucionado junto con el mercado. El mercado esta en constante cam-
bio, por lo cual se debe vigilar las caracteristicas que estan funcionando
el dia de hoy, ya que pueden cambiar en un instante. Es por esto que,
la mercadotecnia ayuda a que la empresa se enfoque en los precios, en
la atencion al cliente y a crear valor agregado a su producto o servicio
(Alvarez-Indacochea et al., 2020)

Considerando lo anterior, este capitulo se desprende de un proyecto
de investigacion sobre elementos asociados a la supervivencia de las
empresas restauranteras con el objetivo de analizar la relacion del mar-
keting empresarial y el marketing digital con la supervivencia de las
empresas restauranteras de Cd. Victoria, Tamaulipas durante la pandemia
por Covid-19.

Marketing Digital frente a la emergencia sanitaria
COVID-19

A continuacioén, se describen algunas de las investigaciones en donde las
pequefas y medianas empresas adoptaron estrategias ante la crisis Co-
vid-19, posteriormente, el presente apartado, se centrara en la evolucion
y nuevos alcances del marketing empresarial. En primera instancia se
sefialan los trabajos como Berbel et al. (2020), Armijos-Delgado (2019),
Casamayor et al. (2021) y Algahtani et al. (2022) quienes abordaron la
emergencia sanitaria.
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Tras la situacion sanitaria emergente, fue relevante para el sector
restaurantero tomar acciones de reactivacion de operaciones, tal es el
estudio de Berbel et al. (2020), quienes abordaron el impacto Covid en
los cierres y posteriormente en la apertura parcial de los restaurantes,
los cambios que busca el consumidor tras la pandemia y a los que se
ha adaptado para realizar ventas. En este trabajo, uno de los objetivos
de su investigacion fue registrar y clasificar las actuaciones que estan
realizando o pueden realizar los restaurantes para adaptarse a la nueva
situacion, participaron 510 personas con edad promedio de 42 afios. En
este estudio de caracter cuantitativo y cualitativo, entre sus principales
resultados sefialan como importante dentro de las medidas sanitarias
impuestas por el gobierno, que se cuente con zonas al aire libre, que se
reduzca el tiempo de espera de la preparacion de los alimentos y que se
ofrezcan opciones de servicio a domicilio, asi como las medidas ade-
cuadas para evitar las aglomeraciones, sin embargo, también se estimd
que los establecimientos sin fondos tendrian problemas para sobrevivir
después de la apertura.

Por su parte, Armijos-Delgado, (2019) enfoca al marketing digital
como una herramienta para potenciar y promocionar las Pymes. En su
estudio participaron empresas de tres provincias ecuatorianas. Por una
parte, el autor explica que las empresas tienen que estar en innovacion
para ser competentes en el mercado recalcando que la tecnologia se puede
utilizar como estrategia; por otra, explica que el plan de marketing es una
herramienta para lograr que la empresa cumpla sus objetivos. El estudio
se realizo en dos fases, la primera siendo para identificar los productos de
cada empresa y su diagnostico para tener conocimiento de informacion
importante, la segunda fase siendo los eventos de capacitacion para las
empresas. Entre sus resultados identificaron las necesidades de cada
empresa para que pudieran mejorar.

Dentro del area de la investigacion un tipo de estudios relevantes que
abordaron el tema emergente en torno a la pandemia suscitada fueron
los estudios de grado, entre estos, autores como Casamayor et al. (2021)
y Gonzalez et al. (2021) quienes se destacaron por sus trabajos donde
describieron las estrategias implementadas para incrementar ventas.

Casamayor et al. (2021), estudiaron 21 establecimientos de una ciudad
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espafiola con el objetivo de analizar como el uso de las redes sociales
ha ido cambiando gracias a la Covid-19 en los restaurantes y bares. En
primer lugar, se estudiaron las restricciones para los establecimientos de
alimentos y bebidas. Posteriormente realiz6 una encuesta a la poblacién
de estudio en las cuales se destac6 la implementacion de redes sociales
para darse a conocer o aumentar seguidores, asi como para la implemen-
tacion de pedidos y el servicio a domicilio.

Por su parte, Gonzalez et al. (2021), en un caso de estudio de una
ciudad colombiana, expusieron como objetivo identificar las estrategias
de marketing que implementaron los restaurantes de comidas rapidas de
la ciudad de Cali en tiempos de pandemia por Covid-19 por las pymes.
El estudio fue de enfoque cuantitativo y cualitativo. Se encuestaron a 10
restaurantes de comida rapida y entre sus principales hallazgos sefialaron
que se tomaron estrategias para ofrecer variedad de tamafios y porciones
para brindar variedad de precios, implementaron el servicio a domicilio,
y se crearon paginas web y redes sociales para fortalecer la comunicacion
con el cliente. De acuerdo con los autores, lo mas adecuado es fidelizar
al cliente y posicionarse en el mercado.

Respecto al tema de marketing empresarial se destacan los trabajos
de Algahtani et al. (2022), Hadiyati y Hendrasto (2021) y Sadiku-Dushi
et al. (2019). Alqgahtani et al. (2022) examinaron las interrelaciones entre
el marketing empresarial, la orientacion del mercado, la orientacion em-
presarial, utilizando un modelo de ecuaciones estructurales y encontraron
que el ME tiene un impacto positivo y significativo en el rendimiento de
la empresa. Hadiyati y Hendrasto (2021) tuvieron como objetivo que las
mipymes determinaran su plan estratégico de marketing empresarial de
las Mipymes de Indonesia. La investigacion fue un estudio cuantitativo
aplicando un cuestionario de escala Likert con una valoracion de 4 puntos
con un método de analisis FODA. En donde el resultado fue que se debia
de aplicar una estrategia de marketing empresarial agresiva.

Por su parte, Sadiku-Dushi et al. (2019) analizan el impacto de las
dimensiones del marketing empresarial en las pequefias y medianas
empresas. El cuestionario fue tipo Likert con las que después analizé a
través de estadistica inferencial, posteriormente se realizé un método de
correlacién y un analisis de regresion en donde los resultados mostraron
que las dimensiones que tienen impacto en el desempefio de las pymes
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son aprovechamiento de los recursos, orientacion en las oportunidades,
la creacién de valor y se relacionan significativa y positivamente.

La literatura revisada en torno al MD y ME llevan a inferir que durante
la pandemia Covid-19 la industria restaurantera se vio en la necesidad de
cambiar y orientar sus acciones a enfoques tecnolégicos e innovadores,
ademas de adaptar medidas de control de costos e higiene debido a los
retos que se presentaron para satisfacer las necesidades de los consumi-
dores y sobrevivir (Vig y Agarwal, 2021).

Como ya se menciond, a partir de la fecha que se declar6 el Covid-19
como pandemia, el sector restaurantero, al estar catalogado como un
sector no esencial en las actividades econdmicas los establecimientos
se vieron en obligacion de cerrar. Asimismo, una vez reiniciando su
apertura tuvieron que adaptarse a los lineamientos establecidos por parte
del sector salud. Igualmente, los restaurantes que se vieron afectados y
no se adaptaron dejaron de operar poco tiempo después de reiniciarse.

Sin duda, la industria restaurantera debe de estar en constante cambio
para satisfacer las necesidades y los gustos de los consumidores, de he-
cho, la pandemia replante¢ las estrategias de los restaurantes para poder
sobrevivir debido a que los consumidores son mas conscientes de la
preparacion de los alimentos y como garantizan la seguridad en el recinto
donde se alimentan. Sin embargo, las estrategias a las que se inclinaron
los empresarios fueron orientadas a la innovacion y estuvieron dispuestos
a asumir el riesgo a las nuevas oportunidades (Vig y Agarwal, 2021).

De este modo, Morrish y Jones (2020) explican que la supervivencia
de las empresas puede ser influenciada por las acciones que tomen los
propietarios en los procesos, es decir, cdmo respondan a las situaciones
que se les presentan y describen lo que el marketing empresarial aporta
ante contextos inesperados. La supervivencia se define como el tiempo
que pasa desde el momento que una empresa se establece en un mercado
hasta la salida de la misma o bien, hasta el momento en que se realiza la
medicion. Podemos definir entonces al analisis de supervivencia como:
el estudio de casos en los que interviene el tiempo en la determinacion de
la probabilidad de que ocurra un evento; es decir, hasta que se produce
un fallo (Moreno et al., 2015).
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En este sentido, Zapata-Cuervo (2021) propuso cuatro estrategias de
supervivencia operativa: transformacién y retos operativos, apoyo gu-
bernamental, responsabilidad social y practicas de medicién preventiva,
centrandose en sus valores y activos principales, como los empleados
y los menus. Mientras que Aladejebi (2020), plante6é que las PYMES
deben tener en cuenta la digitalizacion ya que esta forma parte de la
nueva normalidad; el marketing digital a través de los medios es como
comercializar productos y servicios sin fronteras.

De igual importancia, Landeros et al. (2020), considera varios facto-
res para el éxito empresarial, para la creacion de unidades econémicas
el emprendedor es clave para la formulacion de incubadoras de nuevos
negocios, lo cual significa que ayudan a los emprendimientos; el coaching
sirve para lograr los objetivos. Asimismo, la vinculacién empresarial
ayuda a los emprendedores a crear una ventaja al formar alianzas, siendo
asi que las redes sociales digitales ayudan a la comunicacién y relaciones.
De igual forma el perfil del emprendedor es importante para considerar
las caracteristicas que se requieren para el éxito empresarial.

Por otra parte, Lozada et al. (2020), menciona diferentes factores para
el fracaso empresarial en las Pymes tales como “problemas inesperados
(legales, econdmicos), falta de ayuda por parte de entidades financieras,
falta de liquidez, fuerte competencia dentro del mercado y la falta de
formacion empresarial” (p.216), por lo tanto, las empresas deben de
prestar atencion a los elementos que crean de importancia al momento
de iniciar sus operaciones. De forma similar, se considera que el modelo
economico-financiero es el que tiene mayor participacién en el fracaso
empresarial por la falta de rentabilidad y de liquidez (Depaz y Lupaca,
2020).

Un ejemplo de lo anterior es el de Wiantara et al. (2022), quienes
sefialan que, las medidas que tomaron los restaurantes en Bali, para so-
brevivir durante la pandemia en cuanto a actividades para incrementar
las ventas fueron: bajar los precios de los menus, ofrecer descuentos
especiales, hacer que los envases de los alimentos sean mas duraderos,
preparar comidas para llevar, utilizar la tecnologia, la comunicacion entre
la empresa y los clientes, hacer un plan de marketing y tomar Fuente de
las tendencias en el campo culinario en la actualidad.
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De igual manera en el sector restaurantero, ya existen protocolos de
higiene para la preparacion de los alimentos, esto no los exime de aplicar
las practicas que ya estan establecidas, asi como aplicar nuevas medidas;
tales como nuevos sistemas de entregas y repartos de los alimentos y
adaptar las practicas de higiene que las organizaciones publicas y privadas
publicaron para adaptarse a la nueva normalidad que trajo la pandemia
(Gomes de Freitas y Stedefeldt, 2020).

En cuanto a medidas para reducir los costos de produccion, reali-
zaron: disefiar una medida de control de costes (MCC), Identificar los
presupuestos atrasados a corto y largo plazo, priorizar el flujo de caja
seguro y estable, reorganizar o redisefiar los mayores gastos, planificar
una division del trabajo justa e imparcial, apelar al distanciamiento social,
establecer normas estrictas sobre el uso de mascarillas para el personal
y los visitantes, ofrecer lista de espera y facilidades para hacer pedidos
anticipados en linea, ofrecer opciones de comidas empaquetadas a largo
plazo, limpieza sistematica y clara y limitar la innovacion del mena.
Estas acciones mencionadas que realizaron los restaurantes durante la
pandemia son por las que se mantuvieron en operacion.

Desde la perspectiva del ME, esta se centra en el marketing realizado
con enfoques empresariales, innovadores y basados en las oportunidades,
innovador y orientado a las oportunidades. Investigaciones anteriores
(Hadiyati y Hendrasto, 2021; Hendijani y Seyyed, 2018; Algahtani et al.,
2022; Sadiku-Dushi et al., 2019) varias caracteristicas de los comporta-
mientos del ME, como la asuncién de riesgos calculados, las decisiones
basadas en la intuicién y la experiencia, el enfoque inherente al reco-
nocimiento de oportunidades, los enfoques flexibles de los mercados y
la explotacion de nichos de mercado mas pequefios (Kilenthong, et al.,
2015).

El marketing empresarial es una funcion en la organizacion y es una
serie de procesos para crear, comunicar y proporcionar valor para ges-
tionar las relaciones con los clientes de la forma mas beneficiosa para
una organizacion y las partes interesadas, y que se demuestra mediante
la innovacion y la toma de riesgos, y posiblemente sin recursos cuando
esto es controlado (Hidayatullah et al., 2019). También se puede com-
prender como la identificacion y explotacién proactiva de oportunidades



4. El marketing empresarial y digital... 99

para adquirir y retener clientes rentables mediante enfoques innovadores
de gestion de riesgos, aprovechamiento de recursos y la creacion de
valor (Morris et al., 2002); es por ello que, se puede comprender que
el marketing empresarial es la interfaz entre el espiritu empresarial y el
marketing que tiene en cuenta el enfoque innovador de los empresarios
y el cliente focal al que hay que servir, al mismo tiempo que se asumen
los riesgos y la incertidumbre (Mohammed y Teklu, 2021).

Alqahtani et al. (2022), sefiala seis dimensiones de ME, las cuales son
marketing innovador, marketing proactivo, orientacion a la oportunidad,
aprovechamiento de los recursos, atencion a la red y riesgo aceptable.
Mientras que Hendijani y Seyyed, (2018), observa siete dimensiones; in-
novacion, proactividad, orientacion a la oportunidad, asuncion de riesgos
calculada, intensidad de los clientes, aprovechamiento de los recursos
y creacion de valor, a continuacion, se exponen. La similitud entre los
resultados de estas dimensiones es que las empresas se deberian de en-
focar en la innovacién y aprovechar las oportunidades que se presentan
en el sector, asi como gestionar los recursos que se tienen al alcance.

Es de sefialarse que el marketing ha ido evolucionando y transfor-
mandose al paso del tiempo. Como primera instancia se encuentra el
marketing 1.0, en el cual las empresas simplemente producian el producto
que querian y lo vendian al mercado (Suarez, 2018). En cuanto al mar-
keting 2.0, el cliente es quien toma la decision de compra basandose en
la informacién que tiene sobre la empresa y el producto, aqui el internet
y el web 2.0 juegan un papel importante en la decision del consumidor,
ya que asi se informan y dan a conocer lo que piensan sobre el producto
y su experiencia (Cabeza y Gahona, 2019). Es decir, aparece la oportu-
nidad de compartir informacion facilmente gracias a las redes sociales
y a las nuevas tecnologias de informacién que permiten el intercambio
instantaneamente.

Posteriormente esta el marketing 3.0, que ademas de satisfacer las
necesidades del mercado y crear un beneficio econémico para la orga-
nizacion, crea un beneficio para la sociedad haciendo que el consumidor
sienta que esta constituyendo a la sociedad, las empresas que aplican este
tipo de marketing son quienes quieren crear un impacto positivo ante
la sociedad y con esto crear lealtad (Kotler et al., 2010). Por dltimo, el
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marketing 4.0, se centra en la anticipacion de las necesidades y deseos
del cliente antes de que sepa cuales son, para lograr esto se deben crear
estrategias con la informacion que se obtenga del marketing tradicional
y digital, combinandolas se pueden aprovechar todos los medios para
identificar las necesidades y deseos de los consumidores (Ramirez, 2021).
Junto con lo anterior el web 2.0 como herramienta comienza a usar in-
ternet para interactuar con usuarios de diferentes partes del mundo. En
esta nueva circunstancia se desarrolla el marketing digital ya que los
usuarios pueden comunicar libremente su opinion. Actualmente la AMA,
(2017) define el marketing digital como “el uso de canales digitales o
sociales para promocionar una marca o llegar a los consumidores. Este
tipo de marketing se puede ejecutar en Internet, redes sociales, motores
de butisqueda, dispositivos moviles y otros canales”.

Es una herramienta con la cual se puede crecer en el mercado, im-
plica dar a conocer los productos y/o servicios en linea, ademas de que
se pueden analizar los datos que se generen en la red para crear estra-
tegias especificas para seguir creciendo (Medina et al, 2018). En este
contexto, los consumidores antes de comprar un producto o servicio
buscan la empresa en internet y tiene gran influencia en su decisién lo
que encuentre, ademas hay que mencionar que mediante el marketing
digital se establece un contacto con el cliente. Recapitulando lo anterior
del marketing digital, el reto es analizar los datos de comportamiento
e intereses de los consumidores, ademas de que permite crear una rela-
cion mas directa con el cliente (Marin y Lopez, 2020). En este aspecto,
el marketing digital ha tenido un aumento durante las tltimas décadas,
las estrategias de marketing han permitido que las pymes extiendan el
comercio mediante la presencia en las redes sociales para tener un mayor
alcance con los clientes (Valenzo-Jiménez et al., 2021).

Antes de la pandemia por Covid-19, las pymes ya estaban migrando
a las redes sociales, durante la crisis se vieron forzadas a adaptarse y
acelerar el proceso, ademas, de buscar nuevas estrategias para atraer
clientes a través de la tecnologia. En cuanto a las empresas que ya con-
taban con redes sociales o supieron adaptarse rapido a la transformacion
de los nuevos métodos de venta se vieron favorecidas (Labrador. et al,
2020). Conforme a lo anterior, el tipo de mercadotecnia que la empresa
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aplique puede diferir de acuerdo con la situacion o la estrategia que se
quiera llegar a hacer, o la forma en la que la organizacion quiere llegar al
cliente. Dentro de este nuevo escenario, el marketing mix con las clasicas
4p’s (producto, precio, plaza, promocion) se reformularon agregando
ademas 3p’s (personas, evidencia fisica y procesos) en funcion al nuevo
mundo digital (Chaffey y Smith, 2022). Para comparar la transforma-
cion al mundo digital se toma en cuenta la investigacion de Saidani y
Sudiarditha (2019).

En el ambito del sector restaurantero, durante la pandemia, la com-
petencia se ha orillado hacia la innovacion digital en sus procesos, los
cuales se han interesado por la inteligencia artificial, la automatizacién y
las plataformas digitales. Cabe sefialar que el mercado restaurantero fue
capaz de sobrevivir a las condiciones que se impuso durante la pandemia
con la estrategia de los pedidos a domicilio y 6rdenes para llevar con
ayuda de plataformas digitales (Shtal et al., 2021). Igualmente, Horta et
al. (2020) indican que las aplicaciones de entrega de comida son impor-
tantes para el entorno digital de alimentos y bebidas ya que son de facil
acceso y consumo para los consumidores sin tener que dejar su casa o
lugar de trabajo, ademas que al ser amigables en su proceso de compra
se tiene una ventaja para los consumidores.

Metodologia

El enfoque de la metodologia analitica fue de corte cuantitativo con al-
cance explicativo mediante los que se abordaron las siguientes hipdtesis:

H1: Las estrategias del marketing emprendedor utilizadas por los
restaurantes en Cd. Victoria, impactaron de manera positiva en la super-
vivencia empresarial durante la pandemia.

H2: Las estrategias del marketing digital utilizadas por los restauran-
tes en Cd. Victoria, impactaron de manera positiva en la supervivencia
empresarial.

A partir de estas hipotesis se generd el siguiente modelo de investi-
gacion:
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Figura 1
Modelo de investigacion
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Fuente: Elaboracién propia.

De acuerdo con el estudio “Conociendo la Industria restaurantera” pu-
blicado en 2021 por INEGI y la Camara Nacional de la Industria de
Restaurantes y Alimentos Condimentados (CANIRAC), en México hay
581,530 restaurantes. Para determinar la unidad de analisis y el tamafio de
muestra de la investigacion, se tom6 emplearon datos del Censo Econo-
mico 2019 de INEGI, que, para Ciudad Victoria, Tamaulipas, identificd
1,404 establecimientos de este giro.

El instrumento para recolectar la informacién fue un cuestionario, en
el cual para analizar la supervivencia empresarial se basé en Moreno et
al., (2015); Zapata-Cuervo, (2021); y Aladejebi, (2020). Para el caso de
Marketing Emprendedor (ME) los items se basaron en los instrumentos
validados de acuerdo con Alqgahtani et al. (2022) y Hendijani y Seyyed,
(2018), se quitaron dimensiones e items que iban dirigidos al empresario
y no a la empresa debido a que el objetivo es medir el ME en los restau-
rantes por medio de los responsables, gerentes y empresarios. Ademas, los
items se adaptaron a la crisis sanitaria Covid-19. Por lo que las variables
que se contemplaron fueron Innovacién, Proactividad, Orientacién a la
oportunidad, Asuncion de riesgos, Aprovechamiento de los recursos y



4. El marketing empresarial y digital... 103

Red de atencidn. El cuestionario se midi6 en una escala Likert donde 5
es “totalmente de acuerdo” y 1 es “totalmente en desacuerdo”.

Con respecto al Marketing Digital (MD) los items se realizaron de
acuerdo con los autores Arias (2013); Carrasco (2020); Horta et al. (2020);
Illescas-Manzano at al. (2021); Salazar-Tapia et al. (2018); Zurita y
Monge (2018), medido por preguntas de opcion multiple y dicotémicas.

El instrumento fue aplicado al propietario, gerente general o el en-
cargado del establecimiento. Tras realizar la prueba piloto y comprobar
la confiabilidad del instrumento de la versién final, se llevaron a cabo
varias técnicas para recolectar las encuestas a los restaurantes de acuerdo
con la clasificacion del Sistema de Cuentas Industriales de América del
Norte, durante el periodo de enero a abril de 2023. Se enviaron correos
electronicos, se visito a los establecimientos, se dejaron cuestionarios
para recogerlos posteriormente y se contact6 a la CANIRAC sede Victoria
para solicitar el apoyo distribuyendo la encuesta con los afiliados. Pese a
los esfuerzos y el apoyo para gestionar mas respuestas, se logro recabar
81 encuestas efectivas, de un total de 152 establecimientos contactados y
que a priori habian aceptado participar. La dificultad en el levantamiento
de mas cuestionarios condujo a trabajar con la técnica de muestreo por
conveniencia, es decir, un método no probabilistico, en este caso debido
a la autoseleccion de los participantes mediante su respuesta. Esta técnica
ofrece una utilidad dada su validez en este tipo de escenarios.

Las técnicas que se utilizaron para analizar los datos recolectados
fueron un analisis exploratorio, analisis factorial exploratorio y comproba-
torio, los cuales se realizaron con el software SPSS, una regresion lineal
con el apoyo del software econométrico Gretl y ecuaciones estructurales
con el software AMOS. A continuacién, se presentan.

Resultados

Con base en los 81 respondientes, se encontré que el género de los
gerentes o encargados de los establecimientos de alimentos y bebidas
corresponde 55.6 % al masculino y 44.4 % al femenino. En cuanto a su
escolaridad, la mayoria de los responsables de los restaurantes tienen una
escolaridad de licenciatura con un 49.9 %, en segundo lugar, con 30.9
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% se encuentra el nivel de estudios de preparatoria, en tercer lugar, se
encuentra la escolaridad de secundaria con un 12.3 % y en tultimo lugar
esta el nivel de primaria con un 2.5 %. El rango de edad de la mayoria
es entre 15 y 25 afios con un 29.6 %; en segundo lugar, se encuentra el
rango entre 26 y 35 afios con 22.20 %; y entre 66 y 75 afios solamente
se encuentra el 1.20 %.

En la figura 2 se puede observar que el mayor porcentaje de restau-
rantes participantes fue del giro'® Cafeterias, fuentes de sodas, neverias y
refresquerias y similares con 22.2 %, en segundo lugar, los restaurantes
con servicio de preparacion de antojitos con 21 % y en tercer lugar los
restaurantes con servicio de preparacion de alimentos a la carta o de
comida corrida con 16 %.

Figura 2
Establecimientos participantes por clase de actividad econémica

Cafeterfas, fuentes de sodas,
neverias, refresquerfas y
similares
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cartao de comida corrida.

Restaurantes con servicio de
preparacién de antojitos

Restaurantes con servicio de
preparacién de pescados y
wariscos.

Restaurantes con servicio de
preparacion de tacos y fortas

Restaurantes que preparan
ofrotipo de alimentos para
llevar.

Servicios de preparacion de
otros alimentos  para
consumo inmediato.

Fuente: Elaboracién propia.

En la figura 3 se puede observar que los negocios que tienen en operacion
entre 3 a 5 afios abarcan 34.6 %, seguidos de los establecimientos que

13 Clase de actividad econémica conforme al SCIAN, es decir a nivel de seis digitos
de desglose.
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de 16 afios o mas con 21 %, quedando en tercer lugar con 19.8 % los
establecimientos entre 6 y 10 afios.

Figura 3.
Afios de operacion
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Fuente: Elaboracion propia.

Con base en un andlisis exploratorio mediante una matriz de correlacion
se encuentra una relacion positiva y significativa de cada uno de los
componentes del ME con respecto a la supervivencia (ver Anexos). Esto
sugiere que las relaciones establecidas en el modelo teérico a priori se
presentan en el sentido esperado, por lo que es conducente implementar
otras técnicas de andlisis como el Analisis Factorial Exploratorio (AFE)
antes de pasar a técnicas de tipo confirmatorio. A pesar de que se tienen
bases teoricas sélidas, se procedi6 a someterlo a la prueba empirica y
determinar si el modelo que se establecié a priori es valido.

La prueba Alpha de Cronbach es una medida de confiabilidad am-
pliamente utilizada para evaluar la consistencia interna de un conjunto
de items o preguntas en un cuestionario. Proporciona una estimacién de
la homogeneidad de las respuestas dentro de un conjunto de items y se
utiliza para evaluar si los items miden de manera confiable una misma
variable o constructo. Un valor cercano a 1 indica una alta consistencia
interna, lo que sugiere que los items miden de manera confiable el cons-
tructo en cuestion. Por su parte, la prueba Kaiser-Meyer-Olkin (KMO),
es una medida de adecuacion muestral utilizada para evaluar si los datos
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son adecuados para realizar un analisis factorial exploratorio. Evalda la
proporcion de varianza compartida entre las variables observadas y la va-
rianza total de las variables, y proporciona un valor que varia entre 0 y 1.
Un valor mayor a 0.5 generalmente se considera adecuado para proceder
con el analisis factorial exploratorio. Ademas, la prueba de esfericidad
de Bartlett se utiliza para evaluar la hipotesis de que las variables estan
correlacionadas entre si y, por lo tanto, son adecuadas para realizar un
analisis factorial exploratorio. En términos simples, esta prueba verifica
si la matriz de correlaciones entre las variables es diferente de la matriz
de identidad. Si la prueba arroja un valor significativo, es decir, rechaza
la hipétesis de esfericidad, indica que las variables estan correlacionadas
y son apropiadas para el analisis factorial exploratorio.

Los valores estimados para estas pruebas validaron la consistencia
interna y la adecuacion muestral. Ademas, los resultados del AFE arroja-
ron que la varianza total explicada, asi como, la matriz de componentes
rotados, la cual se trabajé con un método de extraccion de componentes
principales con un método de rotacion Varimax y método de extraccion
con normalizacion Kaiser, revelaron que la agrupacion se da en siete
componentes. El nimero de factores identificado fue considerando que
los items se agruparon en factores con un autovalor igual o mayor a 1
(ver Anexos). Cabe resaltar que, aunque los resultados no son idénticos,
si hay gran similitud con en el modelo teérico propuesto en el capitulo
previo y que fue construido a partir de la literatura revisada y las hipéte-
sis de investigacion, se establecieron seis constructos teéricos. Debido a
que el alcance de la tesis es de corte explicativo esta fase del analisis no
se profundiza en detalle en cuanto a los hallazgos por lo que su utilidad
se destaca para determinar que es procedente el analisis confirmatorio.

El anélisis confirmatorio se realiz6 con las seis dimensiones de ME
establecidas en el modelo teérico debido a que tanto los referentes lite-
rarios como el analisis confirmatorio sugieren su validez. Los resultados
denotaron un grado de fiabilidad satisfactorio dado que el Alpha de Cron-
bach fue de 0.884, siendo este un valor significativo. La prueba KMO
fue de 0.843, es decir, la muestra es apropiada. La prueba de esfericidad
de Bartlett tuvo una significancia muy alta, por lo que se indica que el
analisis es factible. En la tabla de varianza total explicada (ver Anexos),
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en la primera columna se contemplan las 6 dimensiones del ME. En la
segunda seccién de la tabla se muestran los autovalores iniciales, en la
tercera seccion se observan los factores extraidos y en la cuarta seccion
los factores rotados, donde podemos ver el total de cada componente, el
porcentaje de la varianza entre estos datos y el porcentaje acumulativo
respectivamente en cada seccion.

Para en analisis factorial confirmatorio se trabajé con un método de
extraccion de factorizacion de ejes principales y con un método de rota-
cién Oblimin con Normalizacion Kaiser con una rotacion convergente en
6 iteraciones, en donde los resultados de la matriz de patrones (tabla 1),
fueron dos componentes con los que se trabajd para realizar ecuaciones
estructurales.

Tabla 1.
Matriz de patrones

Componente
1 2

Inn 0.94

Pro 0.797

Opo 0.778

RedA 0.469

ApR 0.837

Rie 0.419 0.443

Nota: Método de extraccion: Factorizacion de ejes principales.
Método de rotacion: Oblimin con Normalizacién Kaiser.
Rotacion convergente en 6 iteraciones.

Fuente. Elaboracion propia.

El método de rotacion Oblimin se emple6 debido que es mas adecuado
en esta fase del analisis, debido a que como sefialan Beauducel y Herz-
berg (2006), es una técnica que se utiliza en el analisis factorial confir-
matorio (AFC) para permitir la correlacion entre los factores extraidos.
En contraste con el método de rotacién Varimax, que busca hacer que
los factores sean ortogonales (no correlacionados entre si), la rotacion
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Oblimin permite que los factores estén correlacionados, lo que puede ser
mas adecuado en situaciones en las que se espera que los factores estén
relacionados entre si o cuando existe una base tedrica para asumir corre-
laciones entre los factores. Kline (2015) afiade que este enfoque permite
la presencia de correlaciones entre los factores, lo que refleja la realidad
de muchas variables que pueden estar relacionadas en el mundo real.
Con el fin de verificar la consistencia de los resultados con las re-
laciones propuestas tanto en el modelo tedrico como en los hallazgos
preliminares en las etapas de analisis exploratorio y determinar si las
estimaciones eran robustas estadisticamente de acuerdo con los supuestos
de linealidad, normalidad, especificacién, heterocedasticidad y colinea-
lidad, se estimaron modelos de regresion lineal con base en dos especi-
ficaciones. Primeramente, se presentan los estadisticos de contraste que
permiten aseverar la robustez del modelo niimero 2 aunque las mismas
pruebas fueron validas para la especificacion 1 que no se afiaden porque
solo fue una manera complementaria simple para estimar la relacion bajo
estudio. La regresion auxiliar para el contraste de no linealidad (términos
al cuadrado) tiene una R-cuadrado = 0.013137, un estadistico de con-
traste: TRA2 = 1.06411 con valor p = P (Chi- cuadrado (2) > 1.06411)
= 0.587396. La distribucién de frecuencias para residual tiene un con-
traste de normalidad de los residuos con un estadistico de contraste de
Chi-cuadrado (2) = 5.670 con valor p = 0.05872. Cuenta con Contraste
de heterocedasticidad de White con un estadistico de contraste: TRA2
= 4.857946 con valor p = P (Chi-cuadrado (5) > 4.857946) = 0.433462
y con una regresion auxiliar para el contraste de especificacion RESET
con un estadistico de contraste: F = 0.984223 con valor p = P (F (2,76)
>0.984223) = 0.378. Las ecuaciones de regresion estimadas fueron dos

mediante las siguientes especificaciones:
Sup=a+BIME+?
Sup=a+BIME+ B2MD+e

Las variables denotan el mismo significado establecido en el analisis
de correlacion. Los resultados se presentan en la tabla 2. Se encuentra
que ambos modelos son significativos globalmente. También que las
variables individuales arrojan coeficientes positivos y significativos, lo
cual va de la mano con lo esperado. En cuanto al ajuste de los modelos,
se puede establecer resultados mas interesantes, ya que en el Modelo 1
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(lineal simple), el Marketing empresarial (ME) determina un 18 % de la
supervivencia de los restaurantes bajo estudio y cuando se incorpora en
el andlisis la variable Marketing digital en el Modelo 2 (lineal multiple)
se incrementa en 5 % la capacidad explicativa sobre la supervivencia.
Esto sugiere que, si bien ambos enfoques del marketing tienen un impacto
positivo y estadisticamente significativo, el ME tiene una contribucion
mas relevante.

Tabla 2.
Regresion lineal con la variable dependiente supervivencia vs Marketing Empresarial
y Marketing Digital.

Variable Modelo 1 Modelo 2
Const 2.25 * **(0.33) 2.15 * **(0.32)
ME 0.40 * ** (0.096) 0.35 * ** (0.094)
MD 0.07 * *(0.031)
N 81 81
R2 0.18 0.23
R2 Ajustado 0.2195
Media de la var. dep. 3.60 3.60
Valor p (de F) 0.000078 0.000024

Nota: **Denota significancia al 5 %; ***significancia al 1 %.
Fuente: Elaboracién propia.

Partiendo de que el andlisis de caracter confirmatorio mediante los mode-
los econométricos estimados por minimos cuadrados ordinarios sugiere
que hay una relacién significativamente positiva y que esto va en la linea
de las hipdtesis planteadas, se procedi6 a genera un modelo de ecuaciones
estructurales, el cual permite ver un panorama global de la interaccién de
todos los elementos. Algunos estudiosos han destacado la importancia y
los beneficios del uso del modelo de ecuaciones estructurales en el ana-
lisis multivariante. Por ejemplo, Byrne (2013) menciona que el modelo
de ecuaciones estructurales proporciona una forma flexible y poderosa
de especificar y evaluar las relaciones entre variables. Permite no solo
examinar las relaciones directas entre variables, sino también evaluar las
relaciones indirectas y mediadas, lo que brinda una visiéon mas completa
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de los procesos subyacentes. Para llegar a los resultados del modelo
de ecuaciones estructurales (Anexo A4), la variable Marketing Digital
(IMD) se calcul6 como un indice de intensidad del uso del marketing
digital con la suma y el promedio de los items clave R1, R2, MM1 MM3,
SW1Y SW2 (Anexo A3). La variable Marketing Emprendedor (ME) se
realiz6 con base en los resultados del analisis factorial confirmatorio con
las seis dimensiones innovacién (Inn), proactividad (Pro), orientacion
a la oportunidad (Opo), toma de riesgos (Rie), aprovechamiento de los
recursos (Apr), y red de atencion (RedA).

Los resultados arrojaron una Chi-cuadrada de 50.206 con 24 grados de
libertad (corregidos para la no identificabilidad) y un nivel de probabilidad
de 0.001, es decir, estadisticamente significativo, ya que como propone
Hair et al. (2014), una medida diagnostica adecuada del modelo para las
caracteristicas del estudio es la Chi-cuadrada normalizada que resulta de
calcular lo siguiente: X2/df y seria aceptable mientras el resultado sea
menor a 3 o 2. Por lo que sustituyendo el valor de esta prueba se puede
establecer que entra dentro de esos parametros. En la tabla 3 se muestra
el ajuste del modelo CMIN, en la tabla 3 el ajuste del modelo RMR,
GFl y en la tabla 4 el ajuste del modelo AIC. Es decir, los constructos
que se consideraron para representar el ME Y MD tienen una relacién
importante para explicar la Supervivencia Empresarial a pesar de tener
81 observaciones. En cuanto a la evaluacién de la normalidad multiva-
riante el resultado es de 1.464 y es significativo ya que se ubica entre -2
y 2 su valor, aunque hay quienes este rango lo amplian hasta -5 y 5. Este
enfoque se trabajo con un modelo de estimacion de distribucion libre
asintotica debido al tamafio de la muestra y sus caracteristicas.

Tabla 3.
CMIN

Modelo NPAR CMIN
Modelo estandar 43 50.206

Fuente: Elaboracién propia.

Los resultados del ajuste del modelo fueron muy buenos como se puede
ver en la tabla 4. Esto se puede afirmar considerando lo que plantean los
siguientes criterios:



4. El marketing empresarial y digital... 111

RMR (Root Mean Square Residual): Esta prueba mide la discrepancia
promedio entre las covarianzas y las covarianzas estimadas en el mo-
delo. Un valor mas bajo de RMR indica un mejor ajuste del modelo
a los datos observados (Hu y Bentler, 1999).

GFI (Goodness of Fit Index): El indice de bondad de ajuste GFI evalda
qué tan bien se ajusta el modelo propuesto a los datos. Un valor de
GFI cercano a 1 indica un buen ajuste del modelo a los datos (Bollen,
1989).

AGFT (Adjusted Goodness of Fit Index): El indice de bondad de ajuste
ajustado AGFT es una version corregida del GFI que toma en cuenta
la complejidad del modelo. Similar al GFI, un valor cercano a 1 indica
un buen ajuste del modelo (Byrne, 2013).

PGFI (Parsimony Goodness of Fit Index): El indice de bondad de ajuste
de parsimonia PGFI tiene en cuenta tanto el ajuste del modelo como
la parsimonia, es decir, la simplicidad del modelo. Un valor mas alto
de PGFI indica un mejor equilibrio entre el ajuste del modelo y su
complejidad (Byrne, 2013).

Estas pruebas proporcionan informacion sobre el ajuste del modelo pro-
puesto de acuerdo con los datos observados y son fundamentales para
evaluar la validez del modelo de ecuaciones estructurales.

Tabla 4.
RMR, GFI
Modelo RMR GFI AGFI PGFI
Modelo estandar .185 974 942 425

Fuente: Elaboracién propia.

En forma complementaria se presentan las pruebas AIC, BCC, BIC y
CAIC, que son medidas utilizadas en modelos multivariantes, como los
modelos de ecuaciones estructurales, para evaluar el ajuste y la comple-
jidad del modelo (Tabla 5). Estas pruebas proporcionan criterios para
seleccionar el modelo que mejor se ajuste a los datos, teniendo en cuenta
la calidad del ajuste y la penalizacion por la complejidad del modelo.
Dado que no se estimaron otros modelos alternativos la contribucion de
esto ultimo no es determinante en el analisis.
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1abla 5.

AIC
Model AIC BCC BIC CAIC
Default 136.206 149.916 239.167 282.167
model

Fuente: Elaboracién propia.

En la figura 4, se observa que la Supervivencia empresarial se agrupé en
dos variables latentes, es decir, no observadas, la variable Sup1 y Sup2.
Sin embargo, la evidencia empirica las respalda. Y tiene dos variables
observadas en los datos y es la variable SE1 y SE4. Se puede apreciar
como la variable no observada IPOR tiene relacion con las variables de
innovacién, proactividad, orientacion a la oportunidad y toma de riesgos,
ademas de tener covarianzas con las variables observadas SE1, SE, SE2,
SE4, IMD y AR. La variable no observada AR tiene relacion con las
variables aprovechamiento de los recursos y red de atencion, asi como
tiene covarianza con las variables SE1, SE2, Supervivencia Empresarial
e IMD. La variable observada IMD tiene relacion con Supervivencia
Empresarial y covarianza con las variables SE1, SE2, SE4, IPOR y AR.

Figura 4.
Modelo global: ME y MD con relacion a la Supervivencia Empresarial (SE)

Supervivencia
Empresarial

Fuente: Elaboracion mediante AMOS.
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Al estimar y revisar los efectos totales estandarizados, se infiere que el
rol del Marketing empresarial puede ser mas relevante de lo que se habia
estimado en modelos previos (Tabla 6). Esto es parte de la riqueza ana-
litica de un modelo estructural como el representado mediante el grafico
de senderos. Esto se explica debido a que al contemplar la mayor parte
de las posibles interacciones en conjunto dimensiona mejor los posibles
efectos que se omiten en otras técnicas de analisis.

Tabla 6.
Efectos totales estandarizados (Grupo niimero 1 - Modelo por defecto)
IMD SE4 SE1 SE2 AR IPOR

Sup2 .000 .103 .000 .000 .000 .000
Supl .000 .000 .082 .085 .000 .000
SupE 483 .051 .041 .042 .000 .000
ApR .000 .000 .000 .000 .737 .000
RedA .000 .000 .000 .000 .897 .000
Inn .000 .000 .000 .000 .000 912
Pro .000 .000 .000 .000 .000 .848
Opo .000 .000 .000 .000 .000 913
Rie .000 .000 .000 .000 .000 .839

Fuente: Elaboracién propia.

Conclusiones

De acuerdo con la primera pregunta de la investigacion “¢Cual es la re-
lacion entre el marketing empresarial y marketing digital con respecto a
la supervivencia de los restaurantes?” Se concluye que hay una relacion
entre ME y MD con la Supervivencia Empresarial en los restaurantes de
Ciudad Victoria durante la pandemia por Covid-19 debido a que tanto
del analisis exploratorio y del confirmatorio se desprenden resultados
consistentes con este planteamiento. En particular destacan los resultados
estadisticamente robustos del andlisis de regresion lineal con una R2 de
0.2195, en uno de los modelos, es decir explica 22 % de la relacién que
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existe entre las variables independientes y la variable dependiente. Si
bien no es tan elevada la contribucién explicativa aparentemente, cabe
considerar que la sobrevivencia empresarial es producto de multiples
factores -incluso no medibles- y esfuerzos de las organizaciones por lo
que dimensionarla en su justa medida no es algo objetivamente alcan-
zable necesariamente.

Esto ultimo reforzado con los hallazgos derivados del modelo de
ecuaciones estructurales, indica un rol existente estadisticamente signi-
ficativo del ME y MD para explicar la Supervivencia Empresarial bajo
el tamafio de la muestra, las caracteristicas del entorno de estudio y el
periodo de recoleccion de las encuestas. Cabe afiadir que al contemplar
los efectos totales estandarizados se desprende que el rol del Marketing
empresarial puede ser mas relevante de lo que se estimé en el analisis de
regresion. Esto es parte de la riqueza analitica de un modelo estructural
como el estimado en el capitulo anterior, ya que al contemplar la mayor
parte de las posibles interacciones en conjunto dimensiona mejor los
posibles efectos.

Esto lleva a establecer que los restaurantes hacen un esfuerzo en incre-
mentar o mantener el desempefio de marketing debido a que les genera
resultados para sobrevivir en el mercado por lo que la Supervivencia
Empresarial se ve positivamente impactada por el rol de los esfuerzos de
ME y MD. Evidentemente, si se tuvieran que priorizar elegirian el ME
debido al gran impacto que se observoé en los resultados. Sin embargo,
el MD es una tendencia que ha crecido en los tltimos afios, por lo que
es posible que siga creciendo con el paso del tiempo y tenga mayor
relevancia.

Las empresas tienen que seguir fortaleciendo sus esfuerzos de marke-
ting, aprovechando los recursos, capacitando al personal o bien contratar
personas especializadas en marketing y en aplicacién de herramientas del
marketing digital. Esto es apremiante debido a que la competencia local
esta aumentando en el sector restaurantero y ante a un mercado exigente,
cambiante y cada vez mas selectivo. Para que la inversién en acciones de
mercadotecnia ya sea de ME o MD obtenga un impacto positivo en los
restaurantes, se deben de aplicar de manera eficiente para incrementar
sus posibilidades de supervivencia en el mercado lo que redundara en
una rentabilidad aceptable indudablemente.
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La limitacién principal que se present6 durante esta investigacion fue
localizar y obtener permiso por parte de los empresarios para aplicar el
instrumento. Resultaria oportuno realizar el estudio con una muestra mas
amplia para establecer una mayor base de comparacion en los resultados
de la investigacion. Esto permitiria emplear otras técnicas de estimacion
de modelos de ecuaciones estructurales incluso, Ademas, es conveniente
medir el marketing digital mediante otro tipo de constructos para com-
parar y extender los resultados de esta variable en la investigacion.
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