110

LA GERENCIA EN EL SUBSECTOR RESTAURANTES DE LA CIUDAD DE
SINCELEJO: UN ANALISIS DESDE LA GESTION ESTRATEGICA DE
MARKETING

MANAGEMENT IN THE RESTAURANTS SUBSECTOR OF THE CITY OF
SINCELEJO: AN ANALYSIS FROM THE STRATEGIC MARKETING
MANAGEMENT

Santander José De La Ossa Guerra®
Yoleida Vega Mendoza?
Elida Maria Alzamora Taborda®
Resumen

El presente trabajo tuvo como propdsito caracterizar la gestion estratégica del subsector
restaurantes de la ciudad de Sincelejo, desde la perspectiva de la funcion de marketing. El
estudio implico una investigacion de campo de tipo descriptivo con disefio transversal. La
poblacion objeto de estudio estuvo conformada por los restaurantes de la ciudad de Sincelejo
que tenian registro en Camara de Comercio vigente al afio 2019, los cuales, fueron abordados
a través de una muestra intencional de 42 restaurantes. La informacion se recolecto a través
de una lista de aspectos a validar que utiliza el Servicio Nacional de Aprendizaje SENA, para
realizar diagnostico del sector empresarial, las cuales, se categorizaron teniendo en cuenta el
proceso de planeacion estratégica en: analisis del contexto, formulacion, implementacion y
evaluacion de la estrategia. Como resultado se obtuvo que los restaurantes muestreados,
tienen caracteristicas que cumplen en “alto grado” en las fases de analisis, implementacion y
evaluacion de la estrategia, mientras que no tiene ninguna caracteristica en este nivel de
cumplimiento en la etapa de formulacion. Ademas, deben mejorar su gestion estratégica en
los siguientes aspectos: 1) hacer estudios periodicos de la competencia, 2) aprovisionar los
presupuestos anuales para el desarrollo de la estrategia de marketing, 3) implementar fichas
técnicas de materias primas y productos terminados y, 4) definir y hacer seguimiento a

indicadores de gestion.
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Abstract
The purpose of this work was to characterize the strategic management of the restaurant
subsector of the city of Sincelejo, from the perspective of the marketing function. The study
involved descriptive field research with a cross-sectional design. The population under study
was made up of restaurants in the city of Sincelejo that had registration in the Chamber of
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Commerce in force in 2019, which were addressed through an intentional sample of 42
restaurants. The information was collected through a list of aspects to be validated that the
National Learning Service SENA uses to diagnose the business sector, which were
categorized taking into account the strategic planning process in: context analysis,
formulation, implementation and evaluation of the strategy. As a result, it was obtained that
the restaurants sampled have characteristics that comply to a "high degree" in the analysis,
implementation and evaluation phases of the strategy, while it does not have any
characteristics at this level of compliance in the formulation stage. In addition, they must
improve their strategic management in the following aspects: 1) make periodic studies of the
competition, 2) supply the annual budgets for the development of the marketing strategy, 3)
implement technical sheets of raw materials and finished products and, 4) define and monitor
management indicators.

Keywords: marketing, strategic management, restaurants.

Introduccion

El tejido empresarial de la ciudad de Sincelejo?, esta constituido mayoritariamente por
empresas del sector terciario de la economia®, donde predominan la actividad comercial.
Segun la (Alcaldia Municipal de Sincelejo, 2016), esta actividad, genera el 41% del empleo
formal y representa el 45% de las unidades productivas formalmente constituidas,
especialmente del area urbana. Una segunda actividad que ha tomado fuerza en el desarrollo
economico de la ciudad, dentro del referenciado sector, tiene que ver con el subsector
restaurantes; el cual, tiene una participacion del 9,5% en el tejido empresarial y ha tenido un
vertiginoso crecimiento en los Gltimos afios, forjado entre otras cosas por la megatendencia®
del “consumo fuera de casa”.

Para, (Dinero, 2018) el consumo fuera de casa, es una megatendencia que implica
ademas del consumo de meriendas 0 medias mafianas en una cafeteria y las visitas eventuales
a restaurantes en fechas especiales; el consumo habitual de alimentos preparados en
restaurantes. Los cambios en la dindmica laboral junto a la movilidad cadtica en las ciudades,
por un lado; vy, las necesidades de esparcimiento que han impulsado el desarrollo de la
industria turistica por el otro; se han convertido en las actividades dinamizadores del
crecimiento del sector de negocios que, atiende ese conjunto de comportamientos, valores y
habitos de consumo.

Segun el (DANE, 2017), la demanda que genera el consumo fuera de casa, en la zona
urbana colombiana, viene siendo atendida por: almacenes y supermercados de cadena,
tiendas por departamento, hipermercados, miscelaneas de barrio, plazas de mercado,
vendedores ambulantes, establecimientos especializados en la venta de articulos, farmacias

4 Se hace Referencia a la ciudad de Sincelejo, capital del Departamento de Sucre — Colombia.

5 El sector terciario o de servicios, incluye todas aquellas actividades que no producen una mercancia en si,
pero que son necesarias para el funcionamiento de la economia; entre estas actividades se contabiliza: el
comercio, los restaurantes, los hoteles, el transporte, los servicios financieros, las comunicaciones, los
servicios de educacidn, los servicios profesionales y los servicios que ofrece el Gobierno (Banco de la
Republica, 2017).

6 Se hace referencia a un conjunto de aspectos de la sociedad y del entorno que se dirigen inexorablemente
hacia una direccion, transformando los comportamientos, los valores y los habitos de consumo, cuyo impacto
es global y de largo plazo (EBN banco, 2019).
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y droguerias, cafeterias y establecimientos de comidas rapidas, plazoletas de comida y
restaurantes entre otros; el cual, como lo muestra el grafico 1, los restaurantes, ostentan el
45% de dicha demanda.

Gréfico 1. Participacion del subsector restaurantes en la demanda de consumo de
alimentos fuera de casa-zona urbana colombiana.

PARTICIPACION DEL SUBSECTOR RESTAURANTES EN LA DEMANDA DE
COMIDAS PREPARADAS FUERA DEL HOGAR-URBANO

NO INFORMA
23%

OTROS OFERENTES
32%

RESTAURANTES
45%

Fuente: DANE 2017.

La competencia en el subsector restaurantes esta representada, en un alto porcentaje,
por pequefios negocios que, compiten por el mercado con grades cadenas empresariales.
Segun la Camara de Comercio de Sincelejo, por el lado de la oferta, el subsector en la ciudad
de Sincelejo, ha tenido un crecimiento sostenido, medido por el nimero de empresas que se
han creado entre los afios 2014 a 2019. En ese sentido, la ciudad paso de tener 115
restaurantes registrados en el afo 2014 a 365 en el afio 2019, lo que represent6 un crecimiento
del 317%, como se evidencia en la tabla 1.

Tabla 1. Restaurantes constituidos formalmente en la ciudad de Sincelejo

ANO # DE RESTAURANTES # DE RESTAURANTES NUEVOS CRECIMIENTO %
2014 115
2015 136 21 18%
2016 167 31 23%
2017 232 65 39%
2018 305 73 31%
2019 365 60 20%

Fuente: Camara de Comercio de Sincelejo.

Por el lado de la demanda, la tabla 1 muestra que el 94% de los hogares colombianos
manifiestan que hacen uso de servicios de restaurantes, que gastan en promedio el 9.4% de
sus ingresos mensuales lo que representa $230.000 por hogar, generando un mercado cercano
a los $1.687.970.000.000. con respecto a la ciudad de Sincelejo, el 93% de los hogares
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manifiesta hacer uso de servicios de restaurantes, en el cual gastan en promedio el 8.3% de
sus ingresos mensuales, lo que representa $140.000 por hogar; constituyendo una

oportunidad de mercado cercano a los $9.240.000.000.

Tabla 2. Andlisis de la demanda de servicios de restaurante en Colombia y Sincelejo

VARIABLES

# DE HOGARES
TOTAL

HOGARES
UTILIZAN
SERVICIOS DE
RESTAURANTE

% DE
HOGARES

% GASTOS vs
INGRESOS QUE
EL HOGAR
GASTA EN
RESTAURANTES

GASTO PROMEDIO
MENSUAL EN
RESTAURANTES

DEMANDA DE SERVICIOS DE
RESTAURANTES

PAIS

7.790.000

7.339.000,00

94%)

9,40%

$ 230.000)

$1.687.970.000.000|

CIUDAD DE
SINCELEJO

71.000

66.000,00

93%)

8,30%

$ 140.000)

$9.240.000.000

Fuente: DANE-Encuesta nacional de presupuestos de los hogares — ENPH - DANE, agosto 2018

Los antecedentes descritos, dan cuenta de los siguientes aspectos: 1) la megatendencia
del “consumo fuera de casa” representa una oportunidad de negocio para el subsector
restaurantes. 2) el 94% de los hogares colombianos y el 93% de los sincelejanos utilizan los
servicios de restaurantes. 3) los hogares colombianos gastan en promedio, el 9.4% de sus
ingresos mensuales en servicios de restaurantes y los sincelejanos el 8.3%. 4) el namero de
restaurantes en la ciudad de Sincelejo, ha tenido un crecimiento del 317% entre los afios 2014
a 2019. 5) el subsector restaurantes representa el 9.5% del tejido empresarial de la ciudad de
Sincelejo. 6) La competencia en el subsector restaurantes estd sustentada, en un alto
porcentaje, en pequefios negocios que, compiten por el mercado con grades cadenas
empresariales.

Teniendo en cuanta lo anterior, es pertinente preguntarse: ;Como se desarrolla la
gerencia en el subsector restaurantes de la ciudad de Sincelejo: desde la perspectiva de
la gestion estratégica de Marketing?

El objetivo del presente estudio, consistio en caracterizar la gerencia en el subsector
restaurantes de la ciudad de Sincelejo, desde la perspectiva de la gestion estrategica de
Marketing

Marco tedrico
Gerencia

(Pacheco et al., 2017) citando a (Minztberg, 2009), (Levin, 2002), (Stoner, Freeman y
Gilbert, 2013) y (Gudifio y Viloria, 2010), delimita el concepto de gerencia a través del
andlisis del quehacer del gerente, el cual debe estar orientado a lograr la eficiencia y los
objetivos organizacionales, para ello el gerente debe tener las competencias para propiciar
un clima organizacional adecuado, establecer y mantener una cultura organizacional con
vision compartida y tomar decisiones que garanticen la optimizacion de la organizacion.

Al respecto (Cardona Acevedo & Duque Oliva, 2014) plantea que la gerencia debe
encaminar la estrategia, propiciando el establecimiento de procesos al interior de la
organizacion. Estos procesos deben estar integrados por actividades que impregnen
diferenciacion a la oferta, fundamentados en la demanda y las necesidades, anhelos, deseos
y expectativas del consumidor

Teoria de planeacion estratégica

La planeacion estratégica, como linea de pensamiento y enfoque administrativo, trata
sobre los analisis, las decisiones e implementaciones con impactos de largo plazo alcance en
la gestion de una empresa, cualquiera sea su ramo 0 ambito de accion. La planeacién con
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enfoque estratégico ofrece un marco analitico que facilita los procesos de planeacién con
vision de largo plazo (Hernandez, 2011).

Segun (David, 2008), La planeacion estratégica implica un proceso, donde se pueden
delimitar tres etapas bien diferenciadas: 1) formulacion, 2) implementacion y 3) evaluacion
de la estrategia. Asi mismo, la etapa de formulacién, en términos practicos se puede
subdividir en dos grandes momentos: un primer momento de analisis y un segundo momento
de formulacion propiamente dicha. En el momento de anélisis, la direccion de la empresa
audita, por un lado, su entorno natural (macro-entorno) y su entorno industrial (micro-
entorno), con el objeto de conocer oportunidades y amenazas, competidores directos e
indirectos, evolucion de su mercado potencial y real y, por el otro, su entorno interno con el
objeto de revisar, su estructura, recursos, capacidades y cultura. Luego en el momento de
formulacion, la empresa define su misidn, vision y objetivos estratégicos; estableces planes
politicas y presupuestos (Wheelen & Gunger, 2013).

En la etapa de implementacién de la estrategia, la direccion de la empresa coordina y
dirige la operacion del negocio, a través de la ejecucion y cumplimiento de metas de corto
plazo, la aplicacion de politicas y criterios para seleccionar de proveedores, la
implementacion de sistemas de calidad, el establecimiento de estandares técnicos para la
adquisicion de materias primas, la comercializacion de los productos y la organizacion
general de recursos fisicos, planta y equipos, entre otros (Thomson, Gamble, Peteraf, &
Strickland 111, 2012).

Finalmente, en la etapa de evaluacion de la estrategia, la direccion de la empresa,
evalla el cumplimiento de las metas previamente establecidas, hace estudios de satisfaccion
de los clientes, mide la efectividad de la estrategia de ventas; para ello establece indicadores
de gestion que le permita identificar problemas en los proceso de produccion y/o
comercializacion, de tal forma que le permita conocer los datos de productividad, tiempos y
procesos 'y, registrar los problemas de calidad (Kaplan & Norton, 2002).

Teoria de Marketing

Como parte del desarrollo del marco tedrico del presente trabajo, es importante
precisar que el concepto de marketing desde una perspectiva general, ha sido ampliamente
estudiado por autores clasicos y expertos.

Teniendo en cuanta el proposito de la investigacion, donde prima el interés por
discernir el concepto de marketing desde una vision gerencial, es pertinente analizar la
definicion ofrecida por (Kotler & Armstrong, 2012, p. 4), en la cual, establecen que
marketing es el proceso mediante el cual las compafiias crean y entregan valor superior a sus
clientes y establecen relaciones duraderas con ellos, para desarrollar intercambios de valores
con beneficios mutuos. Para el ejercicio de la gerencia de la funcién de marketing al interior
de una organizacion, cobra especial relevancia el desarrollo de esta definicion, teniendo en
cuanta que, en términos concretos el proceso de marketing implica las etapas que describe el
gréfico 2.

AGLALA ISSN 2215-7360
2020; 11 (S1): 110-122



115

Gréfico 2. Proceso de marketing como funcion gerencial

Captar valor del
cliente

Crear valor para el cliente

Elaborar un
programa de
marketing
integradoque
proporcione un
valor superior

Disefiaruna
estrategiade
Marketing
impulsada porel
cliente

Fuente: Adaptado de (Kotler & Armstrong, 2012. P.5)

Segun (Lambin, Gallucci, & Sicurello, 2009), la implementacion de la funcion de
marketing en una organizacion tiene dos dimensiones, una dimension analisis que implica el
estudio y comprension de las necesidades, anhelos y deseos del mercado, la cual definen
como “marketing estratégico” y una dimension accion orientada al desarrollo operativo de la
funcion de marketing y que definen como marketing Operativo.

Al respecto, Mufiz (2018), plantea que con la implementacion del marketing
Estratégico, en una organizacion se busca conocer las necesidades, anhelos y deseos actuales
y futuros de los clientes, identificar segmentos de mercado potenciales y localizar nuevos
nichos; de tal forma, que se pueda valorar el potencial interés de esos mercados, orientar a la
empresa hacia el aprovechamiento de esas oportunidades y finalmente disefiar un plan de
accion u hoja de ruta que permita alcanzar los objetivos propuesto. Con la implementacion
del marketing Operativo, se hace uso de las herramientas del marketing mix para alcanzar las
metas de ventas, generalmente en el corto plazo. En el contexto especifico de los negocios,
el marketing se puede conceptualizar como un sistema total de actividades comerciales, que
tienen el proposito de planear, fijar precios, promover y distribuir productos que satisfagan
las necesidades de los clientes, de tal forma, que su puedan alcanzar los objetivos
organizacionales, a través de procesos de intercambio con beneficios (Castro, Hoyos,
Londofio, & Mercado, 2017).

En el plano estratégico, en la teoria de marketing, se han desarrollado conceptos sobre
el cual se fundamenta el quehacer practico de la disciplina, entre estos conceptos se pueden
mencionar los de segmentacidn, marca y posicionamiento.

La segmentacion, es el proceso de clasificacién que hace la empresa de su mercado
meta, a través de criterios geograficos, demograficos, psicograficos y comportamental, con
el objeto de adaptar sus tacticas de marketing mix a las caracteristicas de cada segmento,
adaptar su oferta y obtener respuestas diferenciadas (Mendoza, 2005), (Ciribeli &
Miquelito, 2015).

La marca, para Kotler y Armstrong (2007), Forero y Duque, (2014) y Aldas et
al.,(2013) citados en, (De La Ossa, Hernandez, & Hernadez, 2016); “es un nombre, término,
sefial, simbolo o disefio, 0 una combinacidn de todos ellos, que busca identificar los productos
de un vendedor o un grupo de vendedores y diferenciarlos de los de sus competidores”, se
puede entender ademas, como un activo intangible que las organizaciones, de cualquier
tamafio y sector, deben gestionar para incrementar su valor en el mercado. La adecuada
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gestion de la marca, se ha convertido en pieza clave sobre la que se fundamenta gran parte
del éxito comercial de corto, mediano y largo plazo de una organizacion.

El posicionamiento se puede definir como el “acto de disefiar la oferta e imagen de una
compafiia de manera que ocupe un lugar distintivo y valioso en la mente del consumidor
objetivo”. Segun (Keller, 2008, p.89) “el posicionamiento competitivo consiste en crear un
concepto de superioridad respecto de la marca en la mente de los consumidores, resaltando
las ventajas o puntos de diferencia que la marca tiene sobre sus competidores, mientras se
minimiza las inquietudes acerca de cualquier desventaja posible”. Para (Ries & Trout, 1985)
el posicionamiento, comienza con un producto, pero es preciso puntualizar que, este no se
refiere al producto per se, sino, a lo que se hace en la mente de los probables clientes o
personas a las que se quiere influir.

Para (Ferrell & Hartline, 2012), de los procesos de planeacion estratégica que se
desarrolla a nivel organizacional, se desprenden los procesos de planeacion y decisién al
interior de las areas funcionales, el cual, resultaran en la creacion de planes estratégicos para
las diferentes areas. Con respecto al area de marketing, el proceso de planeacion, debe
concluir con “el plan de marketing” que consiste en un documento escrito que proporciona
la guia o descripcion de las actividades de marketing de la organizacion, como la
implementacion, evaluacion y control de esas actividades. en este sentido, el plan sirve como
“mapa de ruta” para implementar la estrategia de marketing.

Finalmente, (Cavazos Arroyo et al., 2018) plantean que, la adecuada toma de
decisiones, soportada en la planeacion estratégica de mercadeo, coadyuva la continuidad y
permanencia de la empresa en el mercado, teniendo en cuente que, esta orienta la creacion
de valor para el cliente, al tiempo que permite alcanzar niveles 6ptimos de productividad y
competitividad.

Metodologia

Se desarrollé un estudio con enfoque mixto, donde el enfoque cualitativo se materializo
en el tipo de muestreo utilizado y el enfoque cuantitativo en la medicidn de los resultados. El
trabajo implicd una investigacion de campo de tipo descriptivo con disefio transversal
(Herndndez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2004) (Hurtado, 2012). La
poblacion objeto de estudio estuvo conformada por los restaurantes de la ciudad de Sincelejo
que tienen registro en Camara de Comercio actualizado al afio 2019, los cuales, ascienden a
365 unidades empresariales; los mismos se abordaron a través de muestreo no paramétrico,
se trabajé con una muestra intencional de cuarenta y dos (42) restaurantes, seleccionados
teniendo en cuanta su posicionamiento como restaurantes de prestigio en la ciudad y que su
estrategia de precios evidencia una orientacion hacia el segmento de mayores ingresos
(estratos 4, 5y 6). Para la recoleccién de la informacion se utilizé la lista de aspectos a
validar que utiliza el Servicio Nacional de Aprendizaje SENA, para analisis diagnéstico del
sector empresarial, con la cual, se verifico en los restaurantes muestreados la ejecucién o no
de las variables listadas. La época del muestreo fueron los meses de julio y agosto de 2019
y el instrumento se estructuré teniendo en cuenta cuatro familias de variables que se
desprenden del proceso de planeacion estratégica: 1) andlisis del contexto; 2) formulacion
de la estrategia 3) implementacion de la estrategia y, 4) evaluacion de la estrategia. Para el
andlisis de la informacion, los resultados se clasifican en tres niveles de cumplimiento, con
respecto a los postulados tedricos, de la siguiente forma: si entre el 76 y 100 por ciento de
los restaurantes cumplen la variable, se clasifican como un cumplimiento en “alto grado”; si
entre el 50 y el 75 por ciento cumplen, se clasifican como un cumplimiento en “mediano
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grado” y si menos del 50 por ciento cumplen, se clasifican como un cumplimiento de “bajo
grado”. las mediciones cuantitativas, se hicieron con el software Excel.

Andlisis y discusion de resultados
Gréfico 3. Variables validadas en la etapa de andlisis del contexto.

ANALISIS DEL CONTEXTO
0% 25% 50% 75% 100%

¢ La empresa sabe cuél es su competencia directa? (Qué productos

venden) 5856

éLa empresa conoce cudles son sus elementos diferenciadores

frente a sus competidores? S

élLa empresa tiene claramente definidos e identificados a sus

clientes? 95%

éLa empresa tiene claridad sobre cudles son sus oportunidades y

P 95%
amenazas? (andlisis externo)

éLa empresa tiene claridad sobre cudles son sus debilidadesy

P 93%
fortalezas? (analisis interno? .

élLa empresa tiene identificado su mercado potencial? 88%

Illlllg.

éLa empresa tiene identificado su nicho de mercado? 88%

éLa empresa hace periédicamente estudios de sus competidores

directos? 0

S| mNO

Fuente: elaboracion propia

El grafico 3 evidencia, que los restaurantes muestreados, desarrollan una etapa de
andlisis del contexto, donde predomina, por el lado del “andlisis externo” el conocimiento de
oportunidades y amenazas, la competencia directa y la definicion e identificacion de su
mercado potencial, nicho de mercado y clientes; los cuales, entre el 88 y 98 por ciento de los
restaurantes manifestaron analizar las variables mencionadas. Por el lado del anélisis interno,
el 95 por ciento de los restaurantes analizan y conocen sus debilidades y fortalezas, asi como
sus elementos diferenciadores frente a sus competidores. Los resultados encontrados son
coherentes, en alto grado, con los postulados tedricos de (David, 2008), cuando plantea que
en el proceso de planeacion estratégica, en la etapa de analisis, las organizaciones auditan
su entorno natural 0 macroentorno y su entorno industrial o microentorno, con el objeto de
identificar oportunidades y amenazas. De igual manera, la respuesta de los restaurantes, son
coherentes en alto grado, con los conceptos del proceso de marketing, definido por (Kotler
& Armstrong, 2012), sobre marketing estratégico y segmentacion definidos por (Lambin,
Gallucci, & Sicurello, 2009), (Muiiiz, 2018), (Mendoza, 2005), (Ciribeli & Miquelito, 2015),
con respecto al conocimiento que debe tener la empresa; de su mercado potencial, nicho de
mercado y clientes; de tal forma que le permita desarrollar una oferta coherente con las
necesidades del segmento de mercado. En sentido contrario, se observa que, solo el 40% de
los restaurantes muestreados hacen estudios periddicos de sus competidores, lo que indica
que los postulados tedricos referenciados se cumplen en bajo grado, con respecto a eta
variable.
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Gréfico 4. Variables validadas en la etapa de formulacion de la estrategia
FORMULACION DE LA ESTRATEGIA

0%

éLa empresa cuenta con un plan de marketing?

élLa empresa tiene definida su vision?

élLa empresa cuenta con un plan de produccién?

élLa empresa tiene definida su misién?

JEn la empresa existen politicas internas de marketing, ventasy
produccion?

éla empresa cuenta con un presupuesto anual para desarrollar
las estrategias de marketing?

43%

S| mNO

Fuente: elaboracion propia

25% 50% 75% 1

8

74%

71%

69%

67%

64%

Con respecto a la formulacion de la estrategia, el gréafico 4 evidencia que entre el 64 y
74 por ciento de los restaurantes muestreados, cuentan con un plan de marketing, tienen
definida su misién y vision, cuentan con un plan de produccion y tienen debidamente
definidas politicas internas de marketing, ventas y produccion. Los resultados encontrados
son coherentes, en un mediano grado con lo planteado por (Ferrell & Hartline, 2012), con
respecto a que la planeacion del area funcional de marketing debe concluir con un “plan de
marketing ”, que consiste en un documento escrito que proporciona la guia o descripcion de
las actividades de esta area funcional y, con lo planteado por (Wheelen & Gunger, 2013) con
respecto a que en la atapa de la formulacion de la estrategia, la empresa define su mision,
visidn y objetivos estratégicos y, establecen planes y politicas. Por otro lado, los postulados
referenciados se cumplen en bajo grado en el sentido de que sélo el 43% de los restaurantes,
cuentan con presupuestos para desarrollar las estrategias de marketing.

Grafico 5. Variables validadas en la etapa de implementacion de la estrategia
IMPLEMENTACION DE LA ESTRATEGIA

25%

0%

£En la empresa se asegura la calidad a los productos/servicios
comprados?
élLa empresa tiene definidos objetivos y metas a corto,
mediano y largo plazo?

éLa empresa cuenta con portafolio de bienes y/o servicios?

4En la empresa existen criterios definidos para seleccion y
evaluacidon de proveedores?

élLa empresa cuenta con una distribucidon de plantas, equipos,

mobiliarios, distribucidn de areas de trabajo, conforme a la...
éEn la empresa existe rotacion optima de inventarios de

materias primas (FIFO-primero en entrar, primero en salir)?

éLa empresa cuenta con una promesa de servicio para con sus

clientes? (calidad, post venta, garantias)
éLa empresa cuenta con marca para los bienes y servicios que
comercializa?
éLa empresa cuenta con algun sistema de aseguramiento de la
calidad vy de mejora continua?
éEn la empresa existen fichas técnicas de todas las materias
primas, producto terminado y maquinaria, equipo?

S mNO

Fuente: elaboracién propia
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Con respecto a la implementacion de la estrategia, el gréfico 5 evidencia que entre el
79 y 95 por ciento de los restaurantes muestreados, cuentan con portafolio de bienes y
servicios debidamente estructurados, los cuales ofrecen a través de unas instalaciones
adecuadas donde hay una distribucion de equipos mobiliarios y areas de trabajo conforme a
la reglamentacidn existente en el sector, donde se asegura la calidad de los bienes y servicios
comprados, con criterios debidamente definidos para la seleccion de proveedores. Lo
anterior es coherente en un alto grado con lo planteado por (Thomson, Gamble, Peteraf, &
Strickland 111, 2012) cuando afirma que en la etapa de implementacién de la estrategia, la
direccion de la empresa coordina y dirige la operacion del negocio, a través del
establecimiento de objetivos y metas de corto plazo, la aplicacion de politicas y criterios para
la seleccién de proveedores, la implementacion de sistemas de calidad, el establecimiento de
estandares técnicos para la adquisicién de materias primas, la comercializacion de los bienes
y servicios y la organizacion general de recursos fisicos, planta y equipos. De igual forma,
entre el 52 y el 74 por ciento de los restaurantes muestreados, cuentan con marcas, sistemas
de aseguramiento de la calidad, servicios de postventa y garantias y sistemas de rotacion de
inventarios, resultados coherentes en mediano grado con los planteamientos de (De La Ossa,
Hernandez, & Hernadez, 2016), (Keller, 2008) y (Ries & Trout, 1985), con respecto a las
estrategias de marca y posicionamiento. Finalmente, solo el 38 por ciento de los restaurantes
cuentan con fichas técnicas de materias primas y productos terminados, lo que es coherente
en bajo grado con los postulados teoricos antes referenciados.

Grafico 6. Variables validadas en la etapa de evaluacion de la estrategia
EVALUACION DE LA ESTRATEGIA

0% 25% 50% 75% 100%

{Enla empresa son registrados los problemas de calidad que se

. . . 81%
presentan y las acciones correctivas implementadas? 2

éEnla empresa se conocen los datos de productividad de la compaiiia
(resultados/recursos utilizados)? (total ventas /% (costos mano obra, ...

81%

éLa empresa hace seguimiento periddico a las metas de mercado

establecidas? 60%

¢La empresa realiza periddicamente medicion de satisfaccion de sus

clientes? b

¢lLa empresa tiene identificados indicadores para los procesos

) . . 60%
productivos? (indicadores de entregas a tiempao, de reprocesos) =

¢La empresa mide la efectividad de su estratégia comercial? 52%

éLa empresa tiene definidos indicadores de gestion? 43%

¢La empresa hace seguimiento permanente al cumplimiento de los
indicadores de gestion?

40%

S| mNO

Fuente: elaboracién propia

Con respecto a la evaluacién de la estrategia, el grafico 6 evidencia que, el 81 por ciento
de los restaurantes muestreados registra los problemas de calidad que se presentan en la
operacién del negocio, asi como las acciones correctivas, de igual forma conocen los niveles
de productividad. Asi mismo, entre el 52 y 62 por ciento los restaurantes muestreados miden
la efectividad de su estrategia comercial, tienen establecidos indicadores para los procesos
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productivos, realizan periodicamente medicién de la satisfaccion del cliente y hacen
seguimiento periddico a las metas de mercadeo establecidas. Lo anterior es coherente en un
alto y mediano grado, con lo planteado por (Kaplan & Norton, 2002) con respecto a que en
la etapa de la evaluacion de la estrategia, la direccion de la empresa, hace seguimientos
periodico al cumplimiento de las metas establecidas y estudios de satisfaccion de los clientes,
de igual forma, mide la efectividad de la estrategia comercial. Finalmente, entre el 40 y 43
por ciento de los restaurantes tienen definidos y hacen seguimiento a indicadores de gestion,
es decir, lo establecido por los autores referenciados, con respecto a estas dos variables, se
cumple en bajo grado.

Conclusiones

Como conclusién se pudo establecer que la gerencia de los restaurantes en la ciudad
de Sincelejo, desde la perspectiva de la gestion estratégica de Marketing, se caracteriza por:

1. Un andlisis del contexto, donde en los restaurantes estudiados, predomina en
un “alto grado”, el conocimiento de oportunidades, amenazas, debilidades y
fortalezas; el conocimiento del mercado y sus elementos diferenciadores; y, en un
“bajo grado” los estudios periddicos de la competencia.

2. Una etapa de formulacion de la estrategia, donde en los restaurantes
estudiados predomina en un “mediano grado” el establecimiento de planes de
marketing y de produccién, la definicion de mision, vision y politicas internas de
marketing, ventas y produccion; y, en un “bajo grado” el establecimiento de
presupuestos anuales, para el desarrollo de la estrategia de marketing.

3. Una etapa de implementacion de la estrategia, donde en los restaurantes
estudiados, predomina en un “alto grado” la presencia de un portafolio de bienes y
servicios, que son ofertados a través de unas adecuadas instalaciones, que cuentan
con una apropiada distribucion de equipos y éareas de trabajo, acorde con la
reglamentacion existente en el sector; en los que se asegura la calidad de los
productos, a través de la seleccion de proveedores con criterios previamente
establecidos. Enun “mediano grado” cuentan con marcas, sistemas de aseguramiento
de la calidad, servicios de postventa y garantias y sistemas de rotacion de inventarios.
Y, en un “bajo grado” cuentan con fichas técnicas de materias primas y productos
terminados.

4. Una etapa de evaluacion de la estrategia, donde en los restaurantes estudiados,
predomina en un “alto grado” el registro de los problemas de calidad que se presentan
en la operacion del negocio, asi como las acciones correctivas, de igual forma
conocen los niveles de productividad. En un “mediano grado” miden la efectividad
de su estrategia comercial, tienen establecidos indicadores para los procesos
productivos, realizan periddicamente medicidn de la satisfaccion del cliente y hacen
seguimiento periddico a las metas de mercadeo establecidas. Y, en un “bajo grado”
tienen definidos y hacen seguimiento a indicadores de gestion.

De la caracterizacion se desprende, que los restaurantes muestreados en la ciudad de
Sincelejo, deben mejorar su gestion estratégica en: 1) hacer estudios periddicos de la
competencia, 2) aprovisionar los presupuestos anuales, para el desarrollo de la estrategia de
marketing, 3) implementar fichas técnicas de materias primas y productos terminados vy, 4)
definir y hacer seguimiento a indicadores de gestion.
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