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Resumen Analitico de Estudio (RAE)

Programa Académico: Tecnologia en Gestion Financiera

Fecha de Elaboracién: 25 de octubre 2022

Autores: Ana Maria Molina Zambrano — Ivan Mauricio Gomez Garreta

Asesora: Gloria Alicia Rivera Vallejo

Titulo de la Investigacion: Estrategias de Mercadeo en Epoca de Crisis en el Sector de los

Restaurantes en la Ciudad de Pasto

Palabras Clave: Covid-19, confinamiento, desabastecimiento, domicilios, marketing,

mercadeo, precio, producto, plaza, promocion, reapertura, ventaja competitiva.

Descripcion: Informe final de la investigacion realizada en el sector de los restaurantes en
la comuna 2 de la ciudad de Pasto, identifica la problematica a la cual se vieron enfrentados
los restaurantes debido a los confinamientos y cierre de establecimientos comerciales en la
época de emergencia sanitaria, decretada por el gobierno nacional a raiz de la pandemia
del Covid-19, el desarrollo de este proceso investigativo se fundamenta en el marco teorico
que comprende la matriz DOFA, el marketing mix (4 P’s) y el marketing digital, como

base para el desarrollo de las diversas estrategias planteadas en el plan de accion.

Contenido: La presente investigacion se divide en 4 capitulos, en primer lugar se detalla
la problematica de la investigacion, con su respectivo planteamiento del problema, asi
mismo, se establecen los objetivos y se detalla la viabilidad y justificacion del presente
trabajo investigativo, en segundo lugar se encuentra el marco referencial que se compone
principalmente por los antecedentes a nivel regional, nacional e internacional, seguido del
marco contextual, el marco tedrico y el marco tedrico, en tercer lugar se desarrolla la
metodologia, se detalla la muestra y se establece la técnica de recoleccion de la informacion
utilizada en la presente investigacion y finalmente, se presenta el resultado de la
investigacion donde se desarrollan los objetivos planteados y se especifican las

conclusiones y recomendaciones.
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Metodologia: La presente investigacion es de tipo descriptiva y se desarrolla en torno al
método empirico analitico, bajo un paradigma positivista con un enfoque cuantitativo que
permite la recoleccién de datos que soportan la investigacion, de igual forma sigue una

serie de pasos ordenados que facilitan la obtencion de los resultados finales.

Conclusiones: la investigacion demuestra que la emergencia sanitaria afectd6 de muchas
formas a los restaurantes, reduccion de colaboradores, reduccion de ingresos, falta de
productos, entre otros, estos fueron los principales retos que debieron afrontar, asi mismo,
la falta de estrategias de mercadeo y el adecuarse a nuevos modelos de negocio(domicilios),
propiciaron la crisis de este sector tan importante, sin embargo si amplia trayectoria les

permie continuar en operacion hasta el momento de la finalizacion de esta investigacion.

Recomendaciones: Se recomienda adoptar medidas en el corto y mediano plazo segun el
plan de accién propuesto, las emergencias sanitarias, paros nacionales, cierre de vias es una
constante en el departamento de Narifio, y estar preparados es una ventaja competitiva de

cara al resto de los oferentes que hacen parte de este mercado.

Referencias:

Hitt, M. A, Ireland, D. R., & Hoskisson, R. E. (2007). Administracion estrategica /
Strategic Administrations: Competitividad Y Glabalizacion, Conceptos Y Casos (7.a ed.).
Cengage Learning.

Shum Xie, Y. M. (2019). Marketing digital: navegando en aguas digitales. Sumérgete
conmigo. Ediciones de la U. http://ezproxy.biblored.gov.c0:2117/?il=9100

Kotler, P., Armstrong, G., & Zepeda, A. M. (2013). Fundamentos de Marketing. Pearson
Education.

Anexos: se presenta un anexo, la encuesta dirigida hacia los propietarios o0 administradores

de los restaurantes de la comuna 2 de la ciudad de Pasto.
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Introduccién

El presente trabajo se centra en generar estrategias de mercadeo innovadoras para
el sector de los restaurantes de la ciudad de Pasto, este ha sido uno de los sectores
econdmicos mas golpeados por la emergencia sanitaria generada por el Covid-19 desde el
afio 2020, debido a su lenta reactivacion y a los problemas de orden publico que derivaron
en bloqueos y desabastecimiento en la ciudad de Pasto durante gran parte del afio 2021.

El trabajo de investigacidén busca que este sector recupere los buenos indicadores
que tuvieron antes del afio 2020, asi como la generacion de empleos que contribuya con la
recuperacion economica de la region, muchos restaurantes cerraron o se vieron obligados
a disminuir su planta de personal por la situacion insostenible de arrendamientos, servicios

publicos, pago de némina y de proveedores.

De igual forma, se dispone de antecedentes nacionales, regionales e internacionales
relacionados con el sector de los restaurantes que pueden ser una base importante para tener
en cuenta, dado que todo el tema de la pandemia es muy reciente, se cuenta con una
metodologia completa que cubre todos los objetivos propuestos, asi mismo, la organizacion
del cronograma, disposicion del talento humano y un presupuesto acorde que permiten el

desarrollo de la presente investigacion.
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1. Problema de Investigacion
1.1 Tema de Investigacion

Estrategias de Mercadeo

1.2 Linea de Investigacion

La investigacion se articula en la linea de gestién y competitividad, debido a que el
objetivo es la reactivacion del sector econémico de los restaurantes, altamente afectados
por la crisis sanitaria, el paro nacional y el lento retorno a una normalidad relativa, en este
sentido, el uso de estrategias de mercadeo, que se apoyen en el uso de tecnologias de la
informacion y comunicacion innovadoras, que marquen una ventaja competitiva ante la

competencia, generando un impacto positivo para su crecimiento econémico.

1.3 Planteamiento del Problema

1.3.1 Descripcidn del Problema

Con anterioridad al afio 2020, los restaurantes eran uno de los mercados mas
frecuentados por las personas, muchas incluian en sus estimaciones de gastos mensuales o
semanales, el poder ir a un restaurante para pasar un momento agradable con la familia y
amigos. Segun ACODRES (2020), las cifras de restaurantes afiliados antes de la pandemia
eran cerca de 90.000 en todo el pais, muchos de ellos cerraron sus puertas durante el 2020
debido a las restricciones de movilidad en el territorio colombiano y en el municipio de
Pasto, adicionalmente los decretos emitidos por el gobierno nacional prohibian las
actividades en los restaurantes, puesto que no era posible mantener la distancia minima de
dos metros y el foco de contagio era bastante alto. La flexibilidad del gobierno ante la
reapertura de estos negocios, debido a la necesidad de dar crecimiento a la economia,

propicia un ambiente de reactivacion lenta.

De acuerdo con el CEO de iFood “Uno de los nuevos habitos que se conservara es

el de pedir comida desde la comodidad de la casa. En el 2020 crecimos
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aproximadamente un 70%, lo que significdé la llegada a muchos hogares

colombianos y queremos que sigan utilizandolo” (Luz, 2020, p. 1).

De la misma forma, el empleo en el sector de los restaurantes de la ciudad, se ha
visto muy afectado porque los empleadores ya no necesitan tanto personal por la baja
afluencia de clientes, muchos restaurantes prefieren una némina limitada que puedan pagar
y no verse afectados ante la posibilidad de nuevas restricciones, que no les permita operar
con relativa normalidad; durante la emergencia sanitaria muchos fueron los sectores de la
economia donde sus colaboradores empezaron a trabajar desde casa, de forma remota o
mediante la modalidad de Teletrabajo evitando de esta forma los posibles contagios en el
exterior, se espera que esta modalidad de trabajo sea cada vez mas frecuente y estas
personas no vean la necesidad de salir a comer a los restaurantes, sin embargo, por el bajo

indice de contagios de covid-19, los domicilios tomarian relevancia para estas personas.

Por otra parte, cuando las personas hablan, respiran, estornudan o tosen, emiten
particulas de saliva, las mas pequefias pueden permanecer por minutos o por horas
en el aire y se pueden desplazar por dos o cinco metros, a estas pequefias particulas
se les llaman aerosoles, la comunidad médica y cientifica relaciona los aerosoles
como el foco de contagio del SARS-COV-2, en ambientes mal ventilados estos
aerosoles permanecen en el aire y el no llevar mascarilla o llevarla mal puesta

aumenta el riesgo de contagio. (Santillan et al.,2020).

Adicionalmente a las altas pérdidas del sector de los restaurantes, cifras cercanas al
90%, la gran mayoria de los restaurantes no operaban bajo la modalidad de domicilios o
comida para llevar, con lo cual, la pandemia fue la oportunidad para que muchos ofrecieran
este servicio pero la poca experiencia y la poca demanda por el miedo a los contagios,
propicio el cierre de muchos restaurantes, sumado a esto, los arrendamientos eran costos y
con la baja operatividad no se podia cubrir estos gastos, algunos arrendatarios redujeron a
la mitad los arrendamientos pero en muchos casos con esta reduccion no bastaba; segln

avanza el plan de vacunacion en diversas regiones, en este sector la gente va perdiendo el
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miedo a contagiarse y ya no Unicamente pide domicilios sino que se acerca con mas

frecuencia a los restaurantes.

Finalmente, la crisis de los restaurantes no tiene precedente alguno en la ciudad de
Pasto, a la pandemia generada por el Covid-19, se debe sumar la crisis social propiciada
por el paro nacional que afect6 la economia de muchos sectores, el cierre de vias provoco
desabastecimiento y el alza de precios en la mayoria de productos de la canasta familiar,
por las anteriores razones, se hace necesario la investigacion de diferentes estrategias de
mercadeo que se puedan aplicar al sector de los restaurantes para propiciar la recuperacion

de este mercado.

1.3.2 Formulacion del problema
¢Como las estrategias de mercadeo constituyen herramientas idoneas para que los
restaurantes de la ciudad de Pasto se sobrepongan a la época de crisis generada por la

pandemia y las alteraciones sociales?

1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo General
Generar estrategias de mercadeo innovadoras para el sector de los restaurantes de
la ciudad de Pasto debido a la crisis generada por la emergencia sanitaria y el paro nacional,

con el fin de contribuir a la recuperacion econémica de este sector.

1.4.2 Objetivos Especificos
° Realizar un diagnoéstico de las estrategias de mercadeo utilizadas por las

empresas frente a la crisis generada por la pandemia.

° Analizar la mezcla de mercadeo utilizada por las empresas para hacer frente
a la pandemia.
° Establecer un plan de accion incluyendo estrategias innovadoras para la

empresa objeto de estudio.
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1.5 Justificacién

La importancia de la presente investigacion radica en generar estrategias de
mercadeo innovadoras que permitan el retorno a una relativa normalidad en el
sector de los restaurantes de la ciudad de Pasto, la pandemia de finales de 2019 y
que, hasta la fecha de esta investigacion aun continda, produjo un cambio en los
habitos de consumo, de desplazamiento, de recreacién, de estudio, de trabajo, entre
otras, el sector de los restaurantes ha sido uno de los més afectados a nivel nacional,
asi mismo los paros nacionales frenaron su reactivacion respecto a otros sectores

de la economia.

En total, como consecuencia del paro, el abastecimiento en los mercados
mayoristas tuvo una caida de 38 % al inicio de las movilizaciones al pasar de
124.720 toneladas a 76.319 del 20 al 27 de mayo. Si en un mes normal entran casi
500.000 toneladas, en mayo la cifra fue de poco méas de 400.000. Segun datos del

SIPSA, la llegada de alimentos se ha recuperado semana a semana. (Riafio, 2021)

Cabe destacar que, segun los decretos del gobierno nacional, los
restaurantes al inicio de la emergencia sanitaria, Unicamente podian operar
mediante domicilios o comida para llevar, el interés de la investigacion radica en
apoyar a la reactivacion econdmica del sector de los restaurantes; los beneficiados
con este proyecto de investigacion, no seran Unicamente los propietarios de los
establecimientos, sino la sociedad en general, debido a que hubo muchos despidos
y cierres, puesto que su modelo de negocio no estaba enfocado en servicio de
domicilios y la demanda disminuyo de manera significativa.

Los sectores de alojamiento y servicios de alimentacion, asi como aquellos
de actividades artisticas, entretenimiento y recreacion, han sido los mas afectados
por la pandemia: para el segundo trimestre del 2020 habian sufrido una pérdida de
empleo significativa traducida en un -26,4%. Aun asi, para el mismo periodo del

2021, la variacion se redujo en un -9,4%; lo que demuestra que, aunque siguen
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siendo los empleos méas afectados desde la llegada del Covid-19 a Colombia, estos
sectores tuvieron una recuperacion significativa respecto a la reactivacion de su

contratacion laboral. (Gomez, 2021)

De igual manera, la investigacién busca implementar estrategias de
mercadeo en este sector econdmico, las ingresos de los restaurantes durante el
confinamiento del 2020, sufrieron una caida historica nunca antes vista segun
ACODRES (2021); fortalecer los productos, mediante una publicidad efectiva y
estrategias de promociones y mercadeo que nuevamente atraigan a los
consumidores a salir de sus casas y frecuentar los distintos establecimientos de
comida que hay en la ciudad, son un pilar importante para lograr la recuperacion

econdmica de este mercado.

Por otra parte, es importante considerar que: los fines de semana son hoy la
principal venta. Antes de la pandemia nuestros volumenes de clientes eran las
personas que salian a trabajar y que concentraba el 85% de la venta, pero ahora por
el teletrabajo se revirtio la relacion. Entonces para nosotros que nos cierren los fines

de semana es que nos quiten mas del 60%. (Portafolio, 2021)

Entre tantas herramientas de mercadeo digital, WhatsApp Business, es una
de las plataformas que ha tenido un gran auge durante la pandemia; ya que como
se ha mostrado en los resultados presentados durante este estudio, la gran mayoria
empez0 a hacer uso de la aplicacion desde la llegada del COVID-19 al territorio
nacional. Esto se debe a su potencial debido al gran transito de cliente que puede

generar.

Asi mismo, los canales de distribucion son otra de las bases fundamentales
del sector econdmico en estudio, el paro nacional, provocd un desabastecimiento
de alimentos, combustible y materias primas para diversas industrias, la presente

investigacion busca planes que permitan fortalecer los diversos canales que poseen
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las microempresas del sector de los restaurantes, esto les permitird estar mas
preparados o de antemano poseer un plan estratégico ante nuevas alteraciones del
orden publico, que por lo general conllevan al cierre de vias nacionales y
desabastecimiento.

En este sentido, en Narifio se han articulado esfuerzos en conjunto con los
gobiernos Nacional, Departamental y Municipales en pro de la busqueda de
alternativas que fortalezcan una reactivacion econémica y social, sostenible y
segura para los habitantes del departamento. De esta manera, se ha trazado una ruta
con algunos puntos importantes como propiciar un espacio de trabajo conjunto
alrededor de la promocion del comercio y aprovechamiento de la frontera con la
Repablica del Ecuador, temas de emprendimiento y financiamiento con
BANCOLDEX, entre otros. (Camara de Comercio de Pasto, 2021, p.4)

Finalmente, la investigacion podrd aportar conclusiones y estrategias
practicas e interesantes de cara a un futuro cercano para cuando se presenten nuevas
situaciones como las vividas hasta ahora, la experiencia adquirida, los aprendizajes
y los errores cometidos durante este periodo por este sector econémico, marcaran

la pauta ante los nuevos desafios.

1.6 Viabilidad

El desarrollo de la actual propuesta de investigacion es viable, puesto que se
dispone de acceso a la informacion respecto a los restaurantes en época de crisis, asi mismo,
se cuenta con la asesoria y experiencia en temas de investigacion de los docentes de la
Universidad Cesmag, pertenecientes a diversos grupos investigativos, adicionalmente se
cuenta con la asesoria de un docente de la Universidad Cesmag, ademas, se tiene a
disposicion diversas plataformas, herramientas digitales, documentos de caracter publico

de la Camara de Comercio de Pasto y las diversas fuentes de la biblioteca de Universidad,
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por lo tanto, la conjuncion de estos elementos, permitira el cumplimento del objetivo de

esta investigacion.

1.7 Delimitacion

La presente investigacion acerca de las estrategias de mercadeo en época de crisis
aplicadas al sector de los restaurantes, el cual fue uno de los campos mas afectados por la
pandemia de la Covid-19 por las cuarentenas y restricciones de movilidad en el territorio
nacional, tendra a lugar en municipio de San Juan de Pasto, capital del departamento de
Narifio, el tiempo de desarrollo de la investigacion estd comprendido entre el segundo

semestre de 2021 y segundo semestre del afio 2022.
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2. Marco Referencial
2.1 Antecedentes

2.1.1 Antecedente Regional

Informacion conseguida del trabajo de grado “Estudio Descriptivo Sobre las
Estrategias de Marketing Digital Para el Restaurante Macakus Durante el Periodo de
Coyuntura Covid -19 en el Segundo Semestre del 2020 Municipio de Pasto Narifio” segiin
sus autores: Jonathan James Espafia Jojoa, Daniella Guevara Patifio y Héctor Adolfo
Ldpez, estudiantes de la Facultad de Administracion, Finanzas y Ciencias Economicas de
la Universidad EAN, en el afio 2020.

Tiene como objetivo general describir las estrategias de marketing digital que el
restaurante Macakus debe utilizar para promover el consumo de sus productos a traves
de domicilios en el horario del almuerzo, en el municipio de Pasto - Narifio, durante el
periodo de coyuntura Covid -19 en el segundo semestre del 2020 y como objetivos

especificos traza lo siguiente:

e Incrementar el servicio de domicilio del restaurante en el horario del almuerzo
e ldentificar que estrategias de marketing digital son las mas recomendadas para
impulsar la recepcion de domicilios

e Recopilar la informacidn a través del instrumento de medicion.

Conclusiones

Los datos obtenidos mediante la aplicacion de encuestas como método de
recoleccion, muestra una tendencia a la preparacion de comida en el hogar donde ocho de
cada diez personas consumen almuerzos preparados en casa frecuentemente, esto puede
ser visto como una amenaza sumada a la preocupacion de las familias por el contagio
Covid-19, pero también puede analizarse como una oportunidad de cautivar nuevos clientes

y ofrecer un diferenciador al vender los productos a domicilio.
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Las empresas colombianas independiente de su actividad se estan transformado, sin
embargo dicha transformacion en su gran mayoria obedece a la implementacion de
herramientas digitales para la venta de sus productos, si bien en el sector y para el caso
particular del restaurante objeto de estudio, la publicidad estaba enfocada en su momento,
en dar a conocer el sitio donde estaba ubicado el restaurante y asi lograr mayor visitas
presenciales, a hoy debera estar encaminada a dar muestra visual del portafolio ofrecido,
teniendo en cuenta uno de los mas relevantes aspectos a la hora de vender comida el cual
es, los protocolos de bioseguridad implementados para el tratamiento de alimentos, esto
ademas de generar confianza, abrira las puertas a la recomendacién y al aumento de

domicilios de sus productos.

Aporte: La tematica es muy relevante porque la investigacion esta enmarcada en
la época de emergencia sanitaria, Covid-19, asi mismo, se enfoca en una de las estrategias
mas utilizadas durante la pandemia a nivel global, los domicilios, el miedo de las personas
a exponerse en sitios concurridos, como los restaurantes, aumentaron esta modalidad de
venta; las propuestas disefiadas para el restaurante Macakus como la activacion digital
mediante juegos Yy rifas, elaboracion de piezas audiovisuales y post con imagenes

Ilamativas del menu, son un antecedente importante para el actual trabajo de investigacion.

2.1.2 Antecedente Nacional

Segun lo concerniente en el informe técnico de resultados de investigacion sobre
las “Estrategias de Reactivacion Econdmica Para el Restaurante By Promar en La Nueva
Normalidad”, desarrollado por: Andrea Liliana Montoya Montoya, Eduard Smith
Rodriguez, Acosta Andrés Camilo Rodriguez Lambis y Diego Alejandro Velasquez
Redondo, autores de la investigacion, integrantes de la investigacion seminario de

investigacion de la Universidad EAN del afio 2020.
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Como objetivo general esté definido Plantear una estrategia de mercadeo para el
Restaurante Promar dada la reactivacion econdémica, igualmente, se establecen unos
objetivos especificos descritos a continuacion:

e Analizar la afectacion en la generacion de empleo y ventas del restaurante Promar

a raiz de la declaracion de emergencia sanitaria por COVID 19.

e Conocer las tendencias del comportamiento de los consumidores para enfocar el
planteamiento de la estrategia de mercadeo de manera objetiva.
e Determinar la estrategia de mercadeo méas adecuada para la reactivacion econémica

del Restaurante Promar.

Conclusiones
Gracias a la recoleccién de datos obtenidos mediante la aplicacion de encuestas, se
logra determinar factores claves para plantear una estrategia de mercadeo para el

Restaurante Promar dada la reactivacion econdmica.

Dichas encuestas permiten observar el panorama para el sector en general que es
de los mas afectados (CORFICOLOMBIANA) por la pandemia del COVID 19. En esta,
se logra determinar que las condiciones de bioseguridad son indispensables para lograr que
los clientes regresen a visitar los restaurantes, ademas, se identifica claramente las
preferencias para visitarlos o para solicitar un domicilio, ademas de ello, Utilizar la base
de datos obtenida con los domicilios, para invitar a los clientes a visitar el establecimiento
en una ocasion especial para celebrar y ofrecer un paquete especial, (tal vez con decoracion,
postre de cortesia, etc.) teniendo en cuenta que estas ocasiones son las que mas generan

interés en visitar un restaurante

Aportes: Con este trabajo investigativo se puede determinar factores que se pueden
plantear de cara a la investigacion, observando el panorama general en el sector de los
afectados por la pandemia del COVID-19 e identificando puntos clave, como las

condiciones de bioseguridad, las cuales son indispensables para que los clientes retornen
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al restaurante, ademas de ello, se identifican algunas caracteristicas tacticas como llegar a
los clientes a traves de domicilios, estrategias dentro de las instalaciones como pagos en
cddigos QR, trabajar en el marketing y manejar mas redes sociales, manifestando a través
de ellas los protocolos de bioseguridad propuestos en el establecimiento, ademéas de
conocer las tendencias del comportamiento de los consumidores, con el objetivo de
plantear una estrategia de mercado mas objetiva y mas adecuada para la reactivacion

econdémica.

2.1.3 Antecedente Internacional

Trabajo de suficiencia profesional “Estrategia Digital "del casca a tu casa" Como
Medio Promocional del Nuevo Modelo de Negocios de Reparto a Domicilio del
Restaurante el Cascajal” desarrollado por Jose Antonio Aliaga Pajares, estudiante de

Licenciatura en comunicacion de la universidad de Lima, afio 2021.

Su objetivo general se basa en: Desarrollar la estrategia digital "Del Casca A Tu
Casa" como medio promocional del nuevo modelo de negocios de reparto a domicilio del
restaurante el cascajal, que ofrezca una buena calidad de comida y répida entrega,
manteniendo los protocolos de bioseguridad, asi mismo, sus objetivos especificos se
componen de:
e Analizar el modelo de negocio del Restaurante el Cascajal antes del Covid-19
e Desarrollar la investigacion de mercado sobre las preferencias de los clientes
corporativos y tradicionales en relacion con el servicio a domicilio.
e Disefar el plan comunicacional y de marketing de la estrategia digital “Del Casca
atu Casa”, con la propuesta creativa para promocionar en nuevo modelo de negocio

del Restaurante el Cascajal.

Conclusiones
Se ha podido reafirmar que existe una gran oportunidad en el mercado, por la

necesidad de las empresas en cuidar a sus trabajadores y conseguir los almuerzos sin
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exponerlos al virus en los exteriores. Por un lado, la demanda de comida por delivery ha
crecido, y por el otro, vemos que hay poca oferta de restaurantes que cumplan con la
logistica para poder preparar una gran cantidad de alimentos en poco tiempo y que
conserven la calidad que amerita.

La competitividad del mercado es alta, debido a la presencia de importantes
jugadores del mercado con propuestas diferenciadoras, pero con similitudes en el tipo de
comida ya que satisfacen la misma necesidad. EI Per( es un pais con una gran variedad de
negocios dedicados a la gastronomia de manera que lo que los diferencian el uno al otro es

la marca y respaldo econémico de los grupos empresariales que estan detréas.

Aporte: EIl aporte del trabajo de investigacion radica en la implementacion de
estrategias de marketing digital aplicadas especificamente sobre un restaurante de la ciudad
de Lima (Pert), en la época de emergencia sanitaria, se identifica diversos factores
tecnoldgicos que se tuvieron en cuenta como el uso de las redes sociales para aumentar o
iniciar las ventas a domicilio, asi mismo, el apoyo de plataformas digitales especializadas
en domicilios como Rappi para realizar esta labor, igualmente las alianzas comerciales y
estrategias de fidelizacion utilizadas por la empresa para sobrellevar de mejor manera la

crisis son un punto de partida importante para nuestra investigacion.

2.2 Marco Contextual

2.2.1 Macrocontexto

Colombia esté situada en la esquina noroccidental de Sur América, se caracteriza
por ser el Unico pais de la region que tiene delimitacion maritima en la parte norte y
occidente del pais, como lo son: el océano Atlantico y el océano Pacifico, por otro lado,
limita con Panama, Venezuela, Brasil, Peri y Ecuador; ademas, Colombia es un pais
diversamente rico en cultura, clima, biodiversidad, gastronomia, entre otras. Por otro lado,
pese a la riqueza del pais, Colombia atraviesa por una situacion econémica bastante

irregular, principalmente en temas relacionados con la inflacion y el desempleo.
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Segun los siguientes datos de desempleo, “En noviembre del 2021, la tasa de
desempleo en Colombia fue de 10,8 %, una reduccion 2,5 puntos porcentuales (PPS) con
relacion al mismo mes del 2020 (13,3 %) y de 1 PPS en comparacion con octubre del 2021
(11,8 %)” (p. 1).

La economia en Colombia se compone de los tres diferentes sectores, el primario,
el secundario y el terciario, siendo este ultimo el de mayor participacién; segun la Oficina

de Estudios Econdmicos del gobierno nacional (2021):

El sector terciario represent6 el 69,5% del PIB con importancia de los servicios, en
especial, de la dindmica del turismo. En 2020 por causa de la pandemia se vieron
afectadas, el numero de visitantes no residentes (1,38 millones) se redujo 69,4%
frente a 2019. (p.1)

Asi es como la emergencia sanitaria y confinamientos, tomo por sorpresa a todas
las empresas de los diversos sectores de la economia nacional, ninguna empresa preveia
esta situacion en sus presupuestos, planes financieros, ni en su planeacion estratégica, por
otro lado, las perdidas economias se vieron mucho mas acrecentadas en las microempresas
y negocios informales, que en su gran mayoria no cuentan con amplios recursos de capital,

entre ellos, el sector de los restaurantes.
De acuerdo con la Camara de Comercio de Bogotéa (2020):

Para hacer frente al problema, han surgido “alternativas”, como el servicio a
domicilio, que se presentd como una solucion para mantener los negocios a
flote. Sin embargo, Henrigue Gomez, presidente de ACODRES, menciona que,
mas que parte de la actividad principal, se trata de un valor agregado. La experiencia
gastrondmica en el sitio es completa, va desde el lugar y la atencidn hasta la comida,

por supuesto. (p.1)

No obstante, el sector de los restaurantes ha tenido que ajustarse a diferentes
estrategias de mercadeo: como la adaptacion de nuevos modelos de venta, es decir, usando

alternativas en la atencion a sus clientes por medio de diferentes sistemas como el servicio
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a domicilio, adaptacion a las redes sociales, atencion para llevar y posiblemente otras, que

les permita solventar las necesidades de la empresa y seguir manteniéndose en el mercado.

En todo caso, las nuevas disposiciones del gobierno nacional, como la reapertura
de los diversos sectores econémicos y los avances en el plan nacional de vacunacion, le ha
permitido al sector de los restaurantes poner en marcha un plan de reactivacion, gracias a
la progresiva recuperacion de confianza de la poblacion y a la necesidad de continuar con
las diversas actividades diarias como lo son el trabajo, el deporte y la recreacién, con ayuda
de las medidas de bioseguridad y distanciamiento.

2.2.2 Microcontexto

La ciudad de San Juan de Pasto se encuentra ubicada en el suroccidente
colombiano, capital del departamento de Narifio, el departamento se caracteriza por su
riqueza geografica, ambiental y cultural. Segun cifras del DANE para 2018, la poblacion
proyectada de la ciudad de Pasto para el 2018 ascendia a 455.678 habitantes, de los cuales
el 46.9% corresponden a hombres y el 53.1% a mujeres, gran parte de la economia regional

estd formada por microempresas y empleos informales. (Terridata, 2022).

Asi mismo, es importante resaltar los datos de desempleo prepandemia en el

municipio de Pasto:

De acuerdo con la Direccion de Estudios Econémicos (2017) “En 2017, la tasa de

desempleo de Pasto fue de 9,6%, aumentando tan solo 0,1 punto porcentual frente al 2016
(p. 1).

Segln cifras del Direccion de Estudios Econdmicos (2018) “En 2018, Pasto redujo
su tasa de desempleo a 8,9%, alcanzando su nivel mas bajo de desempleo en la Gltima
década” (p. 1).
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Figura 1

Tasa de desempleo
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Nota. La figura muestra la tasa de desempleo en la ciudad de Pasto en los ultimos afios.

Fuente: Direccidn de Estudios Economicos — DNP (2020).

Entre tanto, para el afio 2019 la tasa de desempleo de la ciudad de San Juan de Pasto
se ubico en 10.6%, un aumento de 1.7 puntos porcentuales con respecto al afio anterior, los
datos previos al 2020 muestran un promedio de desempleo que ronda el 9.7% llegando al
2020 hasta un 16.7%, producto del confinamiento decretado por el gobierno nacional que
con llevo al cierre de muchos sectores econémicos como el de los restaurantes, alojamiento,

entretenimiento, construccion, transporte y comercio; los servicios de alimentacion fueron

el cuarto sector con mayor variacion durante el 2020.



Tabla 1

Ocupados por sector econdémico

Pasto 13A sin Pasto

Sector Economico 2020 Variacion 2020 Variacion

Creacion de 2019 -2020 Creacion de 2019 -2020

empleo” porcentaje empleo® porcentaje

personas personas

Ocupados -16,915 -9.0 -1,305,889 -12.3
Suministro de servicios publicos 582 27.0 32,243 31.4
Comercio -33 -0.1 -265,240 -11.7
Act. Financieras y de seguros -38 -1.3 -31,969 -13.1
Informacién y comunicaciones -319 -12.1 -5,664 -2.5
Act. Inmobiliarias -604 -28.3 -36,646 -16.7
Adm. Publica, educacién ysalud -605 -1.8 -178,722 -12.7
Otras ramas* -649 -27.2 -9,372 -10.4
Act. Profesionales y técnicas -1,322 -10.5 -72,059 -7.4
Transporte y almacenamiento -1,479 -8.2 -64,191 -7.8
Industria -1,889 -10.8 -191,088 -12.4
Construccion -2,204 -17.1 -103,125 -13.0
Alojamiento yservicios de comida -3,037 -21.3 -154,173 -18.8
Act. artisticas y de entretenimiento -5,318 -25.4 -229,186 -21.1

Nota. Datos tomados del resultado sobre el mercado laboral urbano 2020. Fuente:
Direccion de Estudios Econdmicos - DNP (2020).
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Es notorio que la incidencia de los confinamientos, el miedo de la poblacion a los

contagios Y las restricciones de orden municipal y nacional incidieron en una de las crisis

mas representativas de los Gltimos afios en el sector de los restaurantes, a esto se suma la

lentitud en la reactivacion econdémica y los paros nacionales que provocaron

desabastecimiento de muchos productos de la canasta basica familiar y su eventual subida

de precios.

Por lo general, la gran mayoria de los restaurantes de la ciudad de Pasto son de tipo

“tradicional”, sin presencia en las redes sociales, sin estrategias de posicionamiento de

marca o de mercadeo, los domicilios hasta el afio 2019 no eran una necesidad primordial
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ni una opcion que permita generar un valor agregado hacia los comensales, por el contrario,
eran muy pocos los restaurantes que ofrecian esta opcion a los clientes de forma masiva,
los confinamientos obligaron a cambiar el modelo de negocio de todos los restaurantes, en
su mayoria, los establecimientos empezaron a explorar las herramientas digitales
con difusiones en diversas redes sociales como Whatsapp, Facebook e Instagram, la falta
de andlisis y planeacion no permitié el éxito de muchos restaurantes que no vieron efectiva
la ejecucidn de sus nuevas estrategias de mercadeo en un mercado dominado por el miedo

y la incertidumbre en la nueva normalidad.

2.2.3 Resefa Historica

Debido a su ubicacion sobre el departamento de Narifio, el municipio de Pasto
cuenta con una gastronomia muy variada, el departamento cuenta con la mayoria de los
pisos térmicos que permiten la cosecha de diversos productos alimenticios, asi mismo, cabe
destacar la influencia de la costa pacifica narifiense; la ciudad de Pasto es conocida por
poseer diversos platos tradicionales que representan su cultura, su costumbre y su historia,
entre sus platos mas representativos estan el cuy, el frito pastuso, las empanadas de afiejo,
el hornado, latrucha, el helado de paila, de igual forma “en la capital narifiense son famosos
los corregimientos de Catambuco, Genoy, Cabrera y San Fernando por ofrecer las mas

exquisitas preparaciones de la gastronomia pastusa” (SITUR Narifio, 2018, p.5).

Por otro lado, histéricamente el comercio de la ciudad de Pasto se conforma por
diversos sectores economicos como el de la construccion, transporte y almacenamiento,
comercio al por mayor y menor, actividades agropecuarias, alojamiento o servicios
turisticos y por supuesto, el sector de los restaurantes, para el afio 2021 segun el nimero de
matriculas en la Camara de Comercio de Pasto, el sector Alojamiento y servicios de comida

tienen una participacion del 10% sobre la dindmica empresarial de la region.

De acuerdo con datos de la Camara de Comercio de Pasto (2021):
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Del total de unidades empresariales activas se observa que el 95.92% corresponde

a Microempresa, la pequefia empresa corresponde a un 3.1%, la mediana empresa

es un 0.78% y la gran empresa es de apenas un 0.14%. Esto indica que la

microempresa es la base empresarial y por ende la generadora de empleo del

departamento.

El sector de los restaurantes no Unicamente engloba los medianos o grandes

establecimientos de comida que se encuentran ubicados en zonas estratégicas o centros

comerciales de la ciudad, existen diversos lugares tradicionales de comida que fueron

fundados hace muchos afios y se niegan a desaparecer pese a las diversas dificultades

presentadas durante las épocas de crisis como los confinamientos por pandemia Covid-19

0 paros nacionales que afectan en gran medida a las ciudades intermedias y de accesos

viales precarios con el resto del pais.

2.3 Marco Legal

Tabla 2.

Marco Normativo de la Investigacion

Norma

Descripcion

Constitucion Politica de Colombia

Constitucién Politica de Colombia
(1991) Articulo 38. Se garantiza el derecho de
libre asociacion para el desarrollo de las
distintas actividades que las personas realizan

en sociedad.
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Ley 590 de 2000

Congreso de Colombia (2000) Articulo
1. Promover el desarrollo integral de las micro,
pequefas y medianas empresas en
consideracion a sus aptitudes para la generacién
de empleo, el desarrollo regional, la integracién
entre sectores econémicos, el aprovechamiento
productivo de pequefiios capitales y teniendo en
cuenta la capacidad empresarial de los

colombianos

Ley 2010 de 2019

Congreso de Colombia (2019) Sobre el

Impuesto a las ventas e impuesto al consumo.

Articulo 426. Acerca de los servicios

excluidos en el impuesto sobre las ventas

Articulo 27. Acerca del Impuesto al
Consumo en los establecimientos de servicio

tipo restaurantes

Decreto Numero 60 de 2002

Ministerio de Salud (2002) Articulo 1.
Sobre promover la aplicacidon del Sistema de
Andlisis de Peligros y Puntos de Control Critico
Haccp, como Sistema o Método de
Aseguramiento de la Inocuidad de los Alimentos
y establecer el procedimiento de certificacién al
respecto.

Decreto 4444 de 2005

Ministerio de la Proteccién Social (2005)
Articulo 1. Objeto y campo de aplicacion. Las
disposiciones del presente decreto tienen por

objeto reglamentar la expedicidon del permiso




35

sanitario, régimen de vigilancia sanitaria y
control de calidad de los alimentos fabricados y
comercializados por microempresarios, en el

territorio nacional.

Decreto 1500 de 2007

Ministerio de la Proteccidn Social (2007)

Por el cual se establece el reglamento
técnico a través del cual se crea el Sistema
Oficial de Inspeccion, Vigilancia y Control de la
Carne, Productos Carnicos Comestibles vy
Derivados Carnicos Destinados para el Consumo
Humano vy los requisitos sanitarios y de
inocuidad que se deben cumplir en su
produccion primaria, beneficio, desposte,
desprese, procesamiento, almacenamiento,
transporte, comercializacion, expendio,

importacién o exportacion

Decreto 1408 del 03 de noviembre de

Ministro del Interior (2021) Articulo 2.

Sobre exigencia del Carné de Vacunacion en

2021
establecimientos de asistencia masiva
Ministerio de Comercio, Industria vy
Turismo (2021) Articulo 2.2.4.1.4.3. Sobre las
Decreto 343 de 2021

Modalidades de Establecimientos de

gastronomia

Resolucion 2505 de 2004

Ministerio de Transporte (2004)
Articulo 1. sobre regular las condiciones
minimas que deben cumplir los vehiculos que

transporten carne, pescado o alimentos
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facilmente corruptibles, en todo el territorio
nacional, de conformidad con lo establecido en
el articulo 131 literal B de la Ley 769 de 2002,
principalmente en los aspectos relacionados con
los requisitos de las unidades de transporte
destinadas a dicha actividad y el procedimiento

de control.

Resolucion 2674 de 2013

Ministerio de Salud y Proteccion Social
(2013) Articulo 1. Sobre establecer los
requisitos sanitarios que deben cumplir las
personas naturales y/o juridicas que ejercen
actividades de fabricacidn, procesamiento,
preparacion, envase, almacenamiento,
transporte, distribucién, y comercializacion de
alimentos y materias primas de alimentos y los
requisitos para la notificacion, permiso o
registro sanitario de los alimentos, segun el
registro en salud publica, con el fin de proteger

la vida y la salud de las personas

Resolucion 719 de 2015

Ministerio de Salud y Proteccion Social
(2015) Articulo 1. Sobre la clasificacion de
alimentos para consumo humano de acuerdo

con el riesgo en salud publica.

Resolucion 2184 de 2019

Ministerio de Ambiente y Desarrollo
Sostenible (2019) Sobre el uso de bolsas
plasticas y otras disposiciones

Articulo 4. Addptese en el territorio
nacional, el cédigo de colores para la separacién

de residuos sélidos en la fuente, asi:

a. Color verde para depositar residuos
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organicos aprovechables

b. color blanco para depositar los
residuos aprovechables como pastico, vidrio,
metales multicapa, papel y cartén

c. Color negro para depositar los

residuos no aprovechables.

Norma ISO 22001

La norma ISO 22001 y la serie 1ISO 22000
estan relacionadas con la gestion de la
seguridad alimentaria. La norma internacional
ISO 22000:2018 determina los medios a
implementar dentro de una organizacién para

controlar los riesgos inherentes al sector.

Nota. La Tabla muestra la normativa aplicable al sector de los restaurantes

Fuente: Elaboracion propia.
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2.4 Marco Tedrico

2.4.1 Matriz DOFA

Toda organizacion debe ser sostenible y capaz de adaptarse a los diversos
cambios que se puedan presentar en el desarrollo de su objeto social, es asi como pueden
verse afectadas o beneficiadas por el entorno interno o el externo, para afrontar estos
factores, se pueden aplicar ciertas técnicas que surgen de la administracion estratégica; esta
se refiere a un conjunto sistémico donde se analiza, se aplica y se evalla constantemente
las diversas metas u objetivos que le proporcione a la organizacion ciertas ventajas

competitivas en el mercado.

De acuerdo, a Hitt et al. (2007):

El proceso de administracion estratégica esta compuesto por el conjunto
completo de compromisos, decisiones y acciones que requiere una empresa para
lograr una competitividad estratégica y obtener un rendimiento superior al
promedio. En este proceso, el primer paso de la empresa consiste en analizar tanto
su entorno externo como el interno para determinar cuéles son sus recursos,
capacidades y competencias centrales; es decir, las fuentes de sus “insumos

estratégicos”. (p. 6)

Una de las técnicas mayormente conocidas es la matriz DOFA, esta herramienta,
SWOT por sus iniciales en inglés, consiste en identificar las Debilidades, Oportunidades,
Fortalezas y Amenazas de la organizacion, la identificacion de estos cuatro elementos
permite realizar un diagnostico y posterior consecucion de diversas estrategias, esta matriz
se puede aplicar en los diferentes niveles de la organizacion, ya sea en la parte operativa,

funcional, divisional entre otras.

Aunque esta matriz es muy utilizada en planificacion estratégica, el analisis

DOFA tiene algunas limitaciones. En primer lugar, la matriz DOFA no muestra
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cémo lograr una ventaja competitiva; en consecuencia, no debe ser considerada un

fin en si misma, sino el punto de partida. (David, 2012, p. 177).

Para la elaboracion de la matriz DOFA se debe tener en cuenta lo siguiente: el
entorno externo y el ambiente interno de la organizacion, las Oportunidades y Amenazas
se las identifica en el entorno externo de la organizacion, por otro lado, las Fortalezas y
Debilidades hacen parte del andlisis interno. En primer lugar, la forma de desarrollar esta
herramienta se basa en listar los items mas importantes de cada uno de los elementos de la

DOFA en una hoja de trabajo, como se observa a continuacion:

Tabla 3.
Hoja de Trabajo DOFA

Entorno Externo Ambiente Interno

Oportunidades Fortalezas
Listar Oportunidades Clave Listar Fortalezas Clave
Amenazas Debilidades
Listar Amenazas Clave Listar Debilidades Clave

Nota. La figura muestra la distribucion inicial sobre la cual se debe realizar la

DOFA. Fuente: Elaboracién propia.

En segundo lugar, se procede con el analisis DOFA sobre una matriz en la cual
convergen los cuatro tipos de estrategias resultantes: estrategias FO (Fortalezas-
Oportunidades), estrategias DO (Debilidades - Oportunidades), estrategias FA (Fortalezas
- Amenazas) y por ultimo las estrategias DA (Debilidades — Amenazas). Las estrategias
FO usan las fortalezas para aprovechar oportunidades externas, el objetivo de las

estrategias DO es vencer las debilidades aprovechando las oportunidades externas, las
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estrategias FA busca disminuir las amenazas usando las fortalezas y las estrategias DA

trata de evitar las amenazas y reducir al maximo las debilidades de tipo internas.

Tabla 4.
Matriz DOFA
(3) FORTALEZAS (3) DEBILIDADES
1. 1.
2. 2.
3. 3.
n n
(2)0PORTUNIDADES [(4)  FO (5) DO
1. . Utilizar 1. Superar
2. . fortalezaspara 85 gopilidades al
3. 3. aprovec.har 3. aprovechar
: ; oportunidades - oportunidades
n n n
ESTRATEGIAS —
(2) AMENAZAS (6) FA (7) DA
1. 1. Utilizar 1. Reducir
2. 2. fortalezas para || 2. debilidades
3. 3. evitar 3. y evitar
: . amenazas : amenzas
n n n

Nota. La figura muestra la distribucidn de las estrategias aprovechando las
Oportunidades, Amenazas (entorno externo) y las Fortalezas, Debilidades (entorno

interno). Fuente: Hernandez (2014).

Por Gltimo, no todas estas estrategias se usaran, se las debe priorizar y utilizar una
escala como lo sugiere Hernandez (2014):
1. No se debe poner en préactica

2. Se podria poner en practica
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3. Se deberia poner en préactica
4. Se debe poner en practica

“Por lo general, las estrategias clasificadas como 4. “Se debe poner en practica” son
las que sirven de insumo para elaborar los programas estratégicos” (Hernandez, 2014, p.

214).

El analisis DOFA es la base para la formulacion de las diversas estrategias que debe
preparar la organizacion y asi poder tomar decisiones claras y a tiempo, de cara a las

diversas situaciones que se puedan presentar en la organizacion.

2.4.2 Estrategias de Mercadeo

El mercado es aquel espacio fisico o virtual donde convergen demandantes
y oferentes, segun el tipo de mercado, siempre habrd espacio para nuevos oferentes o
vendedores que buscan atraer clientes potenciales y que a futuro se conviertan en ventas
efectivas, el mercado esta lleno de individuos con diversas necesidades o deseos por
cumplir, para cumplir estas necesidades, las organizaciones buscan la innovacion en sus
productos, mejorar la comunicacion con el cliente, y tener unos precios competitivos sin
sacrificar calidad; la fidelizacion y confianza de los consumidores, es uno de los objetivos

primarios del mercadeo y de las empresas en general.

De acuerdo, a Kotler y Armstrong (2013):

En la actualidad, el marketing no debe ser entendido con el viejo significado
de hacer una venta —“decir y vender”— sino en el nuevo sentido de satisfacer las
necesidades de los clientes. Si el mercad6logo comprende las necesidades del
cliente, desarrolla productos que le proporcionen valor superior y les fija precios
adecuados, ademas de distribuirlos y promoverlos eficazmente, esos productos se

venderan con facilidad. (p. 5)
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Las segmentaciones de mercado se enfocan en dividir el amplio mercado en grupos
mas pequefios, la segmentacion difiere en cada empresa segun los productos o servicios
que ofrezcan o por los recursos econdmicas con los cuales cuenta; por lo general se abarca

maximo dos segmentaciones de mercado, algunas de las mas usadas son las siguientes:

e Segmentacion Geografica: divide el mercado por regiones, departamentos,
por sus condiciones climaticas o a mayor escala se puede dividir por paises

e Segmentacién Demografica: este tipo de segmentacion se enfoca en las
caracteristicas de los individuos, algunas de ellas son: la edad, el género, la
cultura, lareligion, el nivel de educacidn, los ingresos, la nacionalidad, entre
otros.

e Segmentacion Psicografica: esta segmentacion abarca los gustos, el estilo
de vida y la personalidad de los individuos.

e Segmentacion Conductual: se basa en el analisis de la conducta, los
habitos y los usos que le dan los consumidores, este tipo de segmentacion,

si es bien aplicada, es capaz de generar lealtad hacia la marca o producto.

de acuerdo, a Vargas (2017):

Segmentacion de mercados: es un proceso mediante el cual se identifica un
grupo de compradores que cumplen con ciertas caracteristicas definidas por la
empresa. De esta manera, el mercado se divide en varios segmentos, de acuerdo

con los diferentes deseos de compra y requerimientos de los clientes. (p.19)

Otro aspecto, es el segmento de mercado o mercado meta en el cual se desempefia
cada organizacién, el mercado meta hace referencia a la evaluacion del segmento de
mercado definido previamente, es decir, no se puede abarcar a todos los clientes, por el
contrario, se debe elegir a qué clientes se desea dirigir el producto o servicio, en este
sentido, la direccion y el posicionamiento es un factor clave, para Kotler y Armstrong
(2013) “Todo mercado tiene segmentos, pero no todas las formas de segmentar un mercado

son de la misma manera utiles” (p. 49).
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Entre tanto, las estrategias de mercadeo buscan posicionar la marca generando
recordacion, asi mismo, el posicionamiento de un nuevo producto, todo esto es Util en el
incremento de los volimenes de venta sobre el segmento en el cual la empresa se
desempefia, de igual forma, las estrategias también pueden estar encaminadas a que la
organizacion pueda ingresar en un segmento o nicho de mercado diferente al que la
organizacion se desempefia, las estrategias de mercado presentan variaciones segun el tipo
de organizacidn, objeto social, tamafio y recursos financieros; para las empresas es una de

las reas mas importantes porque desde alli se crea el valor para los clientes.

Ciertamente, la identificacion del mercado y su segmento es uno de los pilares de
la mercadotecnia, no obstante, existen otros elementos implicitos en este campo, entre los
cuales se encuentran lo que cominmente se conoce como las 4P’s, este concepto hace
referencia al Producto, el Precio, la Promocion y la Plaza; de acuerdo Baby y Jaramillo
(2008) “Varios autores han desarrollado agrupaciones de la “mezcla de mercadeo”, las
cuales podian ser mas facilmente memorizadas. De esas agrupaciones, la de las 4P
(McCarthy, 1960) es la mas ampliamente conocida y aceptada por académicos y

practicantes del mercadeo” (p. 151).

Dado que el elemento principal del marketing es el producto, porque es aquel que
permite guiar la oferta, por lo tanto, sin este componente es casi dificil disponer de los
demas. El producto en el marketing hace referencia a las caracteristicas de un bien tangible,
puesto que abarca aquello que se dispone en el mercado, pero que ademas de adquirirlo,
puede llegar a satisfacer una necesidad y de igual manera los deseos del consumidor, sin
embargo, el producto no solo puede ser tangible, ya que también se puede representar

mediante ideas y valores o servicios.

Conforme a Kotler (1999):
Las personas a menudo no pueden hablar de la calidad de un producto con

s6lo observar. Considere la compra de un aparato de television, Usted va al centro
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comercial de la ciudad y ve cien aparatos diferentes que reproducen sonido. Usted
considerara las pocas marcas conocidas que prefiere. La imagen es similar en la
mayoria de los aparatos. El disefio exterior puede variar, pero dificilmente le dird
algo acerca de la seguridad de funcionamiento del aparato. (p.18)

En cuanto al precio se considera la cantidad que un consumidor tiene que pagar
para recibir un producto o servicio. Sin embargo, acertar en el precio es uno de los desafios
mas complejos del marketing y la comercializacion de productos. De hecho, no se puede
negar que el precio es lo primero que mira la gran mayoria de los consumidores; segun
Kotler (1999) “Los gerentes de marketing en todas partes se enfrentaban con una plétora
de decisiones dificiles; tenian que escoger cuidadosamente los mercados objetivo,

desarrollar ventajas y caracteristicas Optimas del producto, establecer un precio real” (p.7).

El punto de venta o distribucion es el proceso por el cual un producto o servicio
llega a sus clientes, que pueden ser mayoristas o usuarios finales. Esta es una pregunta
fundamental que tendrad un impacto significativo en el resultado final y en la satisfaccion
del consumidor. Las empresas fabricantes deciden ofrecer sus productos al consumidor
final, tratando de obtener la mayor rentabilidad, por tal razon, los canales de distribucién
se clasifican en mayorista, minorista y directo al consumidor. Los mayoristas son
intermediarios que compran bienes a granel de un productor y luego los revende a un

minorista o, en algunos casos, al propio consumidor final.

Ademas, dentro de este elemento también se involucra el servicio, segin como lo
afirma Kotler (1999):

Todos pretenden un buen servicio. Pero los consumidores lo definen de distintas

maneras. Considere el servicio en un restaurante. Algunos clientes preferirian que

el camarero se presentara de inmediato, tomara nota del pedido con exactitud y

trajera la comida enseguida. Otros clientes sentirian que esto es precipitar lo que de

otra manera seria una noche tranquila fuera de casa. (p.19)
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En consecuencia, es importante recalcar la importancia del servicio, ya que puede
ser la clave del éxito en las ventas, pero comprende varios aspectos como: buena actitud,
rapidez, entusiasmo Yy otro aspecto fundamental, el conocimiento del producto, por lo tanto,

el tipo de servicio es la funcién principal en un elemento de ubicacion.

La publicidad o mejor conocida como promocion, es aquella variable ultima del
marketing de las 4P’s, e incluye todos los medios, canales de distribucion y técnicas que
dan a conocer los productos. Con la llegada del mundo en linea, abundan las buenas
oportunidades de promocién, para todos los presupuestos y varian ampliamente en
concepto y filosofia. Hoy en dia, en el caso de los medios tradicionales (direccion) como
vallas publicitarias o anuncios de radio o television, se necesita una estrategia adicional de
inbound marketing. Este contenido es mas amigable, menos intrusivo, se basa en contenido
bien disefiado y argumentado y, lo que es mas importante, agrega valor a los clientes

potenciales.

En todos los casos, debe evaluar todas las posibilidades y, en Gltima instancia, elegir
la mejor manera, generalmente una combinacion de varias para llegar a nuestro grupo
objetivo examinando aspectos como la edad, la demografia, la personalidad, el género, las
necesidades y los habitos. Uno de los principales objetivos de la promocion de marketing
es proporcionar a los consumidores productos o servicios que resuelvan sus problemas o
satisfagan sus necesidades; para ello, se han realizado diversas investigaciones y estudios

de mercado para identificar las mejores soluciones que buscan los consumidores.

Por otra parte, asi como el mercado meta, las 4P’s y la segmentacion de mercado
son unas de las bases fundamentales en las estrategias de mercadeo, existen dos factores
importantes en todo este proceso, como lo son la diferenciacion y el posicionamiento, estos
elementos le permiten a la empresa obtener ventajas competitivas en el mercado, en otras
palabras, se crea valor para el cliente, cabe destacar que el crear valor no significa la

disminucion de precios afectando la calidad o servicio del producto.
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La posicion del producto es la percepcion que tiene el cliente sobre los
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atributos del producto en relaciébn con los de marcas competitivas. Los

consumidores toman un gran nimero de decisiones todos los dias. Para realizar la

reevaluacion continua de numerosos productos, los compradores tienden a agrupar

en su mente los productos para simplificar la decision de compra.

La diferenciacion esta enfocada netamente a que el consumidor de cierto producto

o servicio ofrecido por la empresa, lo perciba de forma diferente al de la competencia, para

esto es clave poseer aspectos diferenciadores ante la competencia, un producto o servicio

que posea diferenciacion, puede generar posicionamiento tanto del producto como de la

marca, el posicionamiento, es aquel que permite tener un lugar en la mente de los

consumidores.

Figura 2.

Disefo de una estrategia de marketing orientada hacia el cliente.

Elegir a qué
clientes atender

Segmentacion
Dividir el mercado
total en segmentos

Mercado meta
Elegir el segmento o
segmentos por atender

X

A

Crear valor

para los
clientes meta

L 4

|

Decidir una propuesta de valor

Diferenciacion
Diferenciar la oferta de
mercado para crear un valor
superior para el cliente

Posicionamiento
Colocar la oferta de mercado
en las mentes de los
consumidores meta

Nota: Creacidn de valor para los clientes: Kotler y Armstrong (2013):

Finalmente, el objetivo de toda estrategia de marketing es la de crear valor para el

cliente, estda no sélo se produce con la calidad del producto, servicio o con una buena

relacion costo beneficio para los consumidores; el valor esperado por los clientes y el que

verdaderamente reciben al momento de comprar un producto o servicio, son un eje

importante para la satisfaccion del mismo, puesto que un cliente insatisfecho no volvera
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a adquirir el producto o servicio y dificilmente se recuperard este cliente en el futuro, por
contraparte, un cliente satisfecho regresa y muy probablemente recomendara la empresa
el producto o el servicio, las expectativas que se creen sobre los clientes deben ser realistas
y capaces de cumplirlas, puesto que esto genera lealtad y retencién del cliente.

2.4.3 Marketing Digital

El origen de marketing tradicional se remonta a inicios del siglo XX en los Estados
Unidos con el profesor Jones de la Universidad de Michigan, este es el punto de partida
del marketing o mercadotecnia, asi mismo, se producen las primeras investigaciones de
caracter cientifico respecto a este tema; en sus inicios el marketing consideraba
Unicamente dos items, como lo son la produccién y el producto, su objetivo era la

distribucién eficiente dentro de las organizaciones.

Ahora bien, el marketing digital es el traslado de las estrategias del marketing
tradicional en los campos de promocion, analisis de consumo de clientes, reconocimiento
de marca, el posicionamiento, la fidelizacion de clientes, entre otras, al ambito de las
tecnologias de la informacion y comunicacion, indudablemente el canal principal del
marketing digital es el internet, que a su vez utiliza diversos medios como los
computadores, los dispositivos inteligentes y evidentemente los smartphones, un
dispositivo indispensable en el dia a dia de la mayoria de personas; la tecnologia ha tenido
un crecimiento vertiginoso en las Ultimas décadas, hoy en dia es una realidad, poder
realizar compras en linea, realizar transacciones bancarias, pagar facturas, realizar
videollamadas, disponer de mensajeria instantanea y las redes sociales, hacen parte de la

realidad, son presente y futuro de la humanidad.

De acuerdo con Shum (2019) “Con el marketing digital, el posicionamiento de una
marca se logra a traves de generacion de contenido, conversaciones y opiniones, pues asi

se tiene un contacto mas directo con el publico” (p. 25).
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El marketing digital no es una Unica herramienta o solucion frente a los diversos
objetivos organizacionales de las empresas, el marketing digital engloba un sinnimero de
variables y procesos digitales a tener en cuenta; una excelente campafia de marketing
digital estd compuesta por posicionamiento web, analitica web, email marketing, blogs,
redes sociales, marketing interactivo, marketing de contenido entre otras, todo esto bajo
el contenido de valor que le permita a la empresa “vender” sentimientos y emociones que

le posibilite crecer en posicion de marca.

Hoy en dia muchas marcas han optado por crear historias para captar la atencién
del cliente; y por ello transmiten experiencias, vivencias y momentos que han
vivido las propias personas para indirectamente combinar esta informacion con el

producto de la marca. (Shum 2019, p.49)

En los comienzos de la masificacion del uso de internet de tipo comercial, uno de
los primeros servicios con mayor auge fueron los blogs, un espacio personal y gratuito
que permite compartir todo tipo de contenido en la red, desde experiencias personales,
videos, imagenes etc., los blogs no Unicamente estan dedicados al entretenimiento, existen
blogs enfocados en temas de educacion, de salud, de noticias y por supuesto, blogs

corporativos.

Las ventajas de los blogs radican en su diversidad y tipos de entrada (post), las
empresas pueden crear contenido creativo y que llame la atencion de los internautas con
cierto tipo de frecuencia: diaria 0 semanal; todo esto puede ayudar a impulsar su marca y
conseguir seguidores que se puedan convertir en clientes potenciales, la creacidn de este
tipo de paginas es facil e intuitivo, en la red existen diversas paginas que ofrecen este
servicio de forma gratuita.

Por otra parte, una de las herramientas con mas auge en los Gltimos afios, son las
redes sociales, puesto que son espacios virtuales con cierto enfoque de contenido, por
ejemplo: Instagram se enfoca en la fotografia, Twitter en mensajes cortos, Facebook en

crear comunidad, LinkedIn se focaliza en el ambito laboral, WhatsApp en mensajeria
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instantanea, cada una de estas tiene su publico especifico. Segiin Moschini (2012) “Con
el advenimiento de las redes sociales, la situacion ha dado un vuelco trascendental. En
este nuevo estadio de la web, los navegantes tienen la posibilidad de acceder muy
facilmente a medios de difusion de una potencialidad inusitada” (p. 7). Su importancia
radica en que la mayoria de las personas dedican muchas horas de su tiempo al

entretenimiento y distraccion en redes sociales.

Entre tanto, el email, al igual que los blogs, son un uno de los primeros servicios
que surgieron en internet, el email o correo electronico es un medio tradicional e
indispensable para la comunicacion interna y externa de la gran mayoria de empresas; sin
embargo, tiene un potencial que muy pocos explotan comercialmente, ese potencial esta
representado en el “email marketing”; el uso de un dispositivo movil implica disponer de
una cuenta de correo electronico (email) que las personas llevan consigo todos los dias en

cada momento, de ahi su importancia en el marketing digital.

Segun el portal Salesforce (2021):

El email marketing, es una herramienta para comunicarse digitalmente con leads
y clientes a través del envio masivo de correos electronicos a una base de
contactos. La finalidad de estos correos puede variar, como comunicar

promociones o0 presentar un nuevo producto o marca. (p. 1)

Algunas de las ventajas del email marketing se enfocan en su diversidad, es
facilmente personalizable a cada destinatario, van desde los newsletters, el envio de
promociones o codigos de descuento, la confirmacion de pedidos hasta el de establecer un
canal de comunicacion directo con el cliente, sus desventajas pasan por la incorrecta
elaboracién o redaccion del correo, que este no sea llamativo desde el punto de vista del
asunto o contenido; esto puede provocar que el usuario no abra el correo o cancele la

suscripcion y no generen el impacto esperado en la gestion de la campafia.
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Las estrategias de posicionamiento web se enfocan lograr que las paginas web se
ubiquen en los primeros lugares de los resultados arrojados por los motores de busqueda,
en la web, existen varios motores de busqueda, los méas reconocidos, organizados por su
importancia son: Google, Yahoo, Bing, Ask y Aol, indudablemente el mas utilizado por

los internautas es Google.

Segun Rodriguez del portal Linkedin (2021):

Google es el buscador numero uno a nivel mundial debido a su inteligencia
artificial. Esta se encarga de codificar y almacenar la informacion a través de un
contenido de valor. ;Pero solo basta con crear un contenido de valor? La respuesta
es no. El usuario debe saber como armar el esqueleto o la estructura de su web
para agradar a Google, para ello debe estar al pendiente de las actualizaciones del

algoritmo. (p. 1)

En el posicionamiento web existen dos alternativas, el SEO, acronimo de Search
Engine Optimization (Optimizacion de motores de busqueda) y el SEM, acronimo de
Search Engine Marketing (Mercadotecnia en motores de busqueda). EI SEO hace
referencia a la optimizacion del contenido de la pagina web con el fin de incrementar el
tréfico de visitas, una de las ventajas mas significativas del SEO es que consigue llevar
trafico organico, este hace referencia que las visitas se puedan convertir en clientes, por
otro lado, el SEO no permite la segmentacion y sus resultados son de mediano y largo
plazo.

En pocas palabras, “El SEO se basa en el posicionamiento natural y gratuito de tu

marca o pagina web en los buscadores” (ACoPuO, 2022).

En contraparte, el SEM son anuncios pagados en los diversos motores de busqueda
para que la pagina se muestre en los primeros lugares de los resultados, el SEM permite
la segmentacién de los internautas, su ventaja radica en que permite obtener resultados

inmediatos si se eligen de forma correcta las palabras clave de busqueda, ofrece un control
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y analisis més efectivo, si bien es un servicio de pago, este también esta sujeto al limite
que se le establezca, como desventaja se encuentra que puede parecer intrusivo y la

competencia por las palabras clave es muy alta.

Por otra parte, toda campafia de marketing digital estara incompleta sin el uso de
la analitica web, este término refiere a la medicién, procesamiento y analisis de la
informacidén sobre lo que esta sucediendo en el sitio web o en las diversas campafias de
marketing digital que se estén ejecutando en el momento, existen maltiples herramientas
de analitica con opciones de pago Y otras gratuitas; entre las mas usadas se encuentran las
siguientes: Google Analytics, Piwik, Histats, Clicky, Chartbeat, Crazy Egg, entre otras.

La implementacion de Google Analytics facilita la obtencion de informacion en
cuanto a cémo los usuarios descubren la web, como navegan por el sitio y como se
convierten en “clientes”, toda esta informacién permite tener claridad respecto a la
facilidad de usar la pagina, el funcionamiento de la publicidad, la procedencia de las
visitas, el tiempo de navegacion y fidelidad de los visitantes, entre muchos aspectos mas.
Lebron (2011).

Finalmente, las estrategias de marketing digital deben estar encaminadas a
“escuchar” al publico y a segmentarlo, el objetivo principal de las diversas campaiias de
marketing digital es captar la atencion y convertir las visitas en clientes, la obtencion de
visibilidad en internet es clave para el crecimiento del producto o de la marca; no todas
las campafias son adecuadas y exitosas, el marketing digital exige un andlisis y
retroalimentacion continua que le permita a la organizacion el crecimiento en este sector

tan importante.
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2.5 Marco Conceptual

Anélisis DOFA: seglin Kotler y Armstrong (2013), es: “Evaluacion general de las
fortalezas (F), oportunidades (O), debilidades (D) y amenazas (A) de la empresa” (p. 601).

Calidad del servicio: de acuerdo con Godoy (2011), “la calidad de servicio 1o hace
el cliente, la verdad es que son los clientes quienes, califican la atencion recibida, si es

buena vuelven o de lo contrario no regresan” (p. 27).

Canales de Distribucidn: segun Kotler y Armstrong (2013), es: “Canal compuesto
por uno o mas productores, mayoristas y minoristas independientes, cada uno de los cuales
constituye una empresa independiente que busca maximizar sus propias utilidades, tal vez
incluso a expensas de las ganancias del sistema completo” (p. 601).

Competencia: de acuerdo con, Vargas (2017)” es el conjunto de organizaciones

que: Ofrecen bienes y servicios iguales a los de su empresa” (p. 24).

Factores Internos: Segun Speth (2016), es "El elemento sobre el que una
organizacion tiene un impacto. Asi, puede influenciarlo y/o modificarlo™(p. 5).

Factores Externo: Conforme a Speth (2016), es "El elemento ligado al entorno en
el que evoluciona una organizacion, sobre el que esta no puede tener un impacto directo™(p.
5).

Marketing Digital: segun Selman (2017), “el marketing digital podria definirse
como el conjunto de estrategias de mercadeo que ocurren en la web (en el mundo online)

y que busca algin tipo de conversion por parte del usuario” (p. 3).

Marketing Mix: de acuerdo, a huerta et al. (2012), es “la mezcla de mercadotecnia
es la combinacién de las técnicas de mercadotecnia que sefialan para efectuar los cuatro
componentes denominados como “Las CUATRO P”: que son Producto, precio, plaza y

promocion” (p. 2).
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Estrategias Mercadeo: segun Kotler y Armstrong (2013), es un “proceso mediante
el cual las empresas crean valor para sus clientes y generan fuertes relaciones con ellos
para, en reciprocidad, captar valor de los clientes” (p. 5).

Objetivo Organizacional: segin Gomez, “Los objetivos corporativos son los
resultados globales que una organizacidn espera alcanzar en el desarrollo y
operacionalizacién concreta de su mision y vision” (p. 225).

Plan de Accion: segun Gomez (2007), “son las tareas que debe realizar cada unidad
0 area para concretar las estrategias en un plan operativo que permita su monitoreo,
seguimiento y evaluacion “. (p. 73).

Planeacion Estratégica: segin Gomez (2007), “es el proceso mediante el cual
quienes toman decisiones en una organizacion, obtienen, procesan y analizan informacion
pertinente, interna y externa con el fin de evaluar la situacion presente de la empresa” (p.
55).

Segmento de Mercado: segin Kotler y Armstrong (2013), es: “Grupo de
consumidores que responden de manera similar a un conjunto determinado de esfuerzos de
marketing” (p.611)

Valor para el cliente: segun Kotler y Armstrong (2013), este concepto se basa en
“construir la lealtad del consumidor a largo plazo y relaciones para mejorar continuamente
el valor que reciben los consumidores de la oferta de mercado de la empresa” (p. 496).

Ventaja Competitiva: de acuerdo con David F. (2012) “Este término puede
definirse como cualquier cosa que una empresa haga especialmente bien en comparacion

con las empresas rivales” (p. 8).
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3. Metodologia
3.1 Paradigma

La presente investigacion fue enfocada en un paradigma positivista, puesto que este
aspira a interpretar la realidad mediante la verificacion, la prediccion y la comprobacion, a
partir de esto, se logra el andlisis de hipotesis y teorias, para Ramos (2015) “el paradigma
positivista sustentara a la investigacion que tenga como objetivo comprobar una hipétesis
por medios estadisticos o determinar los pardmetros de una determinada variable mediante

la expresion numérica” (p. 10).

3.2 Enfoque

La presente investigacion se desarrollo bajo el enfoque cuantitativo, segun Sampieri
et al. (2014) este “Utiliza la recoleccion de datos para probar hipdtesis con base en la
medicion numérica y el analisis estadistico, con el fin establecer pautas de comportamiento

y probar teorias” (p. 6).

La investigacion es de enfoque cuantitativo porque el método para la recoleccion
de los datos seré la encuesta, por lo cual, al ser datos numéricos y medibles, estos resultados

pueden ser tabulados para su posterior analisis.

3.3 Método

La presente investigacion se baso en el método empirico analitico, segin Garcia
(2014):

El término empirismo deriva del griego empeiria que significa experiencia. Y se

usa para designar aquel posicionamiento filosofico que cifie el conocimiento

humano a la experiencia sensible, con menoscabo de la experiencia intelectual; y,

por ello, del conocimiento de las realidades insensibles. (p. 161)
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Por otro lado, para Lopera et al. (2010), “el analisis, entendido como la
descomposicién de un fendmeno en sus elementos constitutivos, ha sido uno de los
procedimientos mas utilizados a lo largo de la vida humana para acceder al conocimiento

de las diversas facetas de la realidad” (p. 1).

Esta investigacion es de tipo empirico analitico porque parte del método cientifico,
de la identificacion de un problema y de la formulacion de ciertos objetivos, que
conllevaran a unos resultados a partir de la observacion y el analisis de estos, permitiendo

generar aportes a partir de los datos obtenidos.

3.4 Tipo de Investigacion

La presente investigacion es de tipo descriptiva, segun Morales (2018):

En las investigaciones de tipo descriptiva, llamadas también investigaciones
diagnosticas, buena parte de lo que se escribe y estudia sobre lo social no va mucho
mas alla de este nivel. Consiste, fundamentalmente, en caracterizar un fenémeno o

situacion concreta indicando sus rasgos mas peculiares o diferenciadores. (p. 1)

Esta investigacion es de tipo descriptivo, porque esta fundamentada en una serie de
pasos ordenados utilizando el método cientifico, de igual manera, se articula bajo fuentes
primarias de investigacion, para ello se usara un formato formal para la recoleccion de la

informacion necesaria, que, en este caso es la encuesta.

3.5 Poblacién y Muestra

3.5.1 Poblacion

La poblacion objeto de estudio de la presente investigacion son los restaurantes de
la comuna 2 de la ciudad de Pasto constituidos legalmente, segun datos proporcionados por
el Departamento Juridico y de Registros Pablicos de la Camara de Comercio de Pasto, a

Mayo de 2022 existen 600 establecimientos dedicados al “expendio a la mesa de comidas
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preparadas” en la ciudad de Pasto con matricula renovada vigente para el afio 2022, de los
cuales, 20 hacen parte de la poblacién total de la comuna 2, para Lopez (2004) la definicion
de poblacion es “Es el conjunto de personas u objetos de los que se desea conocer algo en

una investigacion” (p. 69).

3.5.2 Muestra

La muestra es un porcentaje significativo de la poblacion, para Lopez (2004) “es
un subconjunto o parte del universo o poblacion en que se llevara a cabo la investigacion”
(p. 69).

Para el caso de la presente investigacion, al ser una poblacion 20 restaurantes
pertenecientes a la comuna 2, se toma el total del censo de los restaurantes que unicamente
se dedican a la actividad de “expendio a la mesa de comidas preparadas” con cddigo CIIUU

5611, en este caso, dieciocho 18 restaurantes.

3.6 Técnicas de Recoleccion de la Informacion

Primarias: esta compuesta por la observacion directa, la aplicacion de
herramientas como la matriz DOFA, asi mismo las encuestas, estas fuentes primarias estan

dirigidas hacia los restaurantes que comprenden la muestra representativa.
Secundarias: se conforma por trabajos de grado en el campo de las estrategias de
mercadeo, libros relacionados con el objeto de la investigacion y entidades como la Camara

de Comercio de Pasto

Terciarias: informacion procedente de fuentes confiables de internet.
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4. Resultado de la investigacion

4.1 Diagnéstico de las estrategias de mercadeo utilizadas por las empresas frente a la

crisis generada por la pandemia.

En el periodo comprendido entre el afio 2020 - 2021, tiempo en el que se suscito el
Covid-19, representd un reto para los restaurantes, teniendo en cuenta que el confinamiento
preventivo obligatorio ordenado por el Gobierno nacional, mediante el decreto 847 del 28
de mayo del 2020, determino la imposibilidad de atender a los clientes, frente a esto se
pudo evidenciar en la investigacion situaciones negativas como la reduccion de
colaboradores, baja demanda de los productos, la escasez de suministros y falta de ingresos

por venta; por lo cual se hizo necesario la implementacion de nuevos modelos de negocio.

A continuacidn, se da a conocer aspectos importantes que se determinaron para las
empresas que tenian una trayectoria entre 1 y 10 afios como se observa en la figura 3, en

busqueda de la permanencia en el mercado.

Figura 3.

Tiempo de funcionamiento del restaurante

5%

35%
B Menos de 1 Afio

M Entre 1y 3 Afios
Entre 4y 7 Aflos

M Entre 7 y 10 Afios

m Mas de 10 Afios

Fuente: Esta investigacion.
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El 35% de los restaurantes encuestados tienen presencia en la comuna dos de la
ciudad de Pasto por més de 10 afios, la trayectoria de estos comercios es amplia y a pesar
de la emergencia sanitaria, hasta el momento continGan operando; sin embargo, cabe
mencionar el tiempo de funcionamiento de otros restaurantes, en los cuales se observa que
un 25% se encuentra entre 1-3 afios y 4-7 afios perteneciendo a este sector, también se
encuentra un 10 % de actividad entre 7 y 10 afios, por ultimo un 5 % de los restaurantes
operan desde hace menos de un afio

De acuerdo con Riafio (2022):

Uno de los mayores problemas que aquejan a los emprendimientos en Colombia es
que con suerte superan los cinco afios de operacion, pues usualmente las bajas
ventas o las deudas obligan a cerrar. No obstante, la Corporacion Interactuar
encontré que tras la pandemia la situacion empezd a mejorar. En una encuesta
aplicada a mil empresarios hallé que el tiempo de duracion en los mercados de las

microempresas paso, en promedio, de 9 afios en 2019 a 13 afios en 2021. (p. 1)

A pesar de los esfuerzos y estrategias planteadas se presentaron cierres de

restaurantes figura 4.
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Figura 4.

Cierre del restaurante durante la época de confinamientos.
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Fuente: Esta investigacion.

El 65% de los restaurantes se vieron obligados a cerrar sus establecimientos de
manera permanente debido a las restricciones del gobierno nacional y falta de clientes
presenciales, entre tanto el 35% continuaron operando pese a las restricciones
mencionadas.

Conforme al Gobierno Nacional (2021):

Si bien el Gobierno Nacional mediante el Ministerio de Salud expidid varias
resoluciones con las indicaciones necesarias para la apertura de establecimientos
comerciales como los restaurantes, a la fecha, hay una suma considerable de estos
lugares, entre formales e informales, que no pudieron volver a abrir debido a que

se vieron forzados a cierres totales por la crisis. (p.1)
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De igual manera con la finalidad de sobrevivir en el mercado, y teniendo en cuenta
la disminucién del ingreso se vieron obligados a la reduccién de colaboradores para poder
solventar los gastos fijos que se presentan en dichos establecimientos. Figura 5.

Figura 5.
Reduccion de colaboradores.
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Fuente: Esta investigacion.

La imposibilidad para disponer de ingresos constantes y las diversas obligaciones
como arrendamientos, servicios publicos y demas gastos que hacen parte de la operacion
de un restaurante, obligaron al 95% de los restaurantes a reducir el nimero de sus
colaboradores, no obstante, algunos restaurantes, que corresponden al 5%, mantuvieron el

namero de colaboradores durante la emergencia.

Para el Departamento Nacional de Planeacién (DNP) (2021):

Aunque la cuarentena nacional restringe la apertura/funcionamiento de los
negocios, los empleados informales fueron afectados en mayor medida. En general,
los trabajadores informales tuvieron menores probabilidades de trabajar durante las
primeras etapas de la cuarentena nacional. Este tipo de trabajadores tiene una mayor

propension a trabajar en actividades no esenciales con alto nivel de contacto (e.g.,
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comercio o servicios de restaurantes) y menor capacidad para teletrabajar que los

trabajadores formales. (p. 4)

Es asi como los restaurantes buscaron su adaptacion con modelos de negocio para
los cuales no estaban preparados, estos son: el servicio a domicilio y el servicio para

llevar, con lo cual buscaban sobrevivir a la crisis:

Figura 6.

Servicio de domicilio antes de la emergencia sanitaria.

| Si
50% 50%

HNo

Fuente: Esta investigacion.

El 50% de los restaurantes consultados no disponian de servicio a domicilio antes
del inicio de la emergencia sanitaria, esto evidencia una falta de esa ventaja competitiva

que si tenia el otro 50% de los restaurantes.

Para Forbes (2020) “Durante la pandemia por coronavirus (Covid-19), las
plataformas de comercio electronico han crecido en promedio 300%. Un nicho es el de las

entregas a domicilio, de insumos directos y hasta alimentos para mascotas” (p. 2).
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Entre tanto, la mayoria de los restaurantes no disponian de estrategias de mercadeo
que les facilite la comercializacion de sus productos y posicionamiento de la marca, figura
1.

Figura 7.
Ejecucidn de estrategias de mercadeo antes de la emergencia sanitaria.
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Fuente: Esta investigacion.

El marketing mix es una pieza muy importante en todas las empresas, para el caso
de los restaurantes, el 85% de ellos afirma no haber poseido estrategias de mercadeo antes
del inicio de la emergencia sanitaria, a excepcion del 15% que tiene conocimiento acerca
de las diferentes estrategias de mercadeo, a pesar de ser un porcentaje bajo, se evidencia

que en algunos restaurantes si se aplican este tipo de estrategias.

Para la revista Espacios (2020):

En tiempos de crisis, el Marketing es una de las areas mas impactadas dentro de
cualquier empresa. Por eso, es muy importante probar el valor generado por las
estrategias de marketing, es necesario medir los resultados de estas, para saber si

las medidas tomadas de hecho estan funcionando.
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Sin embargo, la necesidad por obtener ingresos condujo a los propietarios de los
restaurantes a utilizar las redes sociales como una alternativa para llegar a la mayor

cantidad de clientes del sector.

Figura 8.
Estrategias de publicidad utilizadas durante la época de confinamientos.
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Fuente: Esta investigacion.

El medio mas facil y de menor costo utilizado por los restaurantes como publicidad,
fueron las diversas redes sociales con un 56%, estas abarcan plataformas como Facebook
o Instagram, por otra parte, durante el tiempo de confinamiento el 28% de los restaurante
optaron por la opcion de publicidad tradicional de avisos y tableros, el 4% se decantaron
por los medios radiales, el 12% de los resultados abarca otro tipo medios como lo es

WhatsApp o las llamadas telefénicas, finalmente ningln restaurante optd por el perifoneo.

Segun De Salas (2010):

Navegar por Internet ya no es tan seductor como el hecho de participar en una red
social. La Asociacion Espafiola de usuarios de Internet, Auivi.es, sefiala las tres “C”
de las redes sociales: Comunicacién (compartir conocimientos), Comunidad

(encontrar perfiles similares), Cooperacién (hacer cosas juntos). (p. 4)
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Si bien es cierto, las redes sociales fueron un punto importante en temas de publicidad, los
propietarios de los restaurantes no se encontraban familiarizados con las estrategias de
marketing digital, que no solo abarca redes sociales, sino un sin nimero de herramientas

digitales.

Figura 9.
Conocimiento de las estrategias de marketing digital.
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Fuente: Esta investigacion.

La apertura de los comercios hacia internet se ha venido produciendo de forma
paulatina, el 75% de los propietarios de restaurantes no conocen sobre las estrategias de
marketing digital, si bien muchos restaurantes poseen redes sociales, esto no es suficiente
para clasificarlo como una estrategia en si, por el contrario, el 25% de los restaurantes
encuestados no tienen conocimiento alguno sobre marketing digital, ahora bien, el conocer

este tipo de estrategias no significa que estas hayan sido aplicadas correctamente.

Moschini (2012) a la hora de planificar una estrategia de marketing digital se debe
definir los medios méas adecuados para cada accién, también se debe analizar la estructura
inversa, es decir cuales son las acciones que mejor se adecuan a cada plataforma. En

cualquier caso, lo que no se debe olvidar es que se debe determinar de manera correcta cual
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es el publico objetivo y tener en cuenta que cada red social maneja sus propios codigos y
reglas de socializacion.

4.1.2 Matriz DOFA

La matriz DOFA en una herramienta que permite el analisis de los factores internos
y externos que afectan a las empresas sin importar el sector en el cual desarrollen su objeto
social, asi mismo, busca el planteamiento de estrategias que mitiguen estos hallazgos;
durante la época de confinamientos fueron muchas las adversidades a las cuales se
enfrentaron los restaurantes, pero de igual forma, diversas fueron las oportunidades para

no cerrar completamente la operacion de este importante sector.

Debilidade s Fortalezas
D1 Ausencia de servicio a domicilio por parte de |F1 Experiencia y trayectoria en el sector de
Factores Internos los restaurantes. los restaurantes.
D2 Poco conocimiento en manejo de redes F2 Precios competitivos respecto a
sociales orientado a conseguir clientes. restawranies de otro sector.
D3 Falia de conocimiento sobre estrateghs de F3 Buena ubicacién de los restaurantes.
mercadeo. F4 Alianzas con empresas que elaboren

D4 Poca demanda de puestos de trabajo en los | diversos tipos de embakjes para comida
restaurantes. para llevar

DS Falta de procesos y procedimientos
Factores Externos estandarizad o,

D6 Poca capacidad de reinventarse a nuevas
ideas de negocios.

Oportunidade s Estrategia DO Estrate gia FO

01 Marketing digital en s redes sociales

e nternet. FlO1
02 Alianzas estratégicas para despachar D201 F302
los domicilios. D302 203
03 Reduccion de costos con diversos
proveedores.

Amme nazas Estrategia DA EstraegiaFA
A1 Nuevog confinamientos por brotes de
Covid-19 u otras patologias.
A2 Fstallidos sociles en el municipio o en
elpais.
A3 Aumento de los precios en los D6AS F1A5
alimentos que aumenten los costos. D5A4 FlAé
Ad Escasez de productos alimenticios. F2A3
AS Pérdida de colaboradores por
renuncias.

A6 Nuevos competidores.
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Estrategias FO

Dentro de las estrategias Fortalezas — Oportunidades se encuentran las siguientes:

° La experiencia y trayectoria de los restaurantes les permite ser reconocidos
al tener un posicionamiento previo de marca en la ciudad, a esto se le debe sumar las
estrategias de mercadeo en linea o marketing digital que les permita llegar a mas clientes
con una correcta segmentacion de este tipo de publicidad.

° La ubicacién estratégica de los restaurantes les permite poder ofrecer
domicilios en tiempos de llegada mucho mas rapidos que otros sectores, buscar alianzas
con plataformas que se dedican a los domicilios a un precio competitivo es una buena

oportunidad para abrir mucho mas el mercado hacia nuevos clientes

° El precio de los productos en comparacion con otros sectores es muy
atractivo, la busqueda constante de diversos proveedores de la ciudad o la alianza
estratégica con otros restaurantes de otro sector para comprar en volumen y obtener
descuentos es una via Gptima para mantener los precios pese a los Gltimos indices de

inflacion en el pais.

Estrategias FA

° La experiencia de los restaurantes es un factor clave y ante los nuevos
competidores, la busqueda de ventajas competitivas como diversos tipos de embalaje,
menus sanos con variedad nutricional es un factor que puede marcar la pauta en mantener
los clientes actuales.

° La busqueda de personal calificado y que este sea estable es importante para
cualquier restaurante, la trayectoria de los restaurantes es importante para poder establecer

alianzas con diversas instituciones que permitan la constante capacitacion del personal.
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Estrategias DO

° Adentrarse al mundo de las estrategias digitales con un plan completo de
marketing que tenga en cuenta el posicionamiento en las diversas redes a traves de la
generacién de contenido que permita el trafico de nuevos clientes.

) Estandarizar los procesos en cocina y de despachos para poder trabajar con

diversos proveedores de servicio a domicilio.

Estrategias DA

° Ofrecer variedad de platos con entrantes que le permitan al cliente tener una
espera mas amena antes del plato principal, esto no solo genera una buena imagen para el
restaurante, sino que le da cierta ventaja frente a la nueva competencia.

° La estandarizacion de procesos es una practica que permite ahorrar costos,
evitando el desperdicio de comida, asi mismo ofrecer los platos con diversas raciones segun

requiera el comensal, para esto es importante detallar los gramos por cada porcion.

4.2 Andlisis de la mezcla de mercadeo utilizada por las empresas para hacer frente a

la pandemia.

El marketing mix es una de las piezas mas importantes dentro de las empresas, no
importa el sector, el tamafio de la empresa o los ingresos de estas, siempre es importante
analizar las cuatro P’s: precio, producto, plaza y promocion, todo este conjunto posibilita
la fidelizacion de nuevos clientes, mantener los actuales y estar en sintonia con la

competencia directa, para mantener el posicionamiento y procurar expandir aln mas.
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El primer punto dentro del marketing mix es el precio, en la figura 10 se aprecia
que los restaurantes procuraron en su mayoria mantener el precio, pero ante la dificultad
para cubrir los costos, un gran porcentaje los subi0, esto debido al bajo volumen de ventas
producto del confinamiento, el precio es uno de los elementos que mas influyen en la
compra de un producto o servicio, el aumento indiscriminado de los precios, provoca cierto

rechazo y pérdida de clientes cuando el cliente lo considera abusivo o injustificado.

Figura 10.
Variacion de precios durante la época de confinamiento.
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Fuente: Esta investigacion.

A pesar del cierre de establecimientos, de la busqueda constante de disminuir costos
y aumentar ingresos, el 45% de los restaurantes encuestados afirman haber mantenido los
precios de sus productos, entre tanto, un 40% de restaurantes, debido a la escasez y falta
de insumos, se vieron obligados a subir sus precios, sin embargo, hubo un 15% de los

restaurantes, que disminuyeron los precios de sus productos.

Acodres (2021) Durante la emergencia sanitaria los precios de los alimentos como

carnes, legumbres, frutas y verduras, se incrementaron considerablemente, estos aumentos
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no se presentan de la misma forma en todas las ciudades, existen ciudades con mayor o
menor afectacion seguln las restricciones de cada departamento o de su necesidad de traer
productos desde localidades o ciudades mas lejanas, indudablemente esto representa un
aumento en los costos de los restaurantes que se ve reflejado en el precio final, un precio

mas alto, impacta de forma negativa en el consumo de los clientes.

De igual forma, los insumos son un elemento primordial en el establecimiento del
precio final del producto, como se observa en la figura 11, la escasez afectd de manera
significativa debido al cierre de vias, a la imposibilidad de movilidad dentro de las ciudades
y la reduccion de los cultivos por parte de los campesinos o la falta de transporte desde el

campo hacia las ciudades.

Figura 11.
Escasez de insumos durante la emergencia sanitaria
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Fuente: Esta investigacion.

La falta de transporte, cierre de ciudades y de comercios, produjo en el 95% de los
restaurantes encuestados una escasez de insumos, no obstante, un porcentaje bajo que
representa el 5% de los restaurantes encuestados, afirma que no padecieron por falta de

insumos.
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De acuerdo a resultados arrojados por la Organizacion de las Naciones Unidas para
la Alimentacion y la Agricultura (FAO) (2020):

El informe también enumera los tres productos con mayor
desabastecimiento por regiones. En Antioquia: panela y enlatados; en Bolivar:
Platano, Yuca y citricos; en Narifio, arroz Aguacate papa y fiame; en Guaviare:
panela, pasta y huevos; en Tolima: café, arroz y frijol; En Narifio, arroz, papa,
cebolla, huevos y zanahoria; en Guajira: arroz, pasta, huevos y frijol. El arroz, el

frijol y los huevos figuran en la lista de los alimentos escasos en varias regiones.
(p.1)

Ahora bien, en cuanto a promocion, la falta de un estudio de mercado, de manejo
de marketing digital y estrategias de social media, condujo a los propietarios a lanzar estas
estrategias de forma deliberada todos los dias, como se observa en la figura 12, si bien se
trabajaba contra reloj en dichas estrategias para llegar a su publico objetivo e incrementar
los ingresos, la opcion en publicidad diaria sin un plan adecuado puede producir un efecto
contrario y que los clientes potenciales, bloqueen estos mensajes o simplemente los omitan

por su intromision diaria.

Figura 12.

Frecuencia de las Estrategias de publicidad.

M Diario
45%
) M Cada tres dias
Cada fin de semana

20% B Otro

15%



71

Fuente: Esta investigacion.

Ante la necesidad de generar ingresos, la frecuencia de publicidad en los diversos
medios elegidos por los propietarios de los restaurantes, se encuentra la frecuencia diaria
como la opcién mas elegida con un 45%, en cambio, existe una paridad entre el uso de
estrategias de publicidad cada fin de semana y otra opcion con un 20% cada una, de igual
forma, hubo casos en los cuales un 15% realiz6 estas estrategias con una frecuencia de

cada tres dias.

Google (s.f.) tener a la mano los datos de navegacion, el nimero visitas, las
interacciones y complementarlo con un analisis objetivo, es de vital importancia para
cualquier camparia de marketing digital, todos estos datos permiten organizar campanas
maés efectivas permitiendo que el mensaje que se quiera divulgar llegue a las personas
correctas, esto también es un camino que permite crear fidelizacion con los nuevos usuarios

que al largo plazo permite el cumplimiento de los objetivos propuestos.

Dentro del marketing mix, en lo que refiere a Plaza, se analiza las jornadas de
atencién al publico, segun la figura 13, la mayor atencion se concentré en horas de la
mafiana, esta jornada de atencidn se contextualiza en el marco del trabajo remoto, las
restricciones de movilidad y los toques de queda que limitaban la movilidad en horas de la
noche; sin embargo, dentro de las excepciones de la movilidad, se encontraban los
domiciliarios, con lo cual se podria haber aprovechado de mejor forma el horario nocturno

de acuerdo a las necesidades de los clientes.
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Figura 13.
Jornadas de atencion del restaurante durante la época de confinamiento.
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Fuente: Esta investigacion.

La jornada de atencion mas predominante fue la jornada de la mafiana, con un 52%,
este resultado se puede ver influenciado por los toques de queda y restriccién de movilidad
desde ciertas horas en la tarde, por lo cual, las mafianas eran ideales para ofrecer sus
productos (almuerzos); el 37% de restaurantes realizo atencidn en jornada de la tarde, por
otro lado la jornada de la noche tuvo un porcentaje de participacion del 11%, por tanto,

ninguno de los restaurantes encuestados tuvo preferencia en trabajar las 24 horas.

En un analisis de Bancolombia (2021) “Durante ¢l confinamiento y las
cuarentenas aplicadas por el Gobierno, los restaurantes no presentaron restricciones

para trabajar a puerta cerrada y enviar domicilios a sus clientes (p.3).

En cuanto a la Plaza, los restaurantes se vieron obligados a cambiar su modelo
tradicional de servir los alimentos directamente en la mesa, como se observa en la figura
14, se produjo un cambio drastico hacia el servicio a domicilio o el servicio para llevar,
para los restaurantes que ya operaban alguno de estos modelos, la adaptacion fue mucho

mas rapida y facil, sin embargo, para los que iniciaban en este campo, se enfrentaban a los
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desconocido por ciertas variables que se deben cubrir como lo son el cobro del domicilio,
el tipo de embalaje y despacho de los productos, todo esto sin perder calidad o sabor

Figura 14.
Tipo de atencion a la clientela ofrecida durante la época de confinamiento.
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Fuente: Esta investigacion.

Ante la no apertura de los restaurantes al publico, las opciones para poder continuar
operando pasaron por los domicilios o por ofrecer servicio para llevar, muchos de los
restaurantes no tenian la experiencia ni el conocimiento para operar bajo este modelo de
negocio, pero ante la necesidad, el item que marca la pauta fueron los domicilios con un
52%, la modalidad del servicio para llevar tuvo un porcentaje de participacion del 39 % y
un 9% optaron por otro método de atencion no especificado por los restaurantes
encuestados.

Portafolio (2021) Las regiones de Asia, Pacifico y Latinoamérica fueron las areas
donde se concentrd el mayor crecimiento de los domicilios o delivery, como se conoce
comunmente en otros lugares de la region, esto debido a los estrictos y prolongados

confinamientos por parte de las respectivas autoridades estatales y sanitarias.
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Uno de los aspectos que va ligado con el precio, son los cobros de los domicilios
para los restaurantes que ofrecen este servicio, el conocimiento o desconocimiento al
momento de aplicar el cobro de este servicio a adicional es clave en la sostenibilidad del
negocio, un cobro mal calculado puede generar pérdidas para el restaurante, por el
contrario, una estrategia inadecuada, ya sea cobro incluido o por separado, podria generar
incomodidad en el cliente, como se observa en la figura 15, los tres items de respuesta que

involucran la entrega a domicilio, poseen porcentajes similares.

Figura 15.
Cobro de la entrega a domicilio.

B Gratis
H Incluido en el valor del
producto

Porseparado

B No ofrecia domicilios

Fuente: Esta investigacion.

El cobro de la entrega a domicilio mas predominante es el cobro por separado, con
un 30%, sin embargo, se observa un alto porcentaje en los domicilio gratis e incluido en el
precio final, que posiblemente haya incrementado de manera significativa el precio final
hacia el consumidor o que esté fuera asumido por el propietario, durante todo este proceso
empatan dos servicios con un 25%, en los cuales estan los domicilios gratis y otro donde
no ofrecieron servicio a domicilio, de otra manera, un 20% toman la decision de incluir el

domicilio en el valor del producto.
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La Republica (2020) Durante la emergencia sanitaria, en Colombia, los domicilios
tuvieron un crecimiento importante en todas las regiones del pais, sin embargo, al ser un
modelo que no todos los restaurantes ofrecian, este tenia diversas dificultades en cuanto a
calidad de empaque y de distribucion, asi mismo, las ventas por este medio eran

insuficientes para cubrir los costos totales de los restaurantes.

Finalmente, el embalaje del producto es un aspecto importante en la presentacion
del producto, un buen embalaje, en este caso para los domicilios o comida para llevar,
define la satisfaccion del consumidor, o por el contrario su insatisfaccion y por ende, la
pérdida del cliente, segin la figura 16, el material més utilizado es el Poliestireno
Expandido, o como se lo conoce comunmente en Colombia, icopor, este es un material que
conserva el calor de los alimentos, contiene divisiones internas, es barato, pero que en
ocasiones, por el movimiento del vehiculo repartidor, la comida se puede mezclar y perder

su sabor.

Figura 16.

Embalaje del producto.
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Fuente: Esta investigacion.

El embalaje del producto es uno de los puntos mas criticos en el area de domicilios

de cualquier restaurante, el material mas usado es el icopor con un 68%, debido a su
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capacidad para mantener los alimentos en una temperatura ideal, pero sobre todo por su
disefio, que permite dividir los diferentes tipos de alimentos y que estos no se mezclen antes
de llegar a su destino, cabe mencionar que el embalaje en cajas de carton y la utilizacion
de bolsas de aluminio tuvieron un porcentaje de participacion del 9% cada uno, mientras
que un 14% optaron por otro tipo de embalaje no especificado por los restaurantes
encuestados.

Cluster (2020) EI miedo al contagio durante la emergencia sanitaria del Covid-19
obligd a las empresas a tomar medidas de bioseguridad en todos sus procesos, estas
medidas no solo se aplicaron al sector comercial tradicional, sino también al sector del
comercio electronico, los embalajes “seguros” con superficies no contaminantes eran una

necesidad para los clientes que se encontraban en confinamiento.

4.3 Plan de accion

El plan de accion se ajusta a todo tipo de restaurante, la implementacion es de
mediano plazo puesto que los valores del presupuesto son significativos para un restaurante

de propiedad familiar.
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Estrategias Tactica Tiempo Responsables Presupuesto Indicadores
Buscar alianzas estrategias con restaurantes .
Administrador - C
. de otros sectores y comprar por mayor 6 - (Participacién de los gastos

Reducir costos Duefio del - N

volumen a los proveedores que ofrezcan los | meses / ventas) * 100
. . Restaurante
mejores precios
Precio

Analisis de Realizar un chequeo recurrente de los Administrador - . .

. . 3 o Comparativo directo
precios frente a | productos que ofrece la competencia, sus Duefio del - .

. . . meses frente a la competencia
la competencia | precios, y sus posibles proveedores Restaurante
Contratar un profesional de la nutricidn que
Ofrecer un . .

. disefie platos nutritivos y balanceados con - ) . .
menu las diversas porciones que eviten el ) Administrador - (Clientes que dejan comida
balanceado con .. P . q ) Duefiio del $ 2.500.000 / total de clientes del dia)

. desperdicio de comida por parte del cliente | meses *
diversas , . Restaurante 100
. y este sepa lo que estd comiendo en valor

raciones .

nutricional
Producto

Establecer contacto y acercamiento con

Mejorar el empresas que se dediquen a la fabricacion .

. . . Administrador - . .
embalaje para | de productos para el embalaje de la comida, 2 ~ (Quejas / Comentarios de
: . . Duefio del $300.000 . *
la entrega de se debe analizar materiales, costo e impacto | meses Restaurante los clientes) * 100

los domicilios

en el producto final al momento de

empacarlo
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Estandarizar

Aplicar estdndares de calidad, mejorar y
documentar todos los procesos que se
desarrollan en cada darea del restaurante,

Administrador -

rocesos . . . L ;. 3 N Minutos que requiere la
P . y identificando las mas criticas, asi mismo, Duefio del S 1.000.000 q d
mejorar ciclo . e, . meses elaboracién de los platos
L . mejorar la distribucion de la cocina para Restaurante
administrativo S . e
ganar eficiencia en tiempoy en utilizacién de
producto
Dar valor Ofrecer un tipo de entrada pequeiia antes de Administrador - (comentarios positivos /
agregado al servir el producto, esto propicia una espera - Duefio del $100.000 total de comentarios) *
producto mas agradable para los clientes Restaurante 100
Establecer . . .
. Realizar un acercamiento con las diversas i .
Diversas . . Tiempo (Minutos) de
. plataformas de entrega de domicilios vy Administrador - o
alianzas con . - 4 N entrega de los domicilios y
evaluar la de mejor rendimiento en cuanto a Duefio del $200.000 . . .
empresas . ) meses nivel de satisfaccién de los
. la atencidn, tiempos de entrega y calidad de Restaurante .
repartidoras de clientes
. transporte del producto
comida
Para el caso en el cual los restaurantes
Plaza Centralizacién | tengan mds de dos sucursales, centralizar las 3 Administrador - (Pedidos despachados
de los llamadas en un solo lugar, pero despachar Duefio del $500.000 desde cada sucursal / Total
- . . . ., | meses ;
domicilios desde la ubicacidon mas cercana a la direccion Restaurante de pedidos) *100
del pedido
Establecer acercamientos y alianzas .
., L . . Administrador - (Ventas producto de las
Expansion de la | estratégicas con diversas empresas o 12 N .
. . . ) Duefio del 0 alianzas / Ventas totales)
marca conjuntos residenciales que requiera el| meses *
Restaurante 100

servicio de comida en fechas especiales
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Descuentos para cierto limite de personas,

Administrador -

Promociones . ., 4 N Cantidad de publicaciones
. quienes compartan la publicacion de la Dueio del $200.000 P )
especiales , meses compartidas
oferta del dia Restaurante
Puesta en Elegir las redes sociales y/o estrategias con
14 | marcha mayor impacto y sobre estas realizar un plan Administrador - .
Promocion : yorimpactoy < zarunp 8 me Resultados de la Analitica
estrategias de | de marketing digital, contratar una persona Duefio del $2.000.000
- . meses Web
Marketing especialista en este tema y con enfoque SEO Restaurante
Digital y SEM
Disponer de Crear las redes sociales que mds se adecuen Administrador - . .
. . 5 N Promedio de visitas de las
Presencia al restaurante, tener presencia en Google Duefio del .
. . . meses - redes sociales
Digital Maps y un blog o pagina web Restaurante
Total $ 6.800.000
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Conclusiones

Los restaurantes en la ciudad de Pasto son un sector muy importante del comercio
en la ciudad, en todas las comunas de la ciudad hay restaurantes legalmente constituidos,
segun los registros de la Camara de Comercio de Pasto, los restaurantes objeto de estudio
que hacen parte de la comuna 2 se enfrentaron a un desafio sin precedentes debido a la

emergencia sanitaria derivada de la Covid-19 que afectd a toda Colombia.

Los restaurantes de la comuna dos no son grandes restaurantes, en su mayoria son
empresas familiares poseen menos de 10 empleados, asi mismo presentan falencias en la
direccion de la empresa, se evidencia la falta de estrategias de mercadeo y marketing
digital, el posicionamiento de la marca y del producto.

Ahora bien, en cuanto al producto uno de los retos fue orientar el modelo de negocio
hacia los domicilios y la comida para llevar, esto implico solucionar los diversos retos que
se pudieran presentar, como la entrega del domicilio, el costo del domicilio, pero sobre
todo, lo que respecta al embalaje del producto, puesto que un producto mal empacado

pierde su vistosidad y sobre todo su sabor.

Entre tanto, la mayoria de los restaurantes se vieron obligados a subir los precios
de los productos, fruto de la falta de un buen flujo de efectivo que les permitiera hacer
frente a los gastos de arrendamiento, de servicio publicos y al pago de salarios; otro de los
factores determinantes en el aumento del precio fue la falta de oferta de los productos
basicos de la canasta familiar que llegan desde el campo, debido a las restricciones de

movilidad, asi mismo el cobro del domicilio o del empaque para el embalaje del producto.

Ademas, la mayoria de los restaurantes no ofrecian servicio a domicilio o de comida
para llevar, pese al auge de diversas plataformas de entregas de domicilios, esto se puede

ver influenciado por la desconfianza en los repartidores y el posible impacto en los clientes
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por el desmejoramiento en la presentacion del producto, demoras en la entrega de su pedido

o incremento de los precios por la entrega del domicilio.

Otro aspecto relevante, es la capacidad de reaccidn de los restaurantes ante la crisis,
rapidamente volcaron sus esfuerzos a promocionar sus productos y servicios mediante las
redes sociales, Facebook, WhatsApp, Instagram entre otras, no solo eran sus publicaciones,
sino que también se apoyaban con familiares y conocidos, para lograr tener el mayor

alcance posible y por ende, incremento de clientes.

Finalmente se destaca la trayectoria de la mayoria de los restaurantes, llevan
muchos afios en el sector y pese a las multiples dificultades se sobrepusieron a la crisis
generada por la emergencia sanitaria y hasta la fecha de la publicacion de esta

investigacion, aun contindan operando.
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Recomendaciones

Se sugiere que los restaurantes mas pequefios cuenten con la asesoria de
profesionales en la administracion que les permita potenciar todas las fortalezas, mitigar
sus debilidades, realizar un analisis financiero y de costos que les permita ser mas eficientes

y competitivos.

Se recomienda analizar el plan de accién contenido en esta investigacion y
promover una ejecucion de mediano plazo, el éxito de plan de accion radica en la

retroalimentacion continua y la evaluacion de los indicadores.

Se recomienda buscar una alternativa diferente e innovadora para el embalaje de
los productos que se despachan como domicilio o se entregan como comida para llevar, el
material de embalaje debe ser biodegradable, mantener la temperatura de los alimentos,

conservar su sabor y sobre todo, que permita una buena presentacion del producto.

Se recomienda fortalecer la presencia digital de los restaurantes, no descuidar las
redes sociales y crear contenido de manera constante que propicie un crecimiento de

seguidores que se conviertan en clientes potenciales.

Se recomienda disponer de diversos proveedores de alimentos que garanticen el
abastecimiento de productos de calidad y a un buen precio que le permita al restaurante ser

competitivo en cuanto a costos.
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Anexos

Anexo A.
Encuesta dirigida a los restaurantes de la comuna dos (2) de la ciudad de Pasto

Universidad Cesmag
Facultad De Ciencias Administrativas Y Contables

Programa De Tecnologia En Gestion Financiera

Estrategias de Mercadeo en Epoca de Crisis en el Sector de los Restaurantes

en la Ciudad de Pasto

Encuesta dirigida a los restaurantes de la comuna dos (2) de la ciudad de Pasto

Objetivo: Obtener informacion que permita conocer las diversas estrategias de
mercadeo que usaron los propietarios de los restaurantes en la época de crisis: Pandemia

Covid-19 — Paros Nacionales

Metodologia: Responda la siguiente encuesta de acuerdo con el tipo de pregunta,

existe algunas preguntas que aceptan mas de una opcion de respuesta (Marque con una X)

Cuestionario

1. Género
a. Hombre
b. Mujer
c. Otro

2. ¢Seleccione el rango de edad en el que se encuentra?
a. De 18 a 22 arfios
b. De 23 a 27 afios
c. De 28 a 33 arios
d. De 34 a 38 arios
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e. Mas de 38 afios

3. ¢Hace cuanto tiempo esta en funcionamiento el restaurante?

a. Menos de 1 Afio
b. Entre 1y 3 Afos
c. Entre4y7 Afios
d. Entre 7y 10 Afios
e.

Mas de 10 Afios

4. ¢Cual es la cantidad de colaboradores que posee actualmente su restaurante?

a. Menorab

b. Entre5y 10
c. Entre 10y 15
d. Masde 15

5. ¢Durante la época de confinamientos el restaurante dejé de operar?
a. Si
b. No

6. ¢Durante la época confinamientos redujo la cantidad de colaboradores?
a. Si
b. No

7. ¢con anterioridad a la pandemia, ofrecia servicio de domicilios en su
restaurante?

a. Si

b. No

8. ¢Antes de la pandemia disponia de estrategias de mercadeo en el restaurante?

a. Si
b. No

9. ¢Durante la época de confinamiento los precios de sus productos?

a. Disminuyeron
b. Se Mantuvieron Estables
c. Subieron



10.

a.
b.

11.

o0 T

oo o

13.

oo o

14.

oo

15.
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¢Durante la emergencia sanitaria, la empresa sufrid escasez en cuanto a

insumos?

Si
No

¢Seleccione qué estrategias de publicidad utilizd durante la época de

confinamiento? (Seleccione una o varias respuestas)

Redes Sociales
Radio

Avisos y Tableros
Perifoneo

Otros

. ¢Cual era la frecuencia de su estrategia de publicidad?

Diario

Cada tres dias
Cada fin de semana
Otro

¢Selecciones las jornadas de atencion del restaurante durante la época de
confinamiento? (Seleccione una o varias respuestas)

Manana
Tarde
Noche
24 horas

¢ Qué tipo de atencidn al cliente ofrecié durante la época de confinamiento?

Domicilios
Servicio para llevar
Otra

Si su opcion fue la entrega a domicilio, este era:

Gratis
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b. Incluido en el valor del producto
c. Por separado
d. No ofrecia domicilios

16. ¢Como se organizaba el embalaje para el envio del producto a domicilio?
a. Material Icopor
b. Carton

c. Bolsas Aluminio
d

Otro:

17. ¢De qué manera informaba sobre el menu del restaurante?

a. Menu impreso
b. Cddigo QR

c. Redes sociales
d. Pagina web

e. Otro

18. ¢Su volumen de ventas durante la pandemia fue?

a. Muy Bajo
b. Bajo
c. Medio
d. Alto
e. Muy Alto

19. ¢cuales fueron las formas de pago durante la pandemia? (Seleccione una o
varias respuestas)

Efectivo

Link de pago

Tarjeta débito - crédito

Transferencia bancaria

Billeteras digitales (Nequi, Daviplata, otro...)

® 00T

20. ¢Conoce las estrategias del marketing digital?

a. Si
b. No
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