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RESUMEN

Una vez levantadas las restricciones puestas como consecuencia de la pandemia mundial
por covid-19, da inicio un nuevo periodo el cual se ha denominado como “Nueva
Normalidad” y el cual acarrea secuelas que dej6 la pandemia en nuestra sociedad. El
presente trabajo tiene como objetivo determinar el impacto de la “Nueva Normalidad” en
las practicas de innovacién implementadas y el comportamiento del consumidor desde la
perspectiva de los miembros del sector gastronomico de Mindo. Para el efecto, se
desarrollan herramientas de recoleccion de datos basados en modelos de comportamiento
del consumidor y de innovaciones en negocios, la cual consta de preguntas de opcion
multiple y preguntas abiertas para conocer mas a detalle la situacion de la parroquia. Los
resultados son analizados para determinar el impacto de la “Nueva Normalidad” tanto en
comportamiento del consumidor como en innovaciones implementadas como respuesta a
la situacién. Se observa que el impacto en el comportamiento de los consumidores es
minimo, con un aumento en las preferencias por las redes sociales e internet en varios
aspectos del proceso de seleccién del consumidor. También se evidencian los desafios y
oportunidades identificados por los encuestados, los cuales principalmente fueron
relacionados a la adaptacion, la competencia y la disminucién del turismo y los ingresos.
Se identifica que la “Nueva Normalidad” si tuvo un impacto en la implementaciéon de
innovaciones de producto, de proceso, organizativas y comerciales, siendo una de las
principales motivaciones para llevar a cabo estos cambios. Se evidencian los buenos
resultados que estas innovaciones han significado para el sector gastronémico y su interés
en mantenerlos a largo plazo por parte de los encuestados. Finalmente, se recomienda
potenciar los aspectos de los que se percibe, son mas importantes para el consumidor, y

los que han sido mejor recibidos por los consumidores.

PALABRAS CLAVE: Impacto, covid-19, comportamiento del consumidor, innovaciones,

turismo gastronémico.
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ABSTRACT

Once the restrictions imposed as a result of the global covid -19 pandemic were lifted, a
new period known as the "New Normality" began, carrying with it the aftermath left by the
pandemic on our society. The present study aims to determine the impact of the "New
Normality" on the implemented innovation practices and consumer behavior from the
perspective of stakeholders within the gastronomic sector of Mindo. To this end, data
collection tools are developed based on consumer behavior models and business
innovation, consisting of multiple-choice questions and open-ended questions to gain a
more detailed understanding of the parish's situation. The results are analyzed to ascertain
the impact of the "New Normality" on both consumer behavior and implemented innovations
as responses to the situation. It is observed that the impact on consumer behavior is
minimal, with an increase in preferences for social media and the internet in various aspects
of the consumer selection process. The challenges and opportunities identified by the
respondents are also evident, primarily related to adaptation, competition, and the decline
in tourism and income. It is identified that the "New Normality" did indeed have an impact
on the implementation of product, process, organizational, and commercial innovations,
serving as a primary motivation for effecting these changes. The positive outcomes resulting
from these innovations for the gastronomic sector are evident, and respondents express a
long-term interest in maintaining them. Finally, it is recommended to bolster aspects that
are perceived as most important to consumers and those that have been best received by

them.

KEYWORDS: Impact, covid-19, consumer behavior, innovations, food tourism.
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1 DESCRIPCION DEL COMPONENTE DESARROLLADO

A finales del afio 2019 se dio a conocer que el virus SarsCOV-2 estaba causando una
grave crisis sanitaria a nivel mundial. En marzo de 2020, se emiti6 el estado de excepcién
en Ecuador, obligando a la ciudadania al confinamiento obligatorio y un cese casi total de
las actividades econdémicas salvo en algunos sectores criticos y estratégicos (Quito
Turismo, 2020). Esto ces6 a su vez las actividades de turismo y gastronomia en su mayoria,
creando una grave crisis econdémica en estos sectores. Segun los datos de Quito Turismo
(2020), la crisis derivada del brote de coronavirus en Ecuador podria ocasionar pérdidas
de hasta 540 millones de délares en la industria turistica. Este efecto, indudablemente,
repercutiria de manera similar en el ambito de la gastronomia ligada al turismo, es decir,

en el turismo gastronomico.

Para enfrentar estos problemas, las mipymes dedicadas a los servicios gastrondmicos han
realizado varios esfuerzos para seguir operando de acuerdo con las nuevas normativas y
también, a las nuevas exigencias de los comensales. Algunos cambios realizados fueron
la reconversion obligada de locales, promover el consumo local, orientarse al “delivery”,
establecer altos estdndares de seguridad y limpieza, reducir el aforo hasta a la mitad de su
capacidad total, servir en lugares abiertos, alianzas estratégicas, solidaridad entre

restaurantes, entre otros (De La Cruz-May & May-Guillermo, 2021).

Con el inicio de la “nueva normalidad”, el pais eliminé el toque de queda y algunas
prohibiciones como las reuniones sociales, de la misma manera, se habilitaron las
operaciones para cines y restaurantes con un aforo limitado (Machado, 2020), de esta
manera el turismo y la gastronomia poco a poco han retomado sus actividades reactivando
asi su economia. Sin embargo, el problema sanitario aln esta presente y es incierto lo que

podra pasar en el futuro con la presencia del covid-19 todavia latente.

Por todo lo expuesto, se ha tomado como caso de estudio la parroquia de Mindo y sus
restaurantes, de manera que se realice una evaluacién de la situacién en el sector
gastronémico, desde la perspectiva de los duefios o encargados de restaurantes de la
parroquia, con el fin de identificar cambios y tendencias en el comportamiento de los
consumidores de estos servicios, asi como las practicas que se han implementado de cara
a la nueva normalidad. Con esto se busca proponer recomendaciones para mitigar las

posibles dificultades que el sector pudiera estar atravesando.



1.1 Objetivo general

Determinar el impacto de la nueva normalidad (post-covid) en la innovacion y el
comportamiento de los consumidores del sector gastronémico en restaurantes ubicados en
Mindo, desde la perspectiva de los proveedores de servicios gastronémicos, en el afio
2023.

1.2 Objetivos especificos

1. Definir el comportamiento del consumidor en el sector gastronémico de Mindo
desde la perspectiva de los encargados de cada restaurante estudiado.

2. Determinar la implementacion de innovaciones en el servicio gastronémico de
acuerdo con el contexto de la nueva normalidad.

3. ldentificar el impacto de la nueva normalidad en el comportamiento del consumidor

y en la implementacion de innovaciones.

1.3 Alcance

Esta investigacion tendra un enfoque mixto. Se combinaran tanto técnicas cuantitativas
como cualitativas para obtener una comprensién completa y profunda del tema. El estudio
es de caracter longitudinal retrospectivo, siendo los periodos de estudio el afio 2023 y los
afios ante del 2020. Las investigaciones longitudinales obtienen datos de una misma
poblacién en distintos instantes, durante un intervalo de tiempo seleccionado con el fin de
analizar sus variaciones en el tiempo (Bernal, 2016). Una investigacion longitudinal
retrospectivo estudia los casos, comportamientos 0 eventos que ocurrieron y son motivos

de estudio en el presente (Alvarez, 2020).

El tipo de muestreo seleccionado para esta investigacidbn serd de conveniencia y se
centrard en los proveedores de servicios gastronémicos en la parroquia de Mindo en
Ecuador. La muestra se seleccionard mediante técnicas de muestreo por conveniencia.
Para recolectar datos, se realizaran encuestas, para lo cual se disefiar4 e implementara
cuestionarios de acuerdo con el caso a los propietarios y/o gerentes de restaurantes en la
parroquia. Los cuestionarios seran disefiados a partir de un modelo adaptado de Engel-
Blackwell-Miniard para evaluar el comportamiento de consumo, de manera que se evalle

este comportamiento desde la perspectiva de los encargados de los restaurantes; y



también a partir del modelo del Manual de Oslo, adaptandolo de igual manera para una

evaluacion desde la perspectiva de los encargados.

Los datos recolectados se analizardn mediante descripciones estadisticas y se
interpretaran los resultados obtenidos. Se utilizaran recursos graficos para representar los
resultados de manera clara y concisa. Finalmente, los resultados se interpretaran para
establecer el impacto de la nueva normalidad post-covid en el comportamiento de los
consumidores en el sector gastrondmico de Mindo, asi como en las practicas empresariales

del sector.

1.4 Marco teorico

La parroquia de Mindo en Ecuador es una regién que ha sido afectada por la pandemia, y
su economia se basa en el turismo, la gastronomia y el ecoturismo. La gastronomia se ha
convertido en un atractivo turistico importante en todo el mundo, y es una forma de
experimentar la cultura y la identidad de un lugar a través de los sabores y los olores. El
turismo gastrondmico, en especifico, es un tipo de turismo que se centra en la comida y la
bebida de una regién, incluyendo la cultura, la historia y los productos locales. En la
actualidad, el sector gastronémico estd enfrentando grandes desafios debido a la
pandemia de covid-19. A continuacion, se presentara una revision bibliografica sobre el
turismo gastrondmico, los efectos del covid-19 en el sector gastronémico, informacion
general de la parroquia de Mindo, el contexto de la gastronomia en Mindo, la importancia
de la gastronomia en Mindo, el turismo ecol6gico y la cadena de suministro verde del sector

gastronémico.
Parroquia de Mindo en Ecuador

La parroquia Mindo se encuentra ubicada a 70 Km de la ciudad de Quito, al noroccidente
de la provincia de Pichincha, emplazada en un gran valle subtropical (GAD Parroquial de
Mindo, 2015). Este destino es conocido a nivel mundial por su gran variedad de especies
de aves y uno de los lugares mas iconicos es el bosque Mindo Nambillo, en el cual se
puede observar a los colibries, ave insignia del lugar (Ecuador Travel Press, 2020). En el
mariposario de Mindo se puede admirar las cuatro etapas de la vida de las mariposas,
desde la metamorfosis, hasta que se convierten totalmente en mariposas. Este destino
cuenta con més de 1000 especies, muchas al borde de la extincién. También alberga a

mas de 400 especies de orquideas de diferentes tipos (Ecuador Travel Press, 2020).



El cantén también alberga cascadas, rios y espacios naturales en donde los visitantes
puede conectar con la flora y fauna. Se ofrecen varias actividades como el canopy,

canyoning, tubbing y mas (Ecuador Travel Press, 2020).

Se pueden encontrar emprendimientos que describen la transformacion del cacao desde
el huerto hasta la barra de chocolate, al tiempo que se ofrece una experiencia sensorial y
permite el acercamiento con los agricultores y la cultura alrededor de este alimento, lo cual

se encuentra alineado al propdésito del turismo gastronémico (Ecuador Travel Press, 2020).
Turismo gastrondmico

Segun la Asociacion Internacional de Turismo Gastrondmico, el turismo gastronémico es
el acto de viajar para probar un lugar con el fin de tener una idea del lugar (Ministerio de
Turismo, 2020). En la cadena de valor, se crea una sinergia entre la agricultura, los
productores de alimentos y bebidas, el servicio de alimentos y las experiencias Unicas,
logrando asi lo que es en si mismo el turismo gastrondmico. La Figura 1.1 ilustra como
cada elemento de la cadena de valor es tan importante como los otros en el proceso de
creacion de experiencias memorables, y a su vez, cada paso en esta cadena agrega valor

econdmico al eslabon siguiente.

Figura 1.1 Cadena de valor del turismo gastronémico
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El turismo gastrondmico se ha convertido en una forma popular de viajar, y muchos viajeros
estan interesados en explorar la cultura local a través de la comida. Segun Vivanco (2020)

El turismo gastrondmico constituye una forma de viajar que se enfoca en la gastronomia y



la herencia culinaria del destino elegido. Su principal incentivo reside en explorar y vivenciar
la elaboracién de diversos platos, descubrir sabores novedosos y aprehender los factores
circundantes, tales como la cultura, el entorno natural y la sociedad. Para Vivanco (2020),
algunas de las tendencias visibles de los turistas gastronémicos son: buscar productos
locales o de regiones concretas, encontrar sabores poco conocidos y exoéticos, entender la
cultura de una comunidad a través de su comida, aprender sobre sus costumbres en la

agricultura y la busqueda de cocina tradicional mezclada con innovacion.

En resumen, el turismo gastronomico es una forma de turismo que cada vez toma mas
relevancia en el mundo, el cual consiste en viajar a lugares especificos para experimentar
y conocer la gastronomia culinaria local probando sabores e ingredientes Unicos,
acompafados de sus respectivos métodos de preparacion, y a su vez conocer sobre la
historia y cultura de la gastronomia del lugar que visitan. No es solo una forma de disfrutar
la comida, también es una forma de conectar con las personas y la cultura del lugar que se

visita.
Turismo Gastronémico en Ecuador

En el afio 2018, el Ministerio de Turismo introdujo el Plan Nacional Gastronémico
denominado "Ecuador a la Carta". Este plan constituye un catdlogo/mapa gastronémico
gue destaca los platos autdctonos mas representativos de las 24 provincias, con la
aspiraciéon de consolidar al pais como un referente en la escena gastronémica (Ministerio
de Turismo, 2018). El propdsito de este plan es capitalizar la ubicacion geogréfica
excepcional del pais, lo que conlleva a una amplia diversidad de especias y productos

disponibles en cada rincén de su territorio.

Entre las iniciativas iniciales llevadas a cabo por el Ministerio de Turismo como parte del
Plan Nacional Gastronémico, se destaca la difusion de 20000 cartillas y 10000 folletos
gastrondmicos de Ecuador. Estos materiales contienen informacién sobre 24 platos
autdctonos, uno por cada provincia, y se han distribuido principalmente en ferias y eventos
turisticos a nivel nacional e internacional. En la presentacion del Plan Nacional
Gastronémico, ademas se llevd a cabo la firma del nuevo Reglamento Turistico de
Alimentos y Bebidas. Una de las ventajas destacadas de este reglamento es la
implementacién de una campafa llamada "T", la cual tiene como objetivo distinguir a los
establecimientos turisticos que brindan la mas alta calidad en la atencion a los visitantes
(Ministerio de Turismo, 2018).

Un claro ejemplo aplicado al turismo gastronémico en Ecuador es el caso de Manabi, que

cuenta con la primera ruta de turismo gastronémico en el Ecuador, denominada Latitud



Iche. Con esta ruta se desea seguir el movimiento Slow Food Travel, el cual permite
recuperar la identidad cultural a través de la comida local. Este proyecto se realizé con el

apoyo de la ULEAM y el Gobierno Provincial de Manabi (Orellana, 2022).
Efectos del covid -19 en el sector gastronémico

La pandemia de covid -19 ha tenido un gran impacto en el sector gastronémico a nivel
mundial. Los restaurantes y las empresas de catering han sufrido una disminucion en sus
ingresos debido a las restricciones de movilidad, el distanciamiento social y el cierre de
negocios. La industria turistica brasilefia ha experimentado considerables pérdidas debido
al cese de aproximadamente el 80 por ciento de los establecimientos de hospedaje y la
totalidad de sus parques y centros turisticos. En ausencia de asistencia gubernamental, se
estima que las pérdidas del sector podrian alcanzar aproximadamente los 6200 millones
de dolares estadounidenses, dado que las llegadas al pais podrian disminuir en un 50 por

ciento durante el afio 2020 (Organizacion Internacional del Trabajo, 2020).

Hacia finales de marzo, las restricciones de confinamiento implementadas en Francia
condujeron al cierre de aproximadamente 75000 restaurantes, 3000 clubes y 40000 cafés,
lo que a su vez ha provocado que alrededor de 1 millon de empleados se encuentren en
situacion de desempleo técnico (Organizacién Internacional del Trabajo, 2020). En las
regiones del Reino Unido de Gran Bretafia e Irlanda del Norte que tienen una fuerte
dependencia del turismo, se ha registrado que aproximadamente el 80 por ciento de los
empleados en los sectores de la hosteleria y los restaurantes se encuentran actualmente
en situacion de licencia sin sueldo. Ademas, se estima que alrededor de una tercera parte
de los puestos de trabajo en estas industrias podrian enfrentar una posible desaparicién a

largo plazo (Organizacion Internacional del Trabajo, 2020).

La Figura 1.2 compara las reservas en restaurantes de diferentes paises en el afio 2020
respecto con el afio 2019, notandose un descenso considerable en las mismas sobre todo

durante el mes de marzo en adelante.



Figura 1.2. Reservas en restaurantes comparadas con el mismo dia del afio pasado
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Figura 1.3. Ingresos de restaurantes en México
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En México, es evidente una tendencia descendiente en cuanto a los ingresos que registran

los restaurantes, notandose una disminuciéon de alrededor del 40% de Enero del 2020 a

marzo del 2020 (Figura 1.3).



En los Estados Unidos de América, se proyecta que el afilo 2020 se convertird en el peor
registrado en cuanto a la ocupacion hotelera, lo que resultara en una pérdida significativa
de empleos. Desde el comienzo de la crisis, cerca de 1.6 millones de trabajadores del
sector de la hosteleria han sido despedidos o se encuentran en licencia sin sueldo.
Ademds, se han perdido aproximadamente 3.9 millones de empleos que dependen
directamente de la actividad hotelera. Estas cifras representan una magnitud astronémica
de desempleo y una crisis sin precedentes en el sector (Organizacion Internacional del
Trabajo, 2020).

En Ecuador también se evidenciaron los impactos causados por la pandemia en el sector
de la gastronomia. Un restaurante clasico reconocido en la ciudad de Quito con el nombre
de “El Café de la Vaca”, que en su época mas préspera operaba con cuatro
establecimientos (un local principal y tres sucursales), se vio obligado a utilizar la
disposicion niumero 6 del articulo 169 del Cddigo de Trabajo referente a circunstancias
imprevistas, con el fin de realizar la desvinculacién de alrededor de 150 empleados, luego

de haber estado en funcionamiento exitoso durante 15 afios (Angulo, 2020).

Se realiz6 una estimacion que reveld que, en la ciudad de Quito, aproximadamente el 10%
de los establecimientos de restaurantes cerraron sus operaciones durante el mes de mayo,
incrementando esta cifra al 20% a mediados de junio. En respuesta a la escasez de
productos experimentada por la poblacién durante los primeros meses de la pandemia,
otros restaurantes se vieron obligados a realizar cambios en su modelo de negocio,
incluyendo la venta de alimentos y articulos de primera necesidad (Salazar Yacelga &
Garrido Patrel, 2021).

Segun la Camara de Comercio de Quito (2020, como se cité en Salazar Yacelga & Garrido
Patrel, 2021) un analisis revel6 que un 82% de las empresas operaron a una capacidad
instalada que oscilé entre el 0% y el 30%. Por otro lado, se constaté que el 70% de las
empresas pertenecientes a los sectores turistico y gastronémico no generaron ingresos, lo

cual agravo aun mas la precariedad laboral de sus empleados.
Medidas y protocolos implementados

Con la llegada de la pandemia, los establecimientos implementaron varias medidas para
mitigar el contagio del virus y salvaguardar la salud de los ciudadanos. Algunas de estas
medidas fueron establecidas por resolucibn del COE Nacional y otras fueron
implementadas por los mismos establecimientos para adaptarse a la situacion y ofrecer un
mejor servicio a sus clientes. También, el ministerio de turismo ofrecio algunas

recomendaciones a tomar en cuenta. El COE Nacional dispuso el 21 de diciembre del 2021



gue los GAD emitan las normativas de aforo en cantones y ciudades, y dispuso que la
capacidad en los restaurantes y patios de comida, entre otros, tengan un aforo maximo del
50% (ElI Comercio, 2021). El Ministerio de Turismo emitié protocolos de bioseguridad en
establecimientos de alimentos y bebidas, las cuales se muestran a detalle en la Figura 1.4.

Figura 1.4. Protocolos de bioseguridad emitidos por el Ministerio de Turismo

PROTOCOLOS DE BIOSEGURIDAD
ESTABLECIMIENTOS DE ALIMENTOS Y BEBIDAS
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Se identifican también medidas implementadas propiamente por los encargados o duefios
de los restaurantes para ofrecer un mejor servicio y experiencias de acuerdo con el
contexto. Algunas de estas implementaciones son: puesta en marcha e incremento del
servicio a domicilio, ampliacion de rutas de entrega, ventas en linea, transferencias
electrénicas, sanitizacion de mobiliario y equipo, uso de termdmetros, cubrebocas, gel
antibacterial y deméas medidas de bioseguridad, entre otros. También se identifican
implementaciones como productos envasados al vacio, asociatividad empresarial y
reestructuracion de precios, solo por mencionar algunos ejemplos (De La Cruz-May & May-
Guillermo, 2021).

Comportamiento del consumidor

Segln Solomon (2008), El analisis del comportamiento del cliente se enfoca en los
procedimientos involucrados cuando un individuo o conjunto de personas elige, adquiere,
emplea o desecha bienes, servicios, conceptos o vivencias con el fin de atender sus deseos
y necesidades. Los consumidores se dividen en variedades y sus necesidades de igual
manera, por ejemplo, una nifia que le pide a su mama que le compre un helado, hasta la
decision del ejecutivo de una importante empresa para adquirir un software para el
planeamiento de los recursos empresariales, el cual podria llegar a costar miles e incluso

millones de dodlares.

De igual forma, los articulos consumibles adquieren diversas formas y pueden ser de
cualquier tipo, como por ejemplo una lasafia congelada, un masaje en un spa, musica
electrénica o un concierto. Asi mismo, los deseos que se quieren satisfacer van desde la
sed y el hambre, hasta el estatus, el amor o la realizacion personal, el comportamiento del
consumidor es un proceso continuo y no sucede solamente en el momento en el que el
consumidor entrega su dinero a cambio de un servicio 0 bien. Esta visibn mas amplia
enfatiza todo el proceso del consumo, incluyendo aspectos que afectan al consumidor
antes, durante y después de una compra (Solomon, 2008). La Figura 1.5 muestra aspectos

gue influyen durante cada etapa del proceso de consumo.
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Figura 1.5. Aspectos que surgen durante el proceso de consumo

Perspectiva del consumidor

Perspectiva del mercadélogo

. s ‘ ) . > & Como se forman y/o cambian las actitudes del
Aspectos previos "qom(,) EEEEE U CEIENIEE M SEE () [l consumidor hacia los productos? ¢Qué indicadores
ala compra OCua\esé STIEE mejorez EESEs |nfc|)trmac;_on para D emplean los consumidores para inferir qué
aprender méas acerca de opciones y alternativas? productos son superiores a ofros?
Aspectos durante ¢JLa adquisicion de un producto es u_na_experiencia ¢La adquisicién de un producto es u‘na‘experiencia
la compra estresante o agradable? g,qu dice la > estresante o agradable? g,ng dice la
compra acerca del consumidor? compra acerca del consumidor?
A " ¢El producto brinda placer o desempefia ¢El producto brinda placer o desempefia
post:ﬁzﬁe‘;sa la la fqnci:‘)n que pretende? g,C(')n"]o se desecha la fl.fncién que pretende? (;COrTlU se desecha
finalmente el producto y cuales son las finalmente el producto y cuales son las
compra consecuencias ambientales de este acto? consecuencias ambientales de este acto?

Fuente: (Solomon, 2008)

Modelos de comportamiento del consumidor

Un modelo se define como una representacion simplificada de la realidad, capturando
algunos o todos sus aspectos. Esta compuesto por elementos interconectados que
colaboran en la descripcién, prediccion o solucién del fenébmeno que se busca reflejar. Los
modelos elaborados alrededor del comportamiento del consumidor, segun Arellano et al.

(2013), tienen como principal objetivo lo siguiente:
e Ofrecer una visién panoramica del comportamiento del consumidor.
e Reconocer las areas y variables cruciales para la toma de decisiones.
e Clarificar la interconexion entre las variables identificadas.
e Sugerir conceptos para la elaboracién de estrategias de marketing.

En la Figura 1.6 se muestran distintas clasificaciones de los modelos de comportamiento

del consumidor.
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Figura 1.6. Clasificacion de los modelos de comportamiento del consumidor

Modelos de comportamiento
del consumidor

h A

Modelos Globales Modelos Parciales

L] l |

Engel-Blackwell-
Miniard

Nicosia Howard-Seth Bettman Fishbein

Modelo de Nicosia: El enfoque se dirige hacia el intercambio de informacién entre la
empresay los clientes, y como ambas partes influyen mutuamente. Este andlisis considera
tres elementos clave: las actitudes, motivaciones y experiencias involucradas (Arellano
etal., 2013).

Modelo de Howard- Seth: El objetivo de la investigacion es analizar el comportamiento de
compra del consumidor, enfocandose en la eleccion de la marca. El modelo se fundamenta

en tres supuestos:

1. Se considera que el comportamiento de compra es racional, aunque esta sujeto a

las limitaciones cognitivas e informacion disponibles para el consumidor.

2. La eleccion de la marca es un proceso sistematico, con pasos Yy criterios bien

definidos.

3. Este proceso sistematico es activado por algun factor individual y finaliza con la

realizacién efectiva del acto de compra.

Modelo de Engel-Blackwell-Miniard: Igual que los modelos anteriores, trata de describir
de forma general el proceso de compra y las relaciones entre las variables que intervienen

en él.
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Modelo Engel-Blackwell-Miniard (EBM)

El enfoque conocido como Modelo Engel-Blackwell-Miniard (EBM) se emplea en el &mbito
del comportamiento del consumidor con el propésito de comprender las elecciones de
adquisicion realizadas por estos. Dicho modelo emplea los componentes que moldean el
proceso de comportamiento del consumidor de la manera siguiente: Reconocimiento de la
informacion y la necesidad, busqueda de informacion, evaluacion de alternativas, compras
y resultados. La Figura 1.7 ilustra el proceso de comportamiento del consumidor en su

decision del consumo.

Figura 1.7. Proceso de comportamiento del consumidor en su decision de consumo

Decision de
compra

Evaluacion de
alternativas

Reconocimiento
de la necesidad

Busqueda de la
informacion

Reconocimiento de la necesidad

Nace de la diferencia percibida entre el estado ideal en el que el consumido desearia estar
y el estado real en el cual se encuentra (Sanabria, 2010). La necesidad puede darse de
formas diferentes como la falta de un producto que se considera esencial, una aspiracién
personal o la influencia de algun factor externo. Esta etapa puede iniciarse debido a

estimulos internos como el hambre, o externos como alguna recomendacién de un amigo.
Busqueda de informacién

Una vez que el consumidor reconoce su necesidad, recurre a la informacion que el
individuo tiene en la memoria sobre el elemento analizado para determinar qué es lo que
conoce sobre las alternativas que tiene y como elegir entre estas (Sanabria, 2010). Esta
busqueda puede realizarse de forma interna, por medio de recuerdos o experiencias, o
externa, por medio de internet, opiniones de otras personas o comparacion de precios o

caracteristicas).
Evaluacién de alternativas

En esta etapa se compara la informaciéon disponible y se recupera las diferentes

alternativas con los criterios de evaluacion para el juzgamiento del producto (Sanabria,
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2010). Se examina los atributos de los productos o servicios relevantes para satisfacer su

necesidad.
Decision de compra

Si no se presenta la intervencion de situaciones ajenas a comprador o consumidor la
compra se efectuara una vez se hayan evaluado las alternativas y se haya decidido que
producto o servicio adquirir (Sanabria, 2010).

Innovacioén

En el contexto de la globalizacién, se requiere que las empresas sean altamente
innovadoras para crear valor agregado. Por ende, las organizaciones deben buscar un
elemento distintivo que les permita destacarse y ser mas competitivas, lo que, a su vez,

promoverd el crecimiento tanto a nivel empresarial como a nivel nacional (Cruz, 2012).

El concepto de innovacion se refiere a la originalidad y valor adicional que se produce
dentro de las empresas. Su manifestacibn mas genuina es la creacién de productos o
servicios inexistentes en el mercado. No obstante, las empresas han encontrado diversas
vias de innovacion en sus procesos, canales de distribucién y en general, en su forma de

operar, lo que les permite generar valor agregado (Cruz, 2012).

Modelos de innovacién

La innovacién ha sido objeto de diversos estudios con el fin de identificar que dimensiones
lo integran y que modelos se ajustan a su descripciéon. En el ambito del turismo, los estudios
han dado especial importancia al uso de los criterios de clasificacion y dimensiones
presentados en la Tabla 1.1, siendo notable que la mayoria de ellos se adhieren al modelo

sugerido en el Manual de Oslo (De La Cruz-May & May-Guillermo, 2021).

Tabla 1.1. Modelos de innovacién

Criterio Autor Dimensiones
Nivel de uso tecnologico Berastain (2009) ¢ Innovacién
tecnoldgica

e Innovacién no

tecnoldgica

Grado de innovacion Schumpeter (1934) e Innovacion radical
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e Innovacioén

incremental

Area de aplicacion de la

innovacion

OCDE (2005)

¢ Innovacioén de
producto

¢ Innovacioén de
proceso

e Innovacién
organizativa

e Innovacion de

mercadotecnia

Fuente: (De La Cruz-May & May-Guillermo, 2021)

Manual de Oslo

En el Manual de Oslo, se hace referencia a la innovaciéon como la implementacion de una

oferta de producto (ya sea bien o servicio) o proceso que posea caracteristicas novedosas

o mejoradas de manera significativa. Asimismo, se considera como innovacion la

introduccién de enfoques novedosos de comercializacién u organizacion, aplicados a las

practicas empresariales, estructuras laborales o relaciones externas (OCDE, 2005).

El Manual de Oslo brinda una guia metodoldgica que sirve para medir la innovacion de

las organizaciones a través de cuatro dimensiones de estudio (OECD, 2005), la cuales se

detallan en la Tabla 1.2.

Tabla 1.2. Categorias de andlisis de innovaciones segun el Manual de Oslo

un proceso, de un

nuevo método de

comercializacion o
de un nuevo método

organizativo, en las

Categoria Definicion Subcategoria Definicion
Introduccién de un Implementacién de elementos
nuevo, o Innovacion en | novedosos 0 mejoras notables
significativamente producto en sus productos o
mejorado, producto procedimientos.
. (bien o servicio), de Se trata de la implementacion de
Innovacion

Innovacién de

proceso

un enfoque de fabricacion o
distribucion inédito o
considerablemente mejorado,
incluyendo mejoras en técnicas,

equipamiento o software.
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practicas internas de Su proposito podria ser

la empresa, la optimizar los logros corporativos
organizacion del . mediante la disminucion de
) Innovacion o )
lugar de trabajo o las o gastos administrativos o de
] ] Organizativa By
relaciones exteriores transaccion, elevar la

satisfaccion laboral o reducir los

costos de aprovisionamiento.

Implementacion de enfoques de
comercializacion innovadores
y que aporten mejoras en el
Innovacion L y
, disefio o presentacion del
Comercial
producto, en su
posicionamiento, promocién o
precio.

Fuente: (De La Cruz-May & May-Guillermo, 2021)

2 METODOLOGIA

Esta investigacion tiene un enfoque mixto. Se combinaran tanto técnicas cuantitativas
como cualitativas para obtener una comprensién completa del tema. La investigacion
cualitativa segun Bernal (2016) es una manera particular de estudiar y comprender la
realidad social, caracterizada por un acercamiento inductivo a la realidad para

comprenderla y explicarla, y por examinar los temas de manera holistica y contextualizada.

Por otra parte, Bernal (2016) explica que la investigacion cuantitativa esta caracterizada
por intentar descubrir los hechos como son sin depender de un valor comercial o emocional,
tener su esencia en el modelo fisico-matematico, hacer hincapié en la prediccién de los
fendmenos y su control, y aceptar Unicamente las proposiciones que puedan verificarse
empiricamente a través de los hechos de la experiencia y la I6gica. Luego, la investigacion
mixta tiene como meta utilizar las fortalezas de los dos tipos de investigacion antes
mencionados combinandolas entre si y tratando de mitigar sus debilidades. Su objetivo no
es reemplazar a la investigacién cualitativa o cuantitativa (Hernandez-Sampieri & Mendoza,
2018).

Esta investigacion es de tipo descriptivo. En este caso lo que se busca es describir el
comportamiento del consumidor dada la nueva normalidad en el sector gastronémico de

Mindo. Segun Bernal (2016), un tema de investigacion descriptiva son los estudios que
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buscan describir conductas, actitudes o perfiles, por lo que encaja correctamente con el

tema de la investigacion.

El estudio es de caracter longitudinal retrospectivo, siendo los periodos de estudio el afio
2023 y los afios ante del 2020. Las investigaciones longitudinales obtienen datos de una
misma poblacién en distintos instantes, durante un intervalo de tiempo seleccionado con el
fin de analizar sus variaciones (Bernal, 2016). Una investigacion longitudinal retrospectivo
estudia los casos, comportamientos o eventos que ocurrieron y son motivos de estudio en
el presente (Alvarez, 2020). La muestra para esta investigacion se seleccionara mediante
técnicas de muestreo por conveniencia y se centrara en los proveedores de servicios
gastronémicos en la parroquia de Mindo en Ecuador. Segun Hernandez-Sampieri &
Mendoza (2018), las muestras por conveniencia estan formadas por los casos disponibles

a los cuales tenemos acceso.

Para recolectar datos se utilizaran cuestionarios lo que corresponde a informacién primaria.
Las fuentes de informacion primarias se refieren a aquellas que proporcionan informacién
directa y provienen de la fuente original de los hechos o situaciones (Bernal, 2016). Los
cuestionarios seran disefiados con la ayuda de la herramienta Microsoft Forms, y seran
entregados a encargados o0 gerentes de restaurantes en la parroquia segln su
disponibilidad en formato digital o fisico. Los datos recolectados se analizardn mediante
técnicas de analisis cuantitativo como lo son la limpieza y organizacion de datos,
codificacion, categorizacion, procesamiento y su respectiva interpretacion de acuerdo con
la informacion. También se realizard una prueba de chi cuadrado para apoyar el andlisis y

las conclusiones estadisticamente.

2.1 Disefio y validacién de cuestionarios

Un cuestionario consiste en un conjunto de interrogantes cuidadosamente elaboradas con
el propésito de recopilar datos para lograr los objetivos establecidos en una investigacion.
Su finalidad es obtener informacién relevante relacionada con el objeto de estudio y el
nucleo del problema investigado (Bernal, 2016). Para garantizar la integridad y precision
de los datos recolectados, es fundamental que el instrumento de recoleccion de datos
posea tanto confiabilidad como validez. Por lo tanto, se deben considerar criterios
especificos para asegurar que la informacién o los datos recopilados midan con precision
el fenédmeno deseado en la investigacion. Ademas, es esencial que el instrumento

proporcione medidas consistentes de una medicion a la siguiente.
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Los criterios que se deben tener en cuenta son los siguientes:

- Resulta crucial poseer una comprension precisa de la problemética de
investigacion, asi como de los objetivos y las hipotesis o cuestionamientos de esta.

- Realizar una investigacion exhaustiva y revisar cuestionarios o métodos de
recoleccion de informacién previamente utilizados en temas afines al estudio

propuesto resulta relevante.

- Sino se logra hallar un cuestionario apropiado como punto de partida, es esencial
iniciar definiendo el formato de las preguntas y respuestas a emplear en el
cuestionario. Se debe garantizar su pertinencia y adecuacion al contexto de la

investigacion.

Finalmente, serda necesario llevar a cabo una revision del disefio del instrumento,
sometiéndolas a la validacién de expertos. Este proceso puede realizarse a nivel de
preguntas individuales o agrupandolas en secciones o bloques, dependiendo de la
extension del instrumento. Se sugiere seguir un enfoque pregunta a pregunta para
cuestionarios breves, que consten de no mas de 10 items o preguntas. En caso de que el
instrumento sea mas extenso, es preferible abordarlo por secciones o bloques. Ademas,

se recomienda utilizar las tablas designadas con este propdésito (De Arquer, s. ).

El método propuesto para la validacion de expertos en este caso es conocido como
"método de agregados individuales". Este método se elige debido a su factibilidad,
eficiencia y su capacidad para evitar sesgos generados por el contacto entre los expertos.
En el método de agregados individuales, cada experto lleva a cabo la validacion de manera
independiente, sin tener contacto con los demas expertos que también estan validando el

instrumento (De Arquer, s. f.).

Una vez se obtengan las puntuaciones dadas por cada experto a las diferentes secciones
del instrumento, estas puntuaciones se trasladan a la tabla de puntuacion. Alli se calculara

el promedio y se verificara la validez de las secciones del instrumento.

Las calificaciones abarcan desde 1 hasta 6 (representando desde 'muy en desacuerdo'
hasta 'muy de acuerdo'’). Se calcula el promedio de conformidad y pertinencia para cada
pregunta o seccion del cuestionario. Si el promedio de las calificaciones es 4 0 mas, tanto
en conformidad como en pertinencia, la pregunta se considera validada (Universidad
Adventista de Chile, s. f.).
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Los cuestionarios se realizaran en la plataforma Microsoft Forms para encuestas, y se las
hard llegar a las personas encuestadas mediante un enlace que lleve directamente a los

cuestionarios.

Cuestionario Modelo Engel-Blackwell-Miniard (EBM) para medir el

comportamiento del Consumidor

Se aplicarda un cuestionario con el cual se pretende recolectar informacion referente al
comportamiento de los consumidores del sector gastronémico en la parroquia de Mindo en
los periodos de interés para este trabajo, es decir, en la normalidad (antes del 2020) y en
la nueva normalidad (presente). Con esto se contara con la informacion necesaria para

aportar en gran manera a los objetivos de esta investigacion.

Una vez claro esto se plantea el disefio del cuestionario, el cual consistird en 2 partes
principales que separaran los periodos de estudio de interés. Cada una de estas partes
contara con las dimensiones caracteristicas del modelo de comportamiento EBM descritas
anteriormente en este trabajo, y con las cuales se buscara inducir el comportamiento de
los consumidores a través de la perspectiva de los encargados de restaurantes en Mindo.
La primera parte busca describir el comportamiento del consumidor antes de la crisis
sanitaria mundial, y la segunda parte, por otro lado, tiene como objetivo determinar el
comportamiento del consumidor en la actualidad, dados los sucesos que acontecieron
durante y después de la pandemia. Por ultimo, la segunda parte contara ademas con una
seccion para identificar desafios y oportunidades percibidas durante este periodo en el

sector.
Cuestionario guia Manual de Oslo para identificacién de innovaciones

Con el fin de determinar las medidas implementadas 0 mejoras en los establecimientos
estudiados, se aplicard un cuestionario que tomara como guia el Manual de Oslo para la
identificacion de innovaciones, en el contexto del marco tedrico definido para este trabajo.
El cuestionario cuenta con una pregunta base que busca identificar el motivo que impulsé
estas innovaciones. Luego, cuenta con preguntas destinadas a identificar las posibles
implementaciones por cada subcategoria mencionada por el manual, para determinar la
dificultad que significaron estos cambios en los establecimientos, para evaluar el
recibimiento de estas implementaciones por parte de los clientes, para evaluar el impacto
de las innovaciones en el establecimiento, y para identificar la permanencia de estas
mejoras. De esta manera se aporta en gran manera a los objetivos definidos en este trabajo
determinando las implementaciones realizadas por los establecimientos y buscando

identificar el motivo de estas acciones.
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En la Tabla 2.1 se muestra la estructuracion de los cuestionarios a aplicar y los objetivos a

los cuales esta destinado a aportar cada seccion de los cuestionarios.

Tabla 2.1. Estructura de las encuestas y relacion con objetivos

Modelo de

cuestionario

Variables de

estudio

Secciones del
cuestionario

(Preguntas)

Objetivo al cual aporta

Comportamiento

Comportamiento del
proceso de decision
del consumidor
antes/desde de la

“nueva normalidad”

(PS5, P6, P7, P8, P8,

OEZ2: Definir el comportamiento
del consumidor en el sector
gastronémico de Mindo desde la
perspectiva de los encargados

de cada restaurante estudiado.

OE3: Identificar el impacto de la

nueva normalidad en el

EBM P10, P11, P12, P13,
del consumidor P14) comportamiento del consumidor
y en la implementacion de
innovaciones.
Desafios y OE3: Identificar el impacto de la
oportunidades desde nueva normalidad en el
la “nueva normalidad” comportamiento del consumidor
y en la implementacion de
(P15, P16) innovaciones.
Innovaciones
implementadas por
subcategoria OEZ1: Determinar la
_ Guia del (P2, P3, P11, P12, implementacion de innovaciones
Inn::z:;;z en Manual de P20, P21, P21, P29, en el servicio gastronémico de
Oslo P30) acuerdo con contexto de la

Identificacion de la
causal/razon de las

innovaciones

nueva normalidad.
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(P4, P13, P22, P31)

Desafios en la
implementacion de
innovaciones en el

sector gastronémico

(P5, P6, P7, P14, P15,
P16, P23, P24, P25,
P32, P33, P34)

OE3: Identificar el impacto de la
nueva normalidad en el

comportamiento del consumidor

Impacto de las y en la implementacion de

innovaciones Innovaciones.

implementadas

(P8, P9, P10, P17,
P18, P19, P26, P27,
P28, P35, P36, P37)

21




En la Figura 2.1 se ilustra de manera conceptual el proceso de investigacion y como cada

herramienta y etapa de esta se relaciona con los objetivos especificos y el objetivo general.

Figura 2.1. Proceso de obtencién de informacion y resultados

0.G: Determinar el impacto de la nueva normalidad (post-
covid) en la innovacion y el comportamiento de los
consumidores del sector gastronémico en restaurantes
ubicados en Mindo, desde la perspectiva de los proveedores
de servicios gastronémicos, en el afio 2023.

-

Conclusiones

0.E 3: Identificar el impacto de la nueva
normalidad en el comportamiento del
consumidor y en la implementacion de
innovaciones.

A

Analisis y comparacion

Q.E 1: Determinar la

normalidad.

implementacién de innovaciones
en el servicio gastronomico de
acuerdo con contexto de la nueva

Anélisis/

‘ Identificacién de Innovaciones

Encuesta

Guia Manual de

Oslo

0.E 2: Definir el comportamiento
del consumidor en el sector
gastronémico de Mindo desde la
perspectiva de los encargados de
cada restaurante estudiado.

\Anélisis

Evaluacion del comportamiento
del consumidor

Encuesta

Modelo Engel-
Blackwell-Miniard

Fuente: Elaboracion propia

2.2 Pruebade Chi Cuadrado

La prueba de chi cuadrado puede usarse para evaluar una asociacién o bien una diferencia

entre dos variables cualitativas. Al igual que en el contexto de otras pruebas que evallan

hipotesis, el proceso de calculo se sustenta en la suposiciéon de que no hay diferencia o

asociacion, tal como se plantea en la hipétesis nula. Con el fin de esclarecer este

razonamiento, se puede emplear la representacién convencional de una matriz 2 x 2 en la

cual las designaciones a, b, ¢ y d denotan las respectivas contabilidades (Tabla 2.2). En

tanto, A, B,C,D hacen referencia a los totales marginales, y N al total de totales marginales

(Dagnino, 2014).
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Tabla 2.2. Tabla de conteo, totales marginales y total.

Grupo 1 Grupo 2
Resultado presente | a b C
Resultado ausente | c d

A B N

Fuente: Dagnino (2014)

Segun Dagnino (2014), el razonamiento se fundamenta en la hip6tesis nula de igualdad
entre los grupos. En consecuencia, se anticipa que tanto a como b sean aproximadamente
equivalentes a la mitad de C, y ¢ asi como d equivalgan a la mitad de D. Tales valores,
delineados como las expectativas en cada celda, son posteriormente contrastados con los
datos observados en la realidad. En el supuesto de que la hip6tesis nula sea verdadera,
las discrepancias entre los valores observados y esperados seran minimas. Sin embargo,
a medida que estas discrepancias aumentan, la probabilidad de que la hipétesis nula sea
correcta disminuye. La suma de las diferencias, elevadas al cuadrado para eliminar su
signo y divididas por los valores esperados, resulta en el estadistico de chi cuadrado, como
se ilustra en la ecuacién 2.1. Dicho estadistico se coteja con la distribucion teoérica
correspondiente a cada grado de libertad, lo que arroja el valor de p. Cuando este valor es
igual o excede el umbral que separa el 95% superior de la distribucién del 5% restante, se

establece que p es menor a 0.05.

X2=Z(0;E)2

Ecuacién 2.1. Estadistico de prueba chi cuadrado.

Al igual que con cualquier métrica estadistica, este valor puede abarcar un intervalo
especifico influenciado por la variabilidad inherente a la muestra. Dicho valor se encuentra
igualmente condicionado por la cantidad de tratamientos que estan siendo contrastados, lo
cual se refleja en los grados de libertad (v). En términos generales, el procedimiento de

célculo sigue el patrén presentado en la ecuacion 2.2.

v=((-D(-1

Ecuacion 2.2. Grados de libertad del estadistico chi cuadrado.
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donde f = nimero de filas y ¢ = nimero de columnas en la tabla. Para una tabla de 2 por
2, esto resulta en (2-1) (2-1) = 1 grado de libertad. Es inapropiado emplear una prueba de
chi cuadrado cuando el tamario total de la muestra es inferior a 20, o si esta en el rango de
20 a 40y el valor esperado méas pequefio es igual o menor a 5. Esto también es relevante
en tablas de contingencia que poseen 2 filas y k columnas, si el porcentaje es igual o
superior al 20% de celdas con un valor esperado de 5 0 menos, o cualquier celda con un
valor esperado menor a 1. Es esencial enfatizar que estos valores se relacionan con las
expectativas y no con los valores obtenidos. La justificacion de esto se torna evidente al
observar la ecuacion, donde un valor esperado notablemente bajo en el denominador

amplifica desproporcionadamente el resultado final de chi cuadrado (Dagnino, 2014).

El procedimiento del calculo del estadistico chi cuadrado se realizara mediante el software
de analisis estadistico RStudio, para lo cual se necesitara contar con los datos obtenidos
de las encuestas realizadas para cada paso del proceso de decision del consumidor, cada
una etiguetada respectivamente para separar a las respuestas que detallan el
comportamiento del consumidor antes de la pandemia, y aquellas que detallan el

comportamiento en la nueva normalidad.

3 PRUEBAS, RESULTADOS, CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES

3.1 Pruebas

Prueba de Chi Cuadrado en RStudio

Para realizar la prueba de chi cuadrado en RStudio, se ordend la data correspondiente a
las encuestas de comportamiento de tal manera que haya una tabla de datos por cada
proceso de decision del consumidor (motivacion, busqueda de informacion, evaluacion de
alternativas, toma de decision, post-consumo). Estas tablas cuentan con 2 filas, la primera,
denominada “respuestas” contiene las respuestas dadas por los encuestadas en cada
seccion, y la segunda, denominada “tiempo” que etiqueta cada respuesta para diferenciar
entre las respuestas que eran percibidas antes de la pandemia, y las que son percibidas
ahora en la nueva normalidad. La Tabla 3.1 muestra un ejemplo de cémo se ordenaron los
datos para su andlisis. De esta manera se puede hacer el test de chi cuadrado para

determinar si las proporciones entre las respuestas del “antes” y del “ahora” varian
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significativamente, o, dicho de otra manera, si existe una dependencia entre el
comportamiento del consumidor y el tiempo (antes y ahora), causado por algin factor
intermedio, que en este caso seria la pandemia por covid-19. Por tanto, las hipotesis son

las siguientes:
HO: Las variables son independientes de el “antes” y el “ahora”
H1: Las variables son independientes de el “antes” y el “ahora”.

Tabla 3.1. Datos obtenidos para el comportamiento post-consumo.

Respuesta | Tiempo
b antes

antes

antes

antes

antes

antes
antes
antes

antes

antes

antes
antes
antes

antes

antes

antes
antes
antes

antes

antes

ahora

ahora

ahora

ahora

ahora

ahora
ahora
ahora

ahora

ahora

ahora
ahora
ahora

c|lo|o|lo|T|v|lo|T|lo|T|lov|lojlv|lojC|jlojojo|TC|C|]TC|jo|T|jv|o|o|T|0o|T|T|w|T

25



ahora

ahora

ahora

ahora

ahora

ahora

ahora

ahora

ahora

ahora

ahora

ahora

ahora

ahora

ahora

oO|lT|jlo|jojlo T || o |T|o|TC|T|o|T|lo|o

ahora

Una vez cargados los datos en nuestro workspace de RStudio, procedemos a colocar el

cbédigo que realizard el test chi cuadrado de independencia. El cddigo completo se

encuentra en el anexo V.

Validaciéon de encuestas

Para validar las encuestas, se solicit6 a tres docentes de la Facultad de Ciencias

Administrativas con experiencia en el campo de la investigacion que evalten el instrumento

por medio de un formato basado en el método de agregados individuales, el cual es el

método propuesto para la validacién por expertos.

Una vez obtenidos los puntajes y observaciones de los expertos se evalué el promedio en

tablas de puntuacion (Tabla 3.2 y Tabla 3.3) y se verificd que el promedio de puntuacion

por cada seccién de los cuestionarios sea mayor o igual a 4 para considerarla valida.

Tabla 3.2. Tabla de puntuaciones para validacion de cuestionario de comportamiento.

Seccién Puntuacién expertos validacion
pregunta
N.° | Evaluacién 1 2 3 Suma Promedio (si/no)
puntuaciones | puntuacione
s
1 Adecuacion | 4.0 | 3.3 | 4.7 12.0 4.0 Si
Pertinencia | 3.5 55 4.0 13.0 4.3
2 Adecuacion | 4.0 | 5.0 | 5.0 14.0 4.7 Si
Pertinencia | 3.5 50 | 4.0 12.5 4.2
3 Adecuacion | 6.0 | 4.0 | 5.0 15.0 5.0 Si
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‘Pertinencia \ 6.0 ‘ 3.5 ‘ 5.0 ‘

14.5

4.8

Tabla 3.3. Tabla de puntuaciones para validacion de cuestionario de innovaciones.

Seccién Puntuacién expertos Validacion seccion
N.° Evaluacion | 1 2 3 Suma Promedio (si/no)
puntuaciones | puntuaciones

1 Adecuacion | 5.3 5.0 | 5.0 15.3 5.1 Si
Pertinencia | 6.0 | 5.3 | 6.0 17.3 5.8

2 Adecuacion | 5.3 5.3 |5.0 15.7 5.2 Si
Pertinencia | 6.0 | 5.7 | 5.0 16.7 5.6

3 Adecuacion | 5.3 | 5.7 | 5.0 16.0 5.3 Si
Pertinencia | 6.0 | 5.3 | 5.0 16.3 54

4 Adecuacion | 5.3 | 5.3 | 5.0 15.7 5.2 Si
Pertinencia | 6.0 | 5.3 | 5.0 16.3 5.4

5 Adecuacion | 4.0 | 5.0 | 5.0 14.0 4.7 Si
Pertinencia | 6.0 | 5.0 | 5.0 16.0 5.3

Para los cuestionarios finales se tomaron en cuenta todas las observaciones y

recomendaciones de los expertos detalladas en sus evaluaciones.

3.2 Resultados

Segun el mapa turistico de Mindo, la parroquia cuenta con 27 establecimientos restaurants

& coffee shops, los cuales se muestran en la Tabla 3.4.

Tabla 3.4. Restaurants & coffee shops, establecimientos de alimentos y bebidas segun el

mapa turistico de Mindo.

Nombre

El Tigrillo Pizzeria

Las Delicias de Mindo

Crepes-art

Café Mindo Tres Américas

Loro Dorado

Restaurante Mindo Obansi

N[OOI WIN P

Paradero Pueblo Nuevo
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El Chef Mindo

Taco Loco

10

El Acuario de Mindo

11

Restaurante Italiano La Mecha

12

Mindo Queen's House - Discotheque

13

Mindo Coffee shop

14

El sabor de la Chulita

15

Minroot

16

Restaurante La Sazén de Marcelo

17

Yumbos Chocolate

18

Resto-Café

19

El Quetzal de Mindo

20

Mindo Forest Coffe & Tea

21

Restaurant Manabita

22

Mindo Cascai

23

Motmot Bistro

24

Bio Mindo Juice Bar

25

Restaurante Sol Grill

26

Mariposas de Mindo

27

Dawn Coffee

Cabe recalcar que no todos los restaurantes se encuentran detallados en el mapa turistico,
ya gue existen algunos mas que no fueron ubicados en este mapa y sin embargo se tuvo

la oportunidad de encuestar.

Se realiz6 la encuesta en 22 restaurantes de Mindo, de los cuales 6 solo cuentan con 1
afo a 1 afio y medio funcionando, por tanto, no fueron tomados en cuenta para el estudio

dado que se busca contrastar la situacion antes y después de la pandemia. Todos los

establecimientos encuestados se muestran en la Tabla 3.5.

Tabla 3.5. Establecimientos y afios en funcionamiento en Mindo

Nombre del Establecimiento ARos en

funcionamiento

Restaurante Las Delicias de Mindo 10

Mamé negra 5

Los Parceros 6

Francous Mindo 3

El Sabor de Latin Show 4

Las Delicias de Dalila 5

Café Bristol 1

Mindo cascai 20

El Chef Mindo 23

Exedra Galeria Cafe 3
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A Lo Original 11
Salchipapas de Doia Mary 4
Pizzeria El Tigrillo Mindo Restaurante 35
El Sabor de la Chulita 6
Dawn Coffee 4
Asunto-té-cafe 3
Mindo Obansi 14
Congelatto 1
Las Delicias de Conchita 1
Esmeralda Coffee Bar 1
La Cascada del Santo 1.5
Toucanet Coffee 1

Resultados de Comportamiento del Consumidor

Segun los resultados de las encuestas realizadas sobre el comportamiento del consumidor
desde la perspectiva de los encargados de restaurantes y establecimientos de gastronomia
en la parroquia de Mindo, y siguiendo la linea del modelo EBM, el comportamiento del

consumidor antes de la pandemia se configuraba de la siguiente manera:

Se observd que el 70% de establecimientos reconocié como principal motivacion y
reconocimiento de la necesidad el deseo de disfrutar de una experiencia culinaria Gnica y
de calidad, la necesidad de socializar y disfrutar de un ambiente agradable fuera del hogar

y la busqueda de opciones de comida saludable y nutritiva (Figura 3.1 y Figura 3.2)

Figura 3.1. Motivacién y reconocimiento de la necesidad del consumidor antes de la

pandemia por covid-19.

Motivacién y reconocimiento de la necesidad (antes)

= Deseo de disfrutar de una experiencia
culinaria Unica y de calidad

= Necesidad de socializar y disfrutar de
un ambiente agradable fuera del
hogar

Busqueda de opciones de comida
saludable y nutritiva

Figura 3.2. Porcentaje acumulado de motivacion y reconocimiento de la necesidad del

consumidor antes de la pandemia por covid-19.
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PA - Motivacidn y reconocimiento de la necesidad

(antes)

10 100%
8 80%
6 60%
4 40%
2 20%

-—_ o
0 0%
Necesidad... Confianza... Ofrecimie... OTROS
Deseo de... Busqueda... Preferenci... Unicamen...

Como principales fuentes de informacion usada por el cliente antes de la pandemia, el 74%
de los encuestados percibié que fueron las recomendaciones personales y las redes

sociales (Figura 3.3 y Figura 3.4).

Figura 3.3. Fuentes de informacién del consumidor antes de la pandemia por covid-19.

Busqueda de informacién (antes)

= Recomendaciones personales

= Opiniones en linea (resefias,
comentarios)

= Redes sociales

Figura 3.4. Porcentaje acumulado de fuentes de informacion del consumidor antes de la

pandemia por covid-19.

PA - Busqueda de informacion (antes)

14
12
10
8
6
4
2
. I e
Redes sociales OTROS Medios de...
Recomendacio... Opiniones en... Informacion...
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En cuanto a criterios de evaluacion de alternativas, el 88% de los encuestados percibié que
el menu con opciones saludables y/o adecuadas para dietas especiales, la flexibilidad en
los horarios de servicio y la comodidad y ambiente seguro para comer en el lugar fueron
los principales criterios para el juzgamiento de su decision (Figura 3.5y Figura 3.6).

Figura 3.5. Evaluacién de alternativas antes de la pandemia por covid-19.

Evaluacién de alternativas (antes)

= Menu con opciones saludables y/o
adecuadas para dietas especiales

= Flexibilidad en los horarios de servicio

= Comodidad y ambiente seguro para
comer en el lugar

Figura 3.6. Porcentaje acumulado de evaluacion de alternativas antes de la pandemia
por covid-19.

Evaluacion de alternativas (antes)

8 100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%

Menu con... OTROS Cumplimiento d...
Comodidad y... Flexibilidad en |... Opciones de...

Para el proceso de toma de decision del consumidor, el 78% percibié que el proceso de
decision de consumo se concretd por la confianza en las medidas de seguridad y
cumplimiento de protocolos sanitarios, la valoraciéon de la flexibilidad y adaptabilidad del
restaurante a las circunstancias cambiantes y la elecciéon basada en opciones saludables

0 adecuadas para dietas especiales (Figura 3.7 y Figura 3.8).
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Figura 3.7. Toma de decisiones antes de la pandemia por covid-19.

Toma de decisiones (antes)

= Confianza en las medidas de
seguridad y cumplimiento de
protocolos sanitarios

= Preferencia por servicios de
entrega a domicilio o comida

para llevar

= Eleccién basada en opciones
saludables o adecuadas para
dietas especiales

= Valoracion de la flexibilidad y
adaptabilidad del restaurante a

lac rirciinctanciac ramhiantac

Figura 3.8. Porcentaje acumulado de toma de decisiones antes de la pandemia por
covid-19.

Toma de decisiones (antes)

8 100%
7 90%

80%
6

70%
5 60%
4 50%
3 40%

30%
2

20%
0 0%

Valoracion de ... Ninguna en... OTROS
Confianza en |... Eleccion basad... Preferencia po...

Para el aspecto del post-consumo, se evidencia que el 90% percibe que recomendar el
restaurante a amigos y familiares, y volver a visitar el restaurante en el futuro debido a la
experiencia satisfactoria fueron las tendencias después del consumo en los

establecimientos (Figura 3.9).
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Figura 3.9. Acciones post-consumo antes de la pandemia por covid-19.

Post-Consumo (antes)

= Compartir su experiencia en redes
sociales o plataformas de resefias
destacando las medidas de
seguridad

= Recomendar su restaurante a
amigos y familiares

En contraste con los resultados al comportamiento percibido del consumidor antes de la
pandemia, se presentan los resultados de como se perciben en el presente los aspectos

gue determinan el comportamiento del consumidor en la industria gastronémica de Mindo.

El 63% de los encuestados registr6 un cambio percibido en la motivacién de y
reconocimiento de la necesidad del cliente, siendo el principal cambio el aumento en la
preferencia por la ubicacién conveniente del restaurante. También se registra una
disminucion en la motivacion por la confianza en las medidas de bioseguridad
implementadas en los restaurantes. Esto no desplaz6 como principales motivaciones al
deseo de disfrutar de una experiencia Unica y a la necesidad de socializar y disfrutar de un
ambiente agradable, motivos que se mantuvieron tanto antes como ahora en la nueva

normalidad (Figura 3.10 y Figura 3.11).

Figura 3.10. Motivacién y reconocimiento de la necesidad en la actualidad.

Motivacion y reconocimiento de la necesidad
(actualmente)

= Deseo de disfrutar de una
experiencia culinaria Unica y de
calidad

Necesidad de socializar y disfrutar
de un ambiente agradable fuera
del hogar

® BUsqueda de opciones de comida
saludable y nutritiva

m Preferencia por su ubicacion

S%nve_niente .
m Ofrecimiento de promociones o

descuentos especiales

33



Figura 3.11. Porcentaje acumulado de motivacion y reconocimiento de la necesidad en la

actualidad.

Motivacion y reconocimiento de la necesidad (actualmente)

6 100%
90%
> 80%
4 70%
60%
3 50%
40%
2 30%
1 20%
B
0 0%
Necesidad de... Busqueda de... Ofrecimiento... OTROS
Deseo de... Preferencia p... Confianza en... Unicamente ...

Poco mas de la mitad de los encuestados percibieron un cambio en las fuentes de
informacion usadas por sus consumidores. Se registr6 un aumento percibido en el uso de
redes sociales como fuente de informacién. Las principales fuentes de informacion
percibidas se han mantenido en el tiempo, con un 78% en recomendaciones personales,

las redes sociales y las opiniones en linea (Figura 3.12 y Figura 3.13).

Figura 3.12. Busqueda de informacion en la actualidad.

Busqueda de informacién (actualmente)

= Recomendaciones personales

= Opiniones en linea (resefias,
comentarios)
\ = Redes sociales

m Medios de comunicacion (noticias y
articulos relacionados con medidas
de seguridad en restaurantes)

m Informacién proporcionada por el
propio restaurante (sitio web, redes
sociales, comunicados)
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Figura 3.13. Porcentaje acumulado de busqueda de informacion en la actualidad.

Busqueda de informacidn (actualmente)

14 —_— 100%
0,
12 90%
80%
10 70%
8 60%
50%
6 40%
4 30%
20%
2
0 W
Redes sociales Informacion... Medios de...
Recomendac... Opiniones e... OTROS o}

El 56% de los encuestados percibié un cambio en la evaluacion de alternativas realizada
por el consumidor, aumentando especialmente la atencién en la flexibilidad del servicio.
Nuevamente, los principales criterios de evaluacion por parte del consumidor se mantienen
en el tiempo, con un 73% en la comodidad y ambiente seguro para comer en el lugar, un
menu con opciones saludables y/o adecuadas para dietas especiales, y flexibilidad en los
horarios de servicio (Figura 3.14 y Figura 3.15).

Figura 3.14. Evaluacion de alternativas en la actualidad.

Evaluacion de alternativas (actualmente)

= MenU con opciones saludables y/o
adecuadas para dietas especiales

= Flexibilidad en los horarios de
servicio

= Comodidad y ambiente seguro
para comer en el lugar

= Opciones de entrega a domicilio o
servicio de comida para llevar
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Figura 3.15. Porcentaje acumulado de evaluacién de alternativas en la actualidad.

Evaluacion de alternativas (actualmente)

100%
90%
80%
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60%
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40%
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20%
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0%

Menu con... Opciones de... OTROS
Comodidad y... Flexibilidad e... Cumplimient...
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En los criterios para la toma de decision, el 71% de los encuestados percibié un cambio en
este aspecto, viéndose un aumento en la confianza en las medidas de bioseguridad y
cumplimiento de protocolos sanitarios, asi como la valoracion de la flexibilidad y
adaptabilidad del restaurante. De igual manera, los principales motivos por los que el
cliente decide consumir en los establecimientos se han mantenido tanto antes como ahora
en la nueva normalidad, teniendo como criterios principales la confianza en las medidas de
seguridad y cumplimiento de protocolos sanitarios, la eleccion basada en opciones
saludables o0 adecuadas para dietas especiales y la valoracion de la flexibilidad y
adaptabilidad del restaurante a las circunstancias cambiantes (Figura 3.16 y Figura 3.17)

Figura 3.16. Toma de decisiones en la actualidad.

Toma de decisiones (actualmente)

= Confianza en las medidas de
seguridad y cumplimiento de
protocolos sanitarios

= Preferencia por servicios de entrega
a domicilio o comida para llevar

= Eleccidn basada en opciones
saludables o adecuadas para dietas
especiales

Valoracién de la flexibilidad y
adaptabilidad del restaurante a las
circunstancias cambiantes

= OTROS



Figura 3.17. Porcentaje acumulado de toma de decisiones en la actualidad.

Toma de decisiones (actualmente)

100%
90%
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70%
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40%
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Eleccion basada e... OTROS
Confianza en las... Valoracion de la... Preferencia por...

Por ultimo, el 69% de los encuestados percibié un cambio en las acciones post-consumo
de los clientes, con un aumento claro en la accion de compartir su experiencia en redes
sociales o plataformas de resefias destacando las medidas de seguridad. También se
percibe un aumento en la accion de volver al restaurante en el futuro debido a la experiencia
satisfactoria en cuanto a seguridad y servicios. Las principales acciones post-consumo
siguen predominando, con aspectos como volver a visitar su restaurante en el futuro debido
a la experiencia satisfactoria en cuanto a seguridad y servicios, y recomendar su
restaurante a amigos y familiares considerando las medidas de seguridad implementadas,
sin embargo, en la nueva normalidad se sobrepone el volver a visitar el restaurante por
sobre las recomendaciones a familiares y amigos, situacion que antes de la nueva

normalidad era al revés (Figura 3.18).

Figura 3.18. Acciones post-consumo en la actualidad.

Post-Consumo (actualmente)

= Compartir su experiencia en redes
sociales o plataformas de resefias
destacando las medidas de
seguridad

= Recomendar su restaurante a
amigos y familiares considerando
las medidas de seguridad
implementadas

Entre los desafios y oportunidades que enfrentaron los encuestados de cara al
comportamiento de los consumidores durante la pandemia, se identificé que la adaptacion

rapida a la situacion cambiante por causa de la pandemia, la competencia ya sea formal e
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informal, la disminucién del turismo y las pérdidas econdémicas fueron los principales
desafios a los que los establecimientos estudiados. Por otro lado, las principales
oportunidades sefialadas son la aparicién de nuevas preferencias de los consumidores en
aspectos de salubridad y seguridad, el aumento del turismo y clientes a partir de la nueva
normalidad en la parroquia, y los sentimientos de superacion y motivacion para superar las

adversidades (Figura 3.19 y Figura 3.20).

Figura 3.19. Frecuencia de aspectos relacionados a desafios y oportunidades

identificados.
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Figura 3.20. Red de desafios y oportunidades identificadas.
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Resultados de la prueba de chi cuadrado para el comportamiento del
consumidor.

Se realiz6 la prueba de chi cuadrado para cada etapa del proceso de decision de los
consumidores para determinar si estos cambiaron en el tiempo, dividido en antes del covid-
19 y el ahora (nueva normalidad). Se busca determinar si el comportamiento ha cambiado
dependiendo del “antes” y el “después” debido a algun factor, el cual en este caso vendria

a ser la pandemia mundial por covid-19. Los resultados obtenidos para cada etapa del
proceso de decision fueron los siguientes.
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No hay relacién entre la motivacion y reconocimiento de la necesidad del consumidor, con

el “antes” y el “ahora”, ya que el p valor es mayor a 0.05 (Figura 3.21).

Figura 3.21. Test chi cuadrado para la motivacion del consumidor.

Pearson's Chi-squared test

data:
X-squared = 2.3492, df = 7, p-value = 0.938

Fuente: RStudio

No hay relacién entre las alternativas de fuentes de informacion del consumidor, con el

“antes” y el “ahora”, ya que el p valor es mayor a 0.05 (Figura 3.22).

Figura 3.22. Test chi cuadrado para la busqueda de informacién del consumidor.

Pearson's Chi-squared test

data:
X-squared = 3.2485, df = 5, p-value = 0.6617

Fuente: RStudio

No hay relacién entre los criterios de evaluacién de alternativas del consumidor, con el

“antes” y el “ahora”, ya que el p valor es mayor a 0.05 (Figura 3.23).

Figura 3.23. Test chi cuadrado para evaluacion de alternativas del consumidor.

Pearson's Chi-squared test

data:
X-squared = 3.3911, df = 5, p-value = 0.6399

Fuente: RStudio

No hay relacion entre los criterios toma de decision del consumidor, con el “antes” y el

“ahora”, ya que el p valor es mayor a 0.05 (Figura 3.24).

Figura 3.24. Test chi cuadrado para toma de decision del consumidor.

Pearson's Chi-squared test

data:
X-squared = 3.2384, df = 5, p-value = 0.60633

Fuente: RStudio
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No hay relacién entre las acciones post-consumo del cliente, con el “antes” y el “ahora”, ya

gue el p valor es mayor a 0.05 (Figura 3.25).

Figura 3.25. Test chi cuadrado para post-consumo.

Pearson's Chi-squared test

data:
X-squared = 2.5051, df = 2, p-value = 0.2858

Fuente: RStudio

Es importante tomar en cuenta que la fiabilidad de la prueba puede haberse afectado
debido al tamafio de la muestra, tal como se mencioné en el apartado de pruebas, debido
a que los valores esperados calculados resultantes son valores muy pequefos. Los
resultados obtenidos no reflejan el comportamiento en general de toda la poblacion de

restaurantes en la parroquia de Mindo.
Resultados de Innovaciones

A continuacion, se detallan los resultados de innovaciones por categoria (producto,
proceso, organizativa, comercial) que los encuestados llevaron a cabo como respuesta a

la pandemiay a las exigencias cambiantes de los consumidores

En cuanto a innovaciones de producto, el 76% de encuestados implemento este tipo de
innovacién en su establecimiento (Figura 3.26), de los cuales se identifican productos
totalmente nuevos para el respectivo establecimiento, como lo son nuevos platillos (Figura
3.27).

Figura 3.26. Porcentaje de encuestados que implementaron innovacion de producto.
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=S
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Figura 3.27. Nuevos productos implementados en los establecimientos.

Innovaciones de Producto

F.
@
C
=}
wvi
[+F]
Es un Es un
Platos de la casa |—p Nuevos Productos |¢— Pabellén Venezolano
s A A A
Es un Esun
Mariscos Tongas
= c -
3 3 =
. v n
Alitas S 4L Pulpo
5
o)
18]
Ceviche de Palmito
Parillada

La mitad de quienes implementaron innovacion de producto fueron motivados a realizarla
debido a las nuevas demandas y expectativas de los consumidores, mientras que la otra

mitad por la mejora en la eficiencia operativa y reduccion de costos (Figura 3.28).

Figura 3.28. Motivacién para la implementacion de la innovacion de producto.

Motivacion para la implementacién de la innovacion

= Nuevas demandas y expectativas de
los consumidores

= Mejora en la eficiencia operativa y
reduccién de costos

Para la mitad de quienes realizaron esta implementacion, fue muy dificil implementar esta

innovacién de producto, mientras que la otra mitad no experiment6 dificultad (Figura 3.29).
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Figura 3.29. Dificultad al implementar innovacién de producto.
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De quienes hicieron esta implementacioén, el 50% nota mejoras un muy alto impacto en
mejora de ventas y/o rentabilidad, el 75% reporta muy alto impacto en satisfaccion de
clientes, el 75% un muy alto impacto en mejoras en la fidelidad del cliente y el 75% un muy

alto deseo de mantener estas implementaciones a largo plazo (Figura 3.30).

Figura 3.30. Impacto de las implementaciones y deseo de permanencia (Innovacién de

producto)
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En innovaciones de proceso, solamente el 65% de los encuestados implemento este tipo

de innovacion (Figura 3.31)
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Figura 3.31. Porcentaje de encuestados que implementaron innovacion de proceso.
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Se identificaron innovaciones en maquinaria y equipo y en métodos de pago (Figura 3.32).

Figura 3.32. Innovaciones de proceso implementados en los establecimientos.
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El 67% de quienes establecieron innovaciones de proceso, reportaron como motivacién de

su implementacion las nuevas demandas y expectativas de los consumidores (Figura 3.33).
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Figura 3.33. Motivacion para la implementacién de la innovacién de proceso.
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Para el 33% fue dificil implementar estas innovaciones, sin embargo, otro 33% reportd

ninguna dificultad al implementar estas innovaciones (Figura 3.34).

Figura 3.34. Dificultad al implementar innovacién de proceso.

Dificultad al implementar innovacion

= Demasiado Dificil
= Dificil
= Muy dificil

Nada dificil

El 80% experiment6 de alto a muy alto impacto en términos de ventas y o rentabilidad
debido a la innovacién de proceso, el 60% reportdé de alto a muy alto impacto en mejor
satisfaccion de los clientes y el 60% de alto a muy alto impacto en la fidelidad del cliente.

Ademas, el 60% tiene un muy alto deseo de mantener esta innovacién de proceso a largo

plazo (Figura 3.35).
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Figura 3.35. Impacto de las implementaciones y deseo de permanencia (Innovacién de

proceso)
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El 71% de los encuestados implementaron innovaciones organizativas (Figura
3.36).

Figura 3.36. Porcentaje de encuestados que implementaron innovacion organizativa.
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Se implementaron principalmente medidas de bioseguridad, asociacion con otros

establecimientos y seguridad (Figura 3.37).
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Figura 3.37. Innovaciones organizativas implementados en los establecimientos.
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El 67% de quienes implementaron esta innovacion reporté que sus motivos fueron los
cambios en las restricciones gubernamentales y sanitarias, y las nuevas demandas y
expectativas de los consumidores (Figura 3.38).

Figura 3.38. Motivacion para la implementacion de la innovacién organizativa.
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Para el 58% de quienes implementaron innovaciones organizativas, fue de dificil a muy

dificil llevarlas a cabo (Figura 3.39).

Figura 3.39. Dificultad al implementar innovacion organizativa.
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El impacto de las innovaciones organizativas en los establecimientos fue el siguiente: el

50% reporto un alto impacto en términos de ventas y rentabilidad, el 50% reporté un muy
alto impacto en la satisfaccion de los clientes, el 50% experimento muy alto impacto en
mejoras de fidelidad de clientes y el 58% tienen un deseo alto a muy alto de mantener estas
innovaciones organizativas a largo plazo (Figura 3.34).

Figura 3.40. Impacto de las implementaciones y deseo de permanencia (Innovacién

organizativa)
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Finalmente, el 53% de los encuestados implementd innovaciones comerciales (Figura
3.41).

Figura 3.41. Porcentaje de encuestados que implementaron innovaciones comerciales.
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Algunos de las implementaciones identificadas fueron los cambios en los precios y la
repotenciacion de la publicidad (Figura 3.42).

Figura 3.42. Innovaciones comerciales implementados en los establecimientos.
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El 67% de quienes implementaron innovaciones comerciales reporta que su motivo fue el
cambio en las restricciones gubernamentales y sanitarias, y las nuevas demandas y

expectativas de los consumidores (Figura 3.43).

Figura 3.43. Motivacion para la implementacién de la innovacién comercial.
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Para el 67%, fue dificil a muy dificil implementar innovaciones comerciales (Figura 3.44).

Figura 3.44. Motivacion para la implementacion de la innovacion comercial.
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En cuanto a impacto, el 67% percibe un alto a muy alto impacto en mejoras de ventas y
rentabilidad, el 56% un alto a muy alto impacto en mejoras de satisfacciéon del cliente, el
55% reportd un alto a muy alto impacto en la mejora de fidelidad del cliente y el 56% desea

mantener estas innovaciones comerciales a largo plazo (Figura 3.38).
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Figura 3.45. Impacto de las implementaciones y deseo de permanencia (Innovacion

organizativa)
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3.3 Conclusiones

Se definieron los aspectos mas importantes del comportamiento de los consumidores en
cada etapa de su proceso de decision, tanto antes de la pandemia como ahora en la nueva
normalidad. Tanto antes como ahora, el comportamiento percibido del consumidor se
configura de la siguiente forma: se identifica como principal motivacion para realizar un
consumo en los establecimientos al deseo de disfrutar de una experiencia de una
experiencia Unica y el deseo de socializar y disfrutar de un ambiente agradable. Luego, se
percibe que se usan principalmente las recomendaciones personales (boca a boca), las
redes sociales y las opiniones en linea como fuentes de informacion para conocer sus
alternativas. Para evaluar sus alternativas, se percibe que los consumidores principalmente
se fijan en la comodidad y el ambiente seguro, asi como los mends con opciones
saludables y para dietas especiales y la flexibilidad en los horarios de servicio. Finalmente,
se percibe que los principales motivos de decision del consumidor fueron la confianza en
medidas de seguridad y cumplimiento de protocolos sanitarios, las opciones de comida
saludables o para dietas especiales y la flexibilidad del restaurante ante las circunstancias
cambiantes.

51



Se determind que los establecimientos han incorporado varios tipos de innovaciones, como
respuesta a los cambios acarreados por la pandemia por covid-19. Con las dificultades
como la ventas bajas, la nueva competencia debido a la apertura de nuevos
establecimientos en la parroquia y el comercio informal, y la urgencia por adaptarse
rapidamente a la situacion, la mayoria de los establecimientos decidieron implementar
innovaciones de diversos tipos, tales como nuevos platillos, nuevas formas de pago,
refuerzo en las medidas de bioseguridad y la potenciacion de sus establecimientos
mediante publicidad en redes sociales, siendo la mayoria muy bien recibido, mejorando asi

la rentabilidad y la satisfaccion y fidelidad de sus clientes.

En cuanto al impacto de la nueva normalidad en el comportamiento del consumidor en la
parroquia de Mindo, se han podido notar cambios destacando generalmente el aumento
de la actividad en redes sociales en la influencia de la decision del consumidor y en las
acciones post-consumo. También se evidencia el aumento de las exigencias de
bioseguridad de los consumidores en los establecimientos que visitan, sin embargo, esto
no fue un motivo critico a evaluar por parte de los mismos al momento de realizar su
eleccion, y las principales motivaciones se mantuvieron tanto antes de la pandemia como
ahora en la nueva normalidad sin mayores cambios. Esto sugiere que, a pesar de que se
notaron algunos cambios, el impacto de la nueva normalidad en el comportamiento del
consumidor no fue trascendental en la parroquia, evidenciando que las principales
motivaciones, fuentes de informacién, evaluacion de alternativas, criterios para toma de
decision y acciones post-consumo de los consumidores del sector gastronémico de Mindo

se han mantenido en el tiempo.

Evidentemente, con la llegada de la pandemia y al inicio de la nueva normalidad, la
situacion fue dificil debido a varias adversidades que se presentaron, entre ellos la
disminucion de la afluencia del turismo y como consecuencia de esto, la disminucion de los
ingresos del sector gastronomico. Principalmente por estos motivos, la nueva normalidad
tuvo mucho impacto a nivel de innovaciones de los establecimientos, los cuales fueron un
ejemplo claro de resiliencia organizacional, pudiendo adaptarse a las nuevas necesidades
de los clientes como los pagos electronicos y asociandose con otros establecimientos para
mejorar su operatividad. El sector se vio obligado a reaccionar rapidamente ante la
situacion implementando los protocolos requeridos para continuar con su funcionamiento,
segun las instrucciones de las autoridades municipales, para la proteccion de su salud y la
de sus clientes. A pesar de esto, se percibe que la bioseguridad y la implantacién de

protocolos en realidad no juega un papel importante cuando los clientes deciden consumir
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en sus restaurantes, y se fijan mas en aspectos como la experiencia culinaria, disfrutar de

un ambiente agradable fuera del hogar y si la ubicacion del establecimiento es conveniente.

Es importante recordar que los establecimientos analizados estuvieron antes, durante y
después de la pandemia en la parroquia, por lo que algunos establecimientos que son
nuevos operando en Mindo se excluyeron. En el trabajo de campo, se pudo evidenciar que
muchos establecimientos funcionando ahora mismo en Mindo son relativamente nuevos (1
a 2 afos de funcionamiento) lo que sugiere un aumento en la demanda de este sector y

paralelamente, el aumento de la competencia.

La situacion parece estar mejorando con el tiempo, ya que se reporta un aumento paulatino
del turismo en la parroquia, y, por consiguiente, el crecimiento en las ventas y en los
ingresos del sector gastronémico y turistico en general. Como consecuencia, el sector se
encuentra optimista y motivado, lo que en gran manera ha sido lo que ha impulsado las
mejoras en los establecimientos en categorias como sus productos, procesos, organizacion

y estrategias comerciales.
3.4 Recomendaciones

Es importante fortalecer la presencia de los establecimientos en redes sociales, ya que es
evidente que se ha observado un aumento considerable en la actividad en redes y su
influencia en las decisiones de compra de los consumidores, por lo cual se debe mantener
una presencia soélida en las plataformas mas importantes del medio como TikTok,
Facebook e Instagram y considerar la inversién en productos de publicidad ofrecidos por

las mismas plataformas, para generar un impacto mucho mayor.

Enfocandose en lo que se percibe como lo principal para el cliente, se recomienda centrar
esfuerzos en la experiencia culinaria y el disfrute de un ambiente agradable, brindando
experiencias Unicas Yy atractivas que trasciendan UGnicamente la alimentacion,

asegurandose de brindar un ambiente decoroso y un excelente servicio al cliente.

Dado que las innovaciones fueron bien recibidas por los consumidores, se recomienda
continuar explorando nuevas formas de diferenciacion y asociacién. Esto puede incluir la
ampliacion de la asociatividad entre establecimientos, introduccion de platillos interesantes,
implementacion de equipos informaticos con el objetivo de facilitar y optimizar los procesos

de reservacion, compra y feedback para el consumidor.

También podria ser interesante implementar estrategias de fidelizaciéon, ya que un
problema recurrente de los establecimientos fue lidiar con la perdida de sus clientes ya sea

por la falta de turismo o por la competencia. Por tanto, se recomienda implementar
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recompensas que podrian ser efectivos al momento de premiar la lealtad de los clientes al

consumir nuevamente en el mismo establecimiento.

La bioseguridad es importante para la confianza de los clientes y no se debe obviar, por lo
mismo, las practicas de bioseguridad deben mantenerse en estandares altos para
garantizar la seguridad y el bienestar tanto de los colaboradores como de los

consumidores.

Y finalmente, el éxito durante la pandemia y la nueva normalidad se debe en gran parte a
la adaptacion y resiliencia de los establecimientos, por lo que se recomienda en gran
manera promover una cultura organizacional que valore la innovacion, la adaptabilidad y la

mejora constante del sector gastronomico de Mindo.
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