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Resumen

El presente trabajo tiene como propdésito elaborar una propuesta de plan de
marketing digital para Restaurant “La Gran Churuata del Conejo”, ubicado en la

ciudad de Guatire, Estado Miranda.

En la actualidad el restaurante, a pesar de contar con un gran potencial y
trayectoria en la zona, tiene un déficit por la falta de una estrategia adecuada de
marketing digital. El fin Gltimo de este proyecto sera atacar dicho problema y
posicionar a La Gran Churuata del Conejo en el top of mind de estos consumidores

potenciales, en el entorno digital.

Por esta razon se realizara una detenida evaluacion de la situacion actual del
restaurante y del mercado en que se desenvuelve. Con la finalidad de no solamente
corregir los errores, sino potenciar a satisfaccion la presencia digital de la marca. Es
por ello que se plantea una estrategia Inbound que permita acercarse mas a la
mente del consumidor para asi conocer sus necesidades, deseos, inquietudes y
expectativas mediante los canales de comunicacion bidireccional adecuados para

dicha estrategia.

De este modo, se pretende lograr un tipo de comunicacién personalizada y
optimizada por la creacién de contenido util, atractivo y relevante, con el objetivo de
expandir su comunidad de consumidores, obtener mayor reconocimiento, y asi
construir fidelidad de compra ante la oferta del restaurante. Dicho lo anterior, se
entregara como resultado un plan de marketing que cumpla exitosamente con los
objetivos de mercadeo planteados a continuacion, que ademas esté alineado con la

mision, vision y la historia del Restaurant “La Gran Churuata del Conejo”.



Introduccioén

La Universidad Monteavila, desde sus inicios hasta ahora, se ha diferenciado
por su sistema de educacidn personalizada, por ser una casa de estudios
superiores que considera la trascendencia de las carreras humanistas y asegurar
gue sus futuros egresados se encaminan de lleno en los campos enlazados a su

carrera dentro del campus universitario.

Dentro de las diversas actividades que implica el ejercicio de la
Comunicacion Social, se puede considerar que la elaboracion de un plan de
marketing digital puede mostrar de una manera positiva las habilidades
profesionales que un profesional debe dominar en esta materia, al abarcar
conocimientos de marketing, en cuanto al plan estratégico, que le permita realizar
las adaptaciones correspondientes con respecto al plan general de la empresa, ya
gue es la Unica manera de dar respuesta vdlida a las necesidades y temas

planteados.

El plan de marketing es la herramienta basica de gestiébn que debe utilizar
toda empresa que quiera ser competitiva, proporcionando una vision del objetivo
final y de lo que se desea alcanzar en el camino hacia la meta, y a su vez comunicar
punto por punto la situacién y posicionamiento en los que nos encontramos,

marcando las etapas que se han de cubrir para su culminacién.



CAPITULO I: Presentacion del proyecto

En la actualidad el mercado venezolano se desenvuelve bajo un contexto
politico-econdémico que ha desplazado a los medios convencionales - prensa, radio
y television - como canales principales de promocién para audiencias y segmentos;
es por ello que la demanda de medios digitales cada dia es mayor, como en el caso
especifico del mercado gastronémico. Por lo que se buscara con la realizacion del
Proyecto Final de Carrera (PFC) desarrollar una propuesta que garantice un futuro

brillante dentro de esta nueva tendencia en el pais.

Este PFC tiene la finalidad de brindar conocimientos adecuados para
negocios establecidos de caracter gastronomico. Cuenta con las herramientas
adecuadas para la proyeccion de un negocio en el entorno digital, ofreciéndole la
metodologia para comunicar un mensaje claro a su audiencia meta, donde la misma
se conecte con la identidad y filosofia de la marca. Dicha metodologia vy
herramientas han sido vistas a lo largo de la carrera de Comunicacion Social, tales
como: redaccion y estilo, publicidad y mercadeo, tecnologia de la informacion,
disefio gréfico, introduccion a la imagen, comunicaciones en crisis, empresa

informativa y finalmente comunicaciones corporativas.

Con la elaboracion de este plan se aspira que en su puesta en marcha
guedaran fijadas las diferentes actuaciones que deben realizarse en el area del
marketing, para alcanzar los objetivos marcados sin considerarlo de forma aislada
dentro de la compafia, sino mas bien coordinado con el plan estratégico, siendo
necesario realizar las adaptaciones correspondientes con respecto al plan general
del Restaurant ya que es la Unica manera de dar respuesta correcta a las
necesidades y temas planteados. El fin Gltimo del equipo es concretar un proyecto
gue reuna fortalezas personales y trascienda la formacion universitaria obtenida a
una dimension laboral, para poder seguirse desenvolviendo en el futuro como

comunicadores sociales.

Se utilizara como referencia el marketing digital basado en la definicion de

Kont (2010), que expresa que:



Marketing online es la aplicaciéon de tecnologias digitales que forman
canales online para contribuir a las actividades de marketing dirigidas a
lograr la adquisicion y retencidn rentable de consumidores. En otras
palabras, marketing online es un sistema para vender productos y
servicios a un publico seleccionado que utiliza Internet y los servicios
comerciales en linea. Esto se realiza mediante herramientas y servicios
de forma estratégica y congruente con el programa general de Marketing
de la empresa. (parr. 2)

Planteamiento del problema

Iniciativa para incrementar las ventas en el Restaurant “La Gran Churuata del

Conejo” los dias lunes, martes, miércoles y domingo por la falta de clientes y ventas

El restaurant La Gran Churuata del Conejo, ubicado en Guatire sector Valle
Arriba, frente al Centro Comercial Daymar. Cuenta con un concepto Unico en la
zona y en el pais. Ademas tiene una sala show y el salén de banquetes. Fue
fundado en 1997 por Joaquin Méndez. El estilo del lugar era un restaurante tipo
churuata con techo de hojas paja, arquitectura autdctona venezolana. Este
restaurante cuenta con un menu de gastronomia internacional, en el cual destacan

las carnes, pastas y paellas.

Sin embargo, desde el 2017 se ha venido evidenciando que el restaurante no
cuenta con visitas de clientes y por ende se han reducido las ventas en los dias
lunes, martes, miércoles y domingos. Por esta razdn se ha decidido elaborar un plan
de marketing con las herramientas adecuadas para incentivar a los clientes y
potenciales clientes a frecuentar el lugar los dias débiles, asi como reforzar los dias
mas frecuentados por los consumidores. Asimismo, crear una presencia adecuada

en el entorno digital.

Justificacion

En este PFC se buscoé crear un plan de marketing digital para Restaurant “La
Gran Churuata del Conejo”. El equipo responsable, para el logro del mismo, coloco



en practica destrezas aprendidas. Para crear y conceptualizar la idea del plan, se
reunieron las capacidades y facultades que fueron estudiadas durante los cinco
afios de carrera. Entre las capacidades de los autores se destacan el amplio
desempeiio dentro del area de la fotografia, el disefio y con una gran trayectoria en
el campo audiovisual, asi como experiencia en el area de emprendimiento, dado
gue los autores cuentan con el conocimiento en el area de marketing y publicidad
gue han sido profundizadas durante la carrera de Comunicacién Social, asi como

con diversas herramientas para elaborar un plan de marketing digital.

Con la elaboracién del plan se aspira que en su puesta en marcha quedaran
fijadas las diferentes actuaciones que deben realizarse en el area del marketing,
especificamente en el entorno digital, sin considerarlo de forma aislada dentro de la
compafiia sino mas bien coordinado con el plan estratégico, siendo necesario
realizar las adaptaciones correspondientes con respecto al plan general del
Restaurant ya que es la Unica manera de dar respuesta correcta a las necesidades

y temas planteados.



CAPITULO II: Objetivos de la Investigacion

Objetivo general

Elaborar un plan de marketing digital para el Restaurant “La Gran Churuata

del Conejo”.
Objetivos Especificos

e Investigar conceptos sobre el marketing y sus elementos para ponerlos en
practica de una manera eficaz en la elaboracion de este plan.

e Considerar los antecedentes mas actualizados sobre planes de marketing
para conocer las nuevas estrategias.

e Evaluar al publico clave en la red social Instagram con el propésito de definir
el mapa de publico.

e Establecer las etapas que componen el modelo de “Inbound Marketing” para
convertir a un extrafio en consumidor.

e Determinar las estrategias de Inbound marketing aplicadas en redes sociales
de productos alimenticios que atraen mas seguidores.

e Disefiar la estrategia Inbound del Restaurant La Gran Churuata del Conejo
para permitir acercarse de manera directa y eficaz a los clientes, con el fin de
fidelizar su fase de compra y convertirlos en embajadores de la marca.

e |dentificar las técnicas para mejorar la interactividad en las redes sociales
para el Restaurant La Gran Churuata del Conejo.

e Generar maquetas de piezas visuales que sirvan de guia para el plan de
marketing para el Restaurant la Gran Churuata del Conejo.

e Generar los KPIs adecuados para evaluar el avance del plan de marketing.

e Utilizar la herramienta Hubspot para gestionar la estrategia.



CAPITULO Ill: Marco Tebérico

En este tercer capitulo se desarrollan los conceptos basicos del marketing y
las tendencias digitales, segun los autores mas relevantes en este entorno. Dichos

conceptos seran utilizados en la realizacion del plan de marketing.

PARTE I: MARKETING Y SU EVOLUCION

Definicién de Marketing

Kotler y Armstrong (2013) plantean que:

El marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual los
individuos y las organizaciones obtienen lo que necesitan y desean creando e
intercambiando valor con otros. (...) Por lo tanto, definimos el marketing como
el proceso mediante el cual las compafiias crean valor para sus clientes y
establecen relaciones sélidas con ellos para obtener a cambio valor de estos.

(p. 23)

Evolucion del Marketing

Porto (2017) expone que el marketing ha existido desde el primer
comerciante que sintié la necesidad de crear alguna estrategia para aumentar sus
ventas. También comenta que los babilonios fueron los pioneros en el Marketing por
transportar sus mercancias en barco. De alli que sea una pequefia demostracion de
la necesidad de que el producto esté al alcance del consumidor. También los
fenicios, que se posicionaban en cruces o puertos, vendian aquello que traian de

otras tierras y acufiaban sus propias monedas.

Por otro lado, el que es considerado el “padre del marketing” es Fred E Clark,
por ser el primero en la historia en escribir en 1922 “Principios del Marketing”
ademas de por ser uno de los fundadores de American Marketing Association y su

primer presidente. Durante los afios cincuenta otros como Richard M Clewett o



Harper W Boyd escribieron sobre estrategias de marketing e investigacion de
mercados. (Porto, 2017)

Sin embargo, no fue hasta la década de los 70 que naciera el Marketing tal y
como se conoce hoy en dia. Al inicio del capitalismo las empresas se preocupaban
en como aumentar su produccion. Una vez logrado esto, surgié un nuevo problema,
pues las empresas tuvieron que preocuparse acerca de como vender todo lo
producido. Al poco de empezar a resolver este problema se dieron cuenta de que
los deseos y necesidades del consumidor eran claves para vender. De este punto
surgieron los estudios de mercado, ya que era inutil intentar vender algo que la
gente no queria. Finalmente fue en este punto de la historia donde surgié la

“orientacion al marketing” (ob.cit.).

El marketing como tal, es una fuente inagotable de recursos, donde tras
determinadas acciones se consiguen sus correspondientes reacciones. Es decir, en
un mundo donde queremos vender lo que venden los demas, tendremos que ofrecer
algo que los demas no ofrezcan. Diferenciarse es indiscutible. Para poder
distinguirnos, la mercadotecnia aporta un conjunto de estrategias y técnicas que nos

permiten lograr que nuestro producto destague entre los demas (ob.cit.).

Tipos de Marketing

Seguidamente se citardn diversos tipos de Marketing, que se basan en la
Asociacion Americana de Marketing (AAM). Dichos conceptos de marketing serviran
para la comprensiéon del marketing y la diversidad de ramificaciones que tiene el

mismo.

De Luque (1997) se extrajo:



Marketing estratégico: Cables, orientados hacia los grupos de
consumidores determinados, teniendo en cuenta la competencia y
procurando alcanzar una ventaja competitiva defendible a largo plazo.
Marketing operativo: Se plantea en un horizonte temporal de medio y
corto plazo y supone una actividad especialmente tactica. Este tipo de
Marketing gestiona las decisiones y puesta en practica del programa del
Marketing Mix y se concreta en decisiones relativas al producto, precio,
distribucién y comunicacion.

Marketing directo: “son las conexiones directas con consumidores
individuales seleccionados cuidadosamente, a fin de obtener una
respuesta inmediata y de cultivar relaciones duraderas con los clientes.
(parrs. 2-4)

Mientras que de Kotler y Armstrong (2013) se obtuvo:

Marketing interno: Orientacion y motivacion de los empleados que tienen
contacto con los consumidores y de las personas de servicios de apoyo
para que trabajen como equipo y provean satisfaccion al cliente.
Marketing Online: es la forma de més rapido crecimiento del marketing
directo. El uso generalizado de Internet esta teniendo un impacto
dramético en los compradores y los mercaddlogos que los atienden. En
esta seccion examinamos como la estrategia y la practica del marketing
estan cambiando para aprovechar las tecnologias de Internet de hoy. (p.
124)

Por su parte, de Lépez (2018) se rescatd que el Marketing de compras
consiste en “construir la demanda, teniendo en cuenta la oferta, los medios y las

soluciones que se disponen en una coyuntura determinada. (parr. 2)

Y de Alfaro (2004), se tiene que:

Marketing relacional: También llamado Marketing One To One. El
Marketing Relacional busca crear, fortalecer y mantener las relaciones de
las empresas comercializadoras de bienes y servicios con sus clientes. Su
objetivo es identificar a los clientes mas rentables para establecer una
estrecha relacion con ellos, que permita conocer sus necesidades y
mantener una evolucion del producto de acuerdo con ellas a lo largo del
tiempo. (..) Este tipo de Marketing es la interseccion entre el Marketing y
las relaciones publicas. Como caracteristica principal destaca la
Individualizacion: Cada cliente es unico y se pretende que el cliente asi lo
perciba con una comunicacion directa y personalizada. (parr. 7)

Otro aporte en el mismo orden de conceptos fue el de Méndez (s/f):



Marketing Global: ElI marketing global es “el marketing a escala mundial
gue reconcilia o aprovecha comercialmente las diferencias, similitudes y
oportunidades operativas globales con el fin de alcanzar objetivos
globales”. ElI marketing global es también un campo de estudio en la
gestion general de negocios para proporcionar productos, soluciones y
servicios valiosos a los clientes a nivel local, nacional, internacional y
mundial. (parr. 1)

Asi como los tomados de Manene (2012)

Marketing Masivo: Se trata de un Marketing donde se ofrecen productos
masificados, y por ello la distribucion y la promocién también es masiva.
Se trata de un solo producto sin diferenciacion donde su costo de
produccion es relativamente bajo.

Marketing de Nicho: Se concentra en subsegmentos o segmentos mas
acotados con caracteristicas distintivas que buscan una determinada
combinacion de objetivos. Se trata de grupos mas pequefios. (parrs. 5-6)

Todos estos conceptos han permitido comprender las variedades de
marketing que se han estudiado y se tienen en cuenta a la hora de trabajar en este
amplio contexto, de donde deriva la necesidad de saber cuél es el que corresponde

a la practica en un momento dado.

Componentes del marketing

El marketing cuenta con ciertos componentes que ayudan a construir la
estrategia adecuada. Dichos componentes se deben tener claros para comprender
lo que el marketing es y para qué sirve. Entre los componentes del marketing, se
han tomado especificamente los desarrollados por Kotler y Armstrong (2013), los

cuales se presentan seguidamente:

Necesidad: El concepto fundamental que sustenta el marketing son las
necesidades humanas. Las necesidades humanas son estados de
carencia percibida e incluyen las necesidades fisicas béasicas de
alimento, ropa, calidez y seguridad; las necesidades sociales de
pertenencia y afecto; y las necesidades individuales de conocimientos y
expresion personal. Los mercadologos no crearon esas necesidades,
sino que forman una parte basica del caracter de los seres humanos.

Deseo: Los deseos son la forma que adoptan las necesidades humanas,
moldeadas por la cultura y la personalidad individual. Un hombre
estadounidense necesita alimentos pero desea una Big Mac, papas fritas



y una bebida gaseosa. Un individuo de Papua Nueva Guinea necesita
alimentos pero desea taro, arroz, camote y cerdo. Los deseos estan
moldeados por la sociedad en la que se vive.

Demanda: Cuando las necesidades estan respaldadas por el poder de
compra, se convierten en demandas. A partir de sus deseos y sus
recursos, las personas demandan productos cuyos beneficios sumen la
mayor cantidad de valor y de satisfaccion.

Valor y Satisfaccién: Los clientes se forman expectativas sobre el valor
y la satisfaccidbn que les entregaran las varias ofertas de mercado y
realizan sus compras de acuerdo con ellas. Los clientes insatisfechos
con frecuencia cambian y eligen productos de la competencia, y
menosprecian el producto original ante los demas.

Calidad: Se trata de procesos que se disefian para mejorar
constantemente la calidad de los productos/servicios y también de los
procesos del marketing.

Intercambio: Es el acto por el cual se obtiene un producto deseado, el
cual otra persona lo tiene y se ofrece algo a cambio. El intercambio tiene
lugar en un lugar llamado mercado.

Transaccion: Es la unidad de medida del Marketing y la transaccion es
el intercambio entre dos partes donde existen por lo menos dos objetos
de valor , de los cuales uno es requerido por una de las partes y el otro
por la otra parte y estas partes acuerdan las condiciones, el lugar y el
tiempo en que se hara.

Mercado: Es el conjunto de todos los compradores reales y potenciales
de un producto/servicio. Desde un punto de vista econémico, es el punto
de reunion entre al oferta y la demanda.

Segmentacion de mercado: Uno de las terminologias vitales que debe
tener en cuenta un mercadologo es el de segmentacion. Un segmento
de mercado consiste en consumidores que responden de forma similar a
un conjunto dado de actividades de marketing. Estos segmentos de
mercado se clasifican en base a variables cualitativas (factores
demograficos, psicogréficos, conductuales) que permiten obtener una
guia a la cual dirigir los estudios de marketing pertinentes (encuestas,
entrevistas, datos) aplicados a una muestra cuantitativa (factor
geografico) sobre el grosor total de dicho segmento de mercado. Una
vez realizado, los resultados arrojados por los estudios anteriormente
nombrados, permitirh atender de manera personalizada el desarrollo de
estrategias adaptadas al mercado meta que se desea atender. (pp. 39-
57)

Variables Béasicas del Marketing

Valera (2017) definié algunas variables basicas, a partir de que:

el marketing estratégico es fruto de la logica, el método y el esfuerzo. No
pretende determinar el futuro, sino proporcionar herramientas de trabajo



para gestionarlo. No elimina las incertidumbres, pero ayuda a reducirlas
y a convivir con ellas, posicionando a la empresa en una situacion
altamente competitiva. Por tanto, y partiendo de una definicion genérica
del Marketing, observamos que convergen al menos una serie de
variables que se dan en toda economia de mercado. Veamos las
variables basicas del marketing. (parr. 1)

La citada autora también ofrece definiciones que son Utiles para comprender

las variables basicas del marketing. Entre ellos se pueden citar los siguientes:

Producto: Es todo aquel bien material o inmaterial que puesto en el
mercado viene a satisfacer la necesidad de un determinado cliente. Al
bien material se le denomina producto y al inmaterial servicio, de ahi que
la principal caracteristica diferenciadora sea la tangibilidad del bien en
cuestion.

Mercado: Aunque se aborda mucho mas ampliamente en un capitulo
posterior, en principio definimos el mercado como el lugar fisico o virtual
donde concurren compradores y vendedores para realizar una
transaccion. La complejidad de los target potenciales, asi como Internet,
han segmentado de tal forma el mercado hasta llegar al extremo del
“one to one”.

Percepcion: Considerado como un acto voluntario posterior a la
necesidad, lo podemos definir como la forma en que la persona
manifiesta la voluntad de satisfacer la mencionada necesidad,
l6gicamente los factores sociales, culturales y ambientales seran los que
marquen los estimulos de marketing para su consecucion.

Oferta: Es el conjunto de bienes o servicios que se orientan a satisfacer
la demanda detectada en el mercado, generalmente queda
suficientemente cubierta por las empresas.

Nuevas tecnologias: Internet y las comunicaciones moviles
principalmente estan realizando importantes cambios en el mercado. La
informaciéon que nos aportan las nuevas tecnologias esta produciendo
una profunda transformacion de los habitos del consumo y ciclos
econdémicos. (parrs. 32-40)

Elementos Béasicos del Marketing y su evolucién

El marketing mix se podria entender como analisis de estrategia de aspectos
internos y desarrollados comunmente por las empresas. Es la unién de cuatro
variables principales para la aplicacion de marketing en cualquier organizacion:
producto, precio, distribucion y promocion. El objetivo de este analisis es conocer la
situacion de la empresa y poder desarrollar una estrategia especifica de

posicionamiento posterior. De donde surge el modelo de las 4 P del marketing.



Las “4P”

De acuerdo con lo consultado en Antevenio (2016), el marketing tradicional
estaba basado en los principios basicos que se podian englobar en lo que se
conoce como las 4Ps del marketing, enunciadas McCarthy: Producto, Precio, Place

(Distribucién), Promocion.

Con la evolucion del Internet el marketing se ha ido modificando,
pasando a ser un marketing de tipo digital. Con este se realiza un
equilibrio entre el tradicional y el digital, combinando de las 4Ps en el
marketing mix garantiza unos resultados adecuados. Sin embargo, la
aparicion de las nuevas tecnologias y el marketing digital han obligado a
darle una vuelta a este enfoque.

Entre los modelos de 4ps que existen en el mundo digital podemos
hablar del de Idris Mootee. En este modelo encontraremos 4 procesos o
conceptos que contiene elementos que se deben tomar en cuenta para
crear contenido en los medios digitales. (parrs. 6-7)

Basandose en el modelo de Mootee mencionado, Maram (citado por
Antevenio, 2016) definié algunos aspectos fundamentales para comprender la

estrategia:

Personalizacion: Los clientes estan deseando continuamente recibir
anuncios, notificaciones o publicidad que responda a sus necesidades y
exigencias concretas. Es decir, una publicidad que satisfaga sus
necesidades como individuos, de manera personalizada. Y no las
necesidades de miles de clientes, de una audiencia uniforme. Crear,
disefiar, y enfocar los productos a medida es imprescindible para que los
usuarios se sientan cuidados y contentos. Para ello es importante realizar
un esfuerzo extra con el fin de encontrar, medir y analizar las diferentes
conductas de tu audiencia objetivo.

Participacion: Este factor consiste en integrar a los clientes en las
diferentes estrategias de marketing digital. Una vez que la experiencia
online se vuelve personal, cada individuo puede participar y opinar;
practicamente hace realidad el concepto de co-creacién de valor.
Ejemplos claros de esta tendencia son las configuraciones personales de
las computadoras Dell, el calzado NikelD, los Converse o la misma
iniciativa My Starbucks ldea donde son los propios clientes quienes
definen qué quieren de los productos, la experiencia e incluso la
responsabilidad social de la cadena cafetera. Es fundamental crear
diferentes comunidades, tanto online como offline, en las que los clientes
puedan participar y colaborar con la marca.


http://www.dell.com/
http://www.dell.com/
http://www.converse.com/
http://www.converse.com/
http://mystarbucksidea.force.com/
http://mystarbucksidea.force.com/

Par a Par en las comunidades (Peer-to- Peer Communities): A través
del social media, las redes sociales devenidas de estas herramientas se
tornan en un activo para las empresas... aunque también en su mayor
riesgo (preguntenle a Nestlé y su KitKat). Contar con una base de clientes
enganchados con una marca a través de una comunidad online, es una
ventaja diferencial insustituible. El por qué es muy simple, solemos confiar
mas en nuestros iguales que en lo que nos dicen las marcas; le creo mas
a un amigo que ha usado algun producto que a la marca cuando me dice
cuan maravilloso es.

Predictive Modelling o Predicciones modeladas: La naturaleza actual
de Internet permite que cada usuario pueda ser seguido, medido y
almacenado en cuanto a comportamientos se refiere. Enormes cantidades
de datos, tanto andnimos como identificables, se almacenan todos los
dias. Los analisis de estos datos trazan ya los nuevos modelos de
comercializacion online. IBM estd apostando en grande por el Big Data.
(parrs. 12-16)

En la Figura 1 que sigue a continuacion, se puede observar el modelo de
Mootee denominado las 4Ps del marketing digital, que evoluciona del modelo

original de McCarthy.

PLACE PROMOCION
PREDICTIVE
PEER-TO- PEER MODELLING

Figura 1. Las 4Ps del marketing Digital segin Mootee
Fuente: Antevenio, 2016

Las “4C”

Por su parte, Pretell (2013) indica que Lauterborn, en 1990, fue el creador de
este concepto de las 4C y para él los nuevos cuatro puntos son: cliente, costo,
conveniencia y comunicacion. El propdsito detrds de las 4C viene a ser el mismo

gue el modelo anterior, lograr interés en el mercado meta, pero con la diferencia que


http://www.masr.com.mx/greenpeace-enfrenta-a-nestle/
http://www.masr.com.mx/greenpeace-enfrenta-a-nestle/
http://www-01.ibm.com/software/data/bigdata/
http://www-01.ibm.com/software/data/bigdata/

este se enfocara en conocer al cliente o consumidor més alld de una base de datos
para asi poder satisfacer sus necesidades. De este autor se pudo rescatar lo citado

a continuacion:

Consumidor o Cliente: El objetivo de cualquier producto o servicio es
satisfacer al cliente y generar un producto que esté a la medida de sus
requerimientos, es por esto que siempre se debe mantener contacto con
el publico objetivo para conocer cuéles son las necesidades que se deben
satisfacer.

Costo: El cliente no solo busca un buen precio, sino que también evalGa
el tiempo y el desgaste que le tomara adquirir un producto o servicio. El
precio puede ser importante, pero la satisfaccion al adquirir un producto
es a veces decisivo. Un producto que tiene un servicio post venta, puede
marcar una diferencia positiva, con otro que es mucho mas econémico.
Convivencia: Se debe tomar en consideracion como llegara mejor el
producto o servicio al cliente. Es mucho més estimulante para la venta de
un producto o servicio, conocer donde le gustaria al cliente adquirirlo, que
venderlo en cualquier lugar donde se encuentre. EI ambiente adecuado
para la compra de un producto o servicio puede ser decisivo para que se
desarrolle la compra.

Comunicacion: Mediante la comunicacion se promueve y se divulga las
ventajas y beneficios de un producto o servicio que se quiere vender. La
comunicacion informa y persuade. En la comunicacion se define la
estrategia de comunicacién, es decir, se detectan los medios adecuados
para transmitir el mensaje, generando la mayor cantidad de clientes a
menor costo. En la estrategia de comunicacion el posicionamiento debe
ser coherente con lo que se desea transmitir al cliente. La comunicacion
debe desarrollarse en el lugar correcto, de tal manera, que no interrumpa
la actividad del publico al que nos vamos a dirigir. La retroalimentacion
gue brindan las redes sociales en la actualidad es muy beneficiosa para
conseguir una buena comunicacion con el cliente actual y potencial.
(parrs. 3-7)

Las “4V”

Con la evolucion de la tecnologia, el marketing sigue evolucionando con
rapidez para cumplir con las necesidades de los clientes. De ello nacen las “4V” sin
suplantar a las “4P” y “4C”. Kotler y Armstrong (2013) expresan que busca ser un
modelo que complemente a la hora de desarrollar una estrategia pues, como se dijo
anteriormente, van enfocadas a la importancia de ofrecer "valor”, al tiempo que
busca acercarse a los clientes para conocer sus necesidades y preferencias. De

estos autores se obtuvo que las 4V consisten en:



Del Cliente a la Validez: el producto no debe quedarse en un solo tipo de
cliente, debe tener versatilidad dentro del mercado, ya sea por estilo,
utilidad o precio. No se trata solo de cubrir la necesidad del consumidor,
sino de ofrecerle un producto que sea adecuado y apto, ya no sélo para
él, sino también adecuado segun parametros de seguridad, medio
ambiente, cuestiones sociales.

Del Costo al Valor: debe pensarse en un valor diferencial que lleve a que
el cliente elija un producto y no otro. Mas alla del coste material y el costo
de uso, premia el valor del producto o servicio, el saber no lo que cuesta
sino lo que vale. Esto explica que estén en alza los articulos Vintage.

De la Conveniencia al Virtual Place: se pasa del espacio fisico de venta
al espacio digital. Pasamos de poner los productos en distintos estantes,
a crear espacios en los que al consumidor le conviene comprar para
finalmente llevarlo hasta donde este se encuentra.

De la Comunicacion a la Viralidad: se apunta a la difusion por medio de
los mismos clientes. Se considera la tendencia como factor de éxito con
respecto a la comunicacion o produccion de productos o servicios
(Bloggers, digitalizacion). (parrs. 19-23)

Las 4 categorias del Marketing

Marketing 1.0

De acuerdo con Rosales (2015):

el marketing 1.0 estaba orientado y enfocado en el producto y, por lo
tanto, la estrategia de mercado se orientaba al producto. El objetivo
principal son las ventas y se lleva a cabo una produccién estandarizada
para atender las necesidades del mercado de masas, atendiendo a la
masa y no a cada individuo. Se producia en escala para abaratar los
costes y cubrir a maxima cuota de mercado, satisfaciendo Unicamente las
necesidades fisicas de los clientes. El marketing 1.0 se centra
exclusivamente en el valor economico. Solo se informaba del valor
funcional de los productos o de los servicios, a través de los medios de
comunicacion de masas como lo es la television, radio y prensa con una
comunicacion unidireccional. (parr. 2)

Marketing 2.0

La misma autora continda diciendo que:



con el marketing 2.0 se dio un pequefio salto y la estrategia de mercado
se centrd en el consumidor y no solo en el producto. El objetivo de las
empresas es satisfacer las necesidades de su cliente y que se produzca
una fidelizacién a su marca y a sus productos. El marketing 2.0 tiene en
cuenta la relacion con el cliente puesto que sabe que es el mejor
embajador de la marca y debe satisfacerlo y cuidarlo mas all4 de las
ventas. No se aborda el producto Unicamente desde el punto de vista
funcional, sino que también se tiene en cuenta el valor emocional. La
comunicacion es bidireccional y el consumidor tiene un perfil inteligente y
sabe cudles son sus necesidades. (parr. 3)

Marketing 3.0

Sigue la citada autora comentando que en la siguiente categoria se

encuentran:

Las empresas, mas alld del producto y de los consumidores, deben
centrarse principalmente en los valores y sus productos deben regirse por
una conciencia social y medioambiental. La empresa y los consumidores
trabajan de la mano para crear un mundo mejor y pensando siempre en
una proyeccion de futuro. La comunicacion se da entre muchos, entre
empresas y todos los consumidores o usuarios. No se percibe a los
consumidores como una masa Sin0o como personas con sentimientos,
valores y necesidades complejas como lo es la mente, el corazéon y el
espiritu. La propuesta de valor de los productos debe ser funcional,
emocional y con conciencia. Actualmente nos encontramos en la época
de la tecnologia o New Wave (ordenador, movil y social media). (Parr. 5)

Marketing 4.0

Finalmente, estas categorias se complementan con un cuarto nivel, que de

acuerdo con Fernandez (2017) es:

El Marketing 4.0 tiene como objetivo generar confianza y fidelidad en el
cliente, combinando e integrando lo mejor de los medios offline del
Marketing tradicional y la interaccion online que proporciona el Marketing
digital. EI consumidor es el que va a estar al mando. Ahora ya nadie se
plantea si online u offline, sino estrategias 360°. Las marcas estan
integrando canales online y offline tratando de combinar lo mejor de
ambos mundos; la inmediatez de los canales en linea y la intimidad de los
canales online con la fuerza de diferenciacion que representan las
acciones offline.



Finalmente, Kotler asocia el Marketing 4.0 con el fenbmeno WOW, es
aquel que expresa con la mayor precisibn un impacto emocional no
esperado, algo que supera las expectativas del consumidor. A este
consumidor se le conoce a profundidad, pero no todas las personas
funcionan del mismo modo interiormente y no todas alcanzan ese WOW
ni en las mismas circunstancias ni en los niveles. (parrs. 2-3)

PARTE Il MARKETING DIGITAL

Iniciando este apartado, se encontré en Inbound Cycle (2018)

El marketing digital (o marketing online) engloba todas aquellas acciones
y estrategias publicitarias o comerciales que se ejecutan en los medios y
canales de internet. Este fendmeno viene aplicandose desde los afios 90
como una forma de trasladar las técnicas de marketing offline al universo
digital.

Paralelamente al tremendo desarrollo y evolucién de la tecnologia digital,
el marketing online ha ido experimentando, de manera progresiva y muy
rapida, profundos cambios tanto en las técnicas y herramientas utilizadas
(y en su complejidad) como en las posibilidades que ofrece a los
receptores. (parr. 1-2)

Conceptos de Marketing Digital

Garcia (2015) aporto los conceptos que se citan a continuacion:

Banner: Se trata de un formato tradicional de publicidad digital. En la
mayoria de los casos consiste en una pieza de disefio (JPEG, PNG, GIF o
Flash) con unas determinadas dimensiones que aparece en una web para
atraer tréfico a la web del anunciante. Generalmente se mide en CPM.
Podemos encontrar distintos formatos: Banner, Megabanner,
Robapaginas y Skyscraper.

CPA (Coste por Adquisicion): El anunciante paga cada vez que un
determinado usuario realiza una accion previamente definida, como por
ejemplo suscribirse a una lista de email o comprar un determinado
producto. Aunque se realice la impresién del anuncio y el usuario haga
clic, si después no realiza la accion definida, no habra pago por parte del
anunciante.

CPC (Coste por clic): El anunciante paga cada vez que un determinado
usuario hace clic en su anuncio. Aunque se realice la impresion del
anuncio, si no hay clic, no hay pago.

CPM (Coste por mil impresiones): El anunciante paga cada vez que su
anuncio es emitido 1000 veces. Aunque el usuario no haga clic en el
anuncio, el anunciante debera pagar por esa impresion.



CTA (Call to Action): Mensajes y piezas de disefio destinadas a que el
usuario haga clic y realice una determinada accion del embudo de
conversion.

CTR (Clic Through Ratio): Proporcion de clics. Indicador del resultado
obtenido en una determinada campafia como resultado del cociente entre
el numero de usuarios que han realizado clic entre el total de impresiones
realizadas del anuncio. (parrs. 2-7)

Del mismo autor, se pudo obtener una serie de otros conceptos sumamente
importantes para esta investigacion, todos ellos asociados al marketing digital, tales

como:

Curacién de contenidos: Es el arte de buscar, filtrar, seleccionar y
decidir aquellos contenidos que deberan ser leidos y compartidos.
Dominio: A nivel usuario, es el “nombre” con el que se reconoce una
determinada web. A nivel técnico, es un nombre vinculado a una direccion
fisica, generalmente una computadora.

E-commerce (Comercio Electrénico): Es la compra, venta, distribucion
y promocion de productos y servicios a través de Internet.

Engagement: Nivel de interaccion que tiene un determinado usuario con
una marca. Es un término muy usado en entornos social media, como
Facebook y Twitter.

Embudo de conversién: Proceso que realiza un determinado usuario
hasta que se produce la conversion.

Facebook Ads: Sistema publicitario de Facebook que tiene como
principal objetivo promocionar y dar alcance a la Fan Page de usuarios y
marcas, sitios web, aplicaciones y/o eventos. Utiliza los sistemas CPC
(Coste por Clic) y CPM (Coste por Mil Impresiones).

Gamificacion: Se basa en utilizar el juego como elemento clave para la
estrategia de comunicacion y fidelizacion de nuestro target.

Hosting (Alojamiento Web): Servicio que permite el almacenamiento de
textos, imagenes y videos en Internet.

IP (Internet Protocol): Numeros de conexion de cada una de las
computadoras que estan conectadas a Internet.

Keywords (Palabras clave): Son aquellas palabras o conjunto de
palabras que son utilizados por los usuarios para realizar basquedas en
los principales motores de busqueda. Son los elementos esenciales a la
hora de plantear la estrategia de contenidos de una marca.

KPI (Key Performance Indicator): Indicador Clave de Desempefio:
Métricas que reflejan los resultados obtenidos en los objetivos marcados
durante el embudo de conversion, como por ejemplo la tasa de
conversion, el engagement, entre otros aspectos.

Landing Page (Pagina de aterrizaje): Webs que estan desarrolladas
para que el usuario que la visite realice una determinada accion: compra
de un producto o servicio, suscripcion al newsletter, entre otros aspectos.



Mailing: Método para hacer llegar a través del correo electronico
mensajes comerciales, de venta, promocién y/o de contenido relacionado
con la marca a nuestro target. (parrs. 9-21)

Otros conceptos relacionados con estrategias de marketing digital, fueron

obtenidos del citado autor y se traen a continuacion:

Marketing de contenidos: Mucha gente suele confundir Marketing de
contenidos con Inbound Marketing. EI Marketing de contenidos son todas
aquellas acciones orientadas a la creacion y distribucion de contenidos de
marca con el objetivo de atraer al consumidor. Por ello, podemos
entender al Marketing de contenidos como un subgrupo del grupo relativo
al Inbound Marketing. En definitiva, para desarrollar una correcta
estrategia es necesario desarrollar acciones de Marketing de contenidos.
Marketing Digital: Marketing que utiliza las nuevas plataformas y
tecnologias como base para llevar a cabo la comunicacion entre las
partes interesadas.

Microblogging: Sistemas de envio de mensajes de hasta 140 caracteres
mediante sitios web y aplicaciones. Se caracterizan por su sencillez en
formato y rapidez en tiempos de respuesta. Twitter es el principal ejemplo
de estos sistemas de comunicacion.

Retargeting: Accion de mostrar a los usuarios que han navegado por una
determinada web/tienda online aquel o aquellos productos que vieron
pero que no realizaron la compra. Generalmente esta estrategia se utiliza
en e-commerce.

RWD (Responsive Web Design): Se basa en adaptar la versién web al
tamafio del dispositivo mévil desde el que se esté visualizando. Este es,
cada vez mas, un factor determinante en el SEO.

SEM (Search Engine Marketing): Referente a la creacion de las
camparfas de anuncios por clic (CPC) en los principales buscadores,
como Google.

SEO (Search Engine Optimization): Posicionamiento en buscadores,
basado en mejorar la visibilidad de un sitio web en los resultados de
busqueda de los buscadores.

Social Media (Medios sociales): Plataformas Online en las que la
comunicacion es bidireccional. El contenido es creado de manera
conjunta entre todos los usuarios, a diferencia de lo que ocurre en la
mayoria de los medios de comunicacién de masas (Tv, radio, prensa).
Ejemplos de medios sociales: Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn,
YouTube, Vine, Swarm, entre otros medios.

WoM (Word of Mouth): Boca a boca 6 boca - oreja. Transmision de la
informacion de marca que se produce entre los usuarios. (parrs. 29-38)



Evolucién del Marketing digital 4.0

Kotler (citado por Rocha, 2018) comenta en relacion a la evolucion del

marketing pero ya especificamente el digital, que:

El cliente de hoy estd mas informado que nunca, pero también mas
distraido.” Por tal motivo el marketing digital en esta etapa juega un papel
importante en ayudar al consumidor a materializar sus ideas, ya que la
haber tantas opciones puede divagar en un sin fin de opciones y el cliente
se enamorara de aquel que sienta que se ha comprometido con ellos para
crear defensores de la marca.

Marketing 4.0” de Kotler afirma que el mercado ha evolucionado y que el
cliente estd a cargo y enfatiza la convergencia del marketing nuevo y
tradicional para llevar a los consumidores a la defensa de la marca.
Marketing 4.0 es la evolucién de esta disciplina y que es producto de una
sociedad mas consciente y que analizando la tendencia seguramente en
su siguiente evolucibn se har4d mas énfasis no solo en el bienestar
humano, sino también en el cuidado del planeta y el entorno en el que
vive.

Debemos tener en cuenta que la evolucién del marketing va muy unido a
la cultura generacional, por lo que podemos ver que muchas costumbres
de los millennials van mas enfocada a ser mas saludables y representan
un segmento consumista hoy en dia. El expiring content marketing o
marketing de contenido que expira, abre la puerta a promociones con
fecha de expiracion que fomentan la compra impulsiva. (parrs. 5-9)

Ecommerce

Nogueira (2017) plantea que:

el ecommerce es un modelo interesante para quienes tienen un negocio y
también disfrutan las ventajas de trabajar online. Este tipo de negocio ha
ganado fuerza en los ultimos afios, cuando los consumidores se dieron
cuenta de que Internet es un entorno seguro para la compra. Es
importante resaltar que todo ecommerce es una tienda online, pero no
toda tienda online es un ecommerce. (parr. 1)

De alli que este negocio se haya desarrollado, generando una tipologia
gue ha de tomarse en cuenta si se desea proponer una estrategia que lo

contemple entre sus tacticas.



Tipos de ecommerce

La citada autora comenta al respecto, la siguiente tipologia:

B2B (Business to Business): Las siglas B2B, del inglés Business to
Business, se aplica a empresas que crean comercios electrénicos para
venderles productos a otras empresas. Normalmente, se utiliza para
vender materias primas como una tienda de piezas para automoviles.

B2C (Business to Consumer): El B2C es el modelo adoptado por
empresas que efectlan ventas destinadas al consumidor final, lo cual
representa la mayoria de los comercios electrénicos.

C2B (Consumer to Business): El C2B es una inversion del modelo de
negocio tradicional, en el cual el consumidor pone su servicio a
disposicion de empresas.

C2C (Consumer to consumer): EI C2C que comprende las relaciones
realizadas entre consumidores, comun en foros y mercados como
Mercado Libre. (parr. 5-9)

Ventajas de tener un Ecommerce

La misma autora cita ofrece ideas en torno a las ventajas de aplicar el
ecommerce dentro de la estrategia de marketing digital, las cuales podrian

distinguirse como:

Flexibilidad de tiempo: el ecommerce representa el equilibrio perfecto
entre tener un negocio propio y tener mas tiempo disponible, ya que
puedes crear tu tienda virtual trabajando comodamente en tu casa,
evitando el transito de ida y vuelta al trabajo, y todos los escollos que son
comunes para quien tiene un negocio fisico.

Autonomia: cuando creas un ecommerce tienes libertad para decidir el
disefio mas alineado a tu producto y a los intereses de tu publico objetivo,
ademas de no necesitar repasar comisiones a terceros.

Baja inversion: la ventaja de tener un negocio online es que no tienes
gque pensar en los gastos habituales de luz, alquiler y salario de
empleados. Al principio sélo tendras que comprar un dominio y contratar
un servidor de alojamiento. La buena noticia es que ambos poseen planes
anuales bien asequibles y pagaras alrededor de US$ 30 para empezar.
Ademas, existen varias plantillas listas para tu tienda disponibles en
Internet, lo que significa que no tendras costes de programacion y disefio,
siempre y cuando elijas la herramienta correcta.


https://www.mercadolibre.com/
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Ventas escalables: para hacer una venta en una tienda fisica necesitas
un plazo para llegar a la persona, acompafarla mientras evalla los
productos, presentar sus ventajas y, finalmente, realizar el pago. Ya en la
tienda online el proceso de compra es mas dinamico y puedes efectuar
varias ventas a partir de un mismo anuncio, incluso, hacer ventas
simultaneamente. En el caso de productos fisicos, cuanto mas ventas
deseas hacer, mas tendras que invertir para definir una accién. Pero si
decides comercializar productos digitales, ese elemento puede generar
ganancias mientras esté disponible para el acceso. (parr. 15-20)

Desventajas de tener un Ecommerce

También destaca la autora que este modelo podria acarrear algunos
aspectos en contra, principalmente cuando se habla de productos fisicos. Es
importante entonces tenerlos en cuenta para saber si merece la pena la inversiéon

efectuada. Estas son:

Creacion de stock: uno de los principales problemas de tener un
ecommerce es contar con un stock de productos para satisfacer la
demanda de los compradores, por dos razones: todavia no sabes qué
producto se vendera mas y el espacio fisico en tu casa tal vez sea
insuficiente para almacenarlo todo. Otra alternativa es vender productos
sblo por encargo, como Mr. John’s, una tienda que disefia zapatos a
medida para hombre y mujer. En ese caso, los productos solo empiezan a
producirse después que el cliente realiza el pago.

Alta competencia: de la misma manera que estas analizando la
posibilidad de crear tu propio ecommerce, miles de otras personas han
tenido la misma idea, por lo que la competencia es uno de los primeros
factores que debes considerar antes de invertir tu dinero en la creacién de
una tienda online.

Entregas: dependiendo del pais, la logistica de entregas puede ser una
verdadera pesadilla para el emprendedor, ya que pueden existir pocos
servicios especializados para la entrega de productos. Se sabe que
productos como comida, flores y billetes tienen entrega casi inmediata,
pero articulos de tecnologia, ropa, hogar, eléctricos, productos de belleza,
entre otros, pueden demorar hasta llegar al usuario. (parrs. 22-24)
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Telemarketing

Kotler y Armstrong (2013) indican que en el afio 1970 el telemarketing se
utilizaba para “encontrar nuevos clientes y calificar prospectos, o bien, para vender y

dar servicio a las cuentas de manera directa” (p. 39). De alli que:

El telemarketing, también es conocido como telemercadotecnia, es una de
las formas del marketing directo, donde un asesor usa el teléfono para
tener una comunicacion con los clientes potenciales. Donde a través de la
comunicacién, comercializa los productos y servicios. Los clientes
potenciales se identifican por diversos medios a través de su historial de
compras, encuestas, participaciones, entre otros aspectos.

Este proceso, podria decir que seria factible para encontrar a los clientes
potenciales, teniendo la mayor de las posibilidades de que compren sus
productos o servicios. Se dice que, en los tiempos antiguos, el
telemarketing consistia en las empresas que solamente hacian llamadas
telefonicas a los clientes. La fuerza de ventas de telemarketing y de
Internet suele ser una forma muy eficaz y menos costosa de vender a
clientes mas pequefios y dificiles de alcanzar. Dependiendo de la
complejidad del producto y del cliente, por ejemplo, el personal de
telemarketing puede hacer de 20 a 33 contactos diarios con personas que
toman decisiones, en comparacién con el promedio de 4 que un vendedor
externo es capaz de hacer.

Ademds, mientras que una visita de venta personal promedio entre
negocios cuesta alrededor de 350 dolares o mas, una llamada rutinaria de
telemarketing industrial cuesta so6lo unos 5 dolares, y una llamada
compleja alrededor de 20 délares. Los medios que tienen un costo mas
bajo por contacto, como el telemarketing entre negocios, el correo directo
y los sitios web de las compafiias, a menudo suelen ser mas econémicos.
El telemarketing que se disefla y dirige de manera apropiada ofrece
muchos beneficios, entre los que destacan compras mas coémodas y una
mayor informacién acerca de los productos y servicios. Sin embargo, el
gran crecimiento que ha tenido en los ultimos afios el marketing por
teléfono hacia afuera no solicitado, ha molestado a muchos
consumidores, quienes se quejan de las ‘“llamadas telefénicas no
deseadas” que reciben casi a diario. (pp. 40-41)

WhatsApp Marketing

En el portal de Bilnea (2015) se obtuvo que:



esta es la Ultima estrategia de Marketing Digital que aun esta por
explotarse en las empresas, pero que con el paso del tiempo cada vez
tendra mayor peso en el ambito empresarial.

Si se apuesta definitivamente por el WhatsApp Marketing la técnica mas
efectiva es hacer una landing page, y personalizar tus campafas de
WhatsApp: WhatsApptips o WhatsAppconsejos. La estrategia consistiria
en implementar diferentes landing pages especializadas con el objetivo de
segmentar el publico en funcion a sus gustos, a través de un pequefio
incentivo, de forma parecida a como se trabaja en email marketing y con
la finalidad de crear listas en base a las caracteristicas del publico
potencial.

Con este nuevo canal de comunicacion tendras una relacion mas directa
con el cliente. Te diferenciaras de la competencia ya que tendras un
tiempo de respuesta mas rapido, aumentando la calidad y el valor del
servicio ofertado. (parrs. 1-3)

Redes Sociales

Un elemento que no puede dejar de considerarse dentro del marketing digital

son las famosas redes sociales. De acuerdo con Lorenz (2010):

Una Red Social es una estructura social integrada por personas,
organizaciones o entidades que se encuentran conectadas entre si por
una o varios tipos de relaciones como ser: relaciones de amistad,
parentesco, econOmicas, relaciones sexuales, intereses comunes,
experimentacion de las mismas creencias, entre otras posibilidades. (parr.
1)

En el mismo orden de ideas, en RD Station (2017) se obtuvo con respecto a

la evolucion de las redes sociales, que:

Las redes sociales, en el mundo virtual, son sitios y aplicaciones que
operan en niveles diversos — como el profesional, de relacion, entre otros
— pero siempre permitiendo el intercambio de informacién entre personas
y/o empresas.

Cuando hablamos de red social, o que viene a la mente en primer lugar
son sitios como Facebook, Twitter y Linkedln o aplicaciones como
Snapchat e Instagram, tipicos de la actualidad. Pero la idea, sin embargo,
es mucho mas antigua: en la sociologia, por ejemplo, el concepto de red
social se utiliza para analizar interacciones entre individuos, grupos,
organizaciones o hasta sociedades enteras desde el final del siglo XIX.

En Internet, las redes sociales han suscitado discusiones como la de falta
de privacidad, pero también han servido como medio de convocatoria
para manifestaciones publicas en protestas. Estas plataformas crearon,
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también, una nueva forma de relacion entre empresas y clientes, abriendo
caminos tanto para la interaccion, como para el anuncio de productos o
Servicios.

En la década de 1990, con Internet disponible, que la idea de red social
emigré también al mundo virtual. El sitio SixDegrees creado en 1997, es
considerado por muchos como la primera red social moderna, ya que
permitia a los usuarios tener un perfil y agregar a otros participantes en un
formato parecido a lo que conocemos hoy. El sitio pionero, que en su
auge lleg6 a tener 3,5 millones de miembros, se cerré en 2001, pero ya no
era el unico.

A principios del milenio, empezaron a surgir paginas dirigidas a la
interaccion entre usuarios: Friendster, MySpace, Orkut y hi5 son algunos
ejemplos de sitios ilustres en el periodo. Muchas de las redes sociales
més populares hoy en dia también surgieron en esa época, como
LinkedIn y Facebook. (parrs. 4-9)

En cuanto a las ventajas e importancia de utilizar las redes sociales como un

distribuidor de anuncios con fines publicitarios, Gafian (2018) refiere que estas son:

1. Con poca inversibn es posible un gran impacto en los clientes
potenciales. El coste por cada clic es muy bajo comparado con otros
formatos publicitarios.

2. Se tienen mas medios para segmentar y encontrar tu publico objetivo,
ya que se pueden crear campafias especificas dependiendo de datos
demograficos y sociodemograficos, intereses, comportamientos,
experiencia empresarial, entre otros aspectos.

3. Las redes sociales nos ofrecen una mayor flexibilidad de formatos de
anuncios. Puede ser visual, escrito, videos o anuncios de textos simples
y la mayoria de ellos se muestran en los mismos espacios en que
interacttan los usuarios, por lo que resulta mas integrado y aceptado.

4. Mayor seguimiento mediante informes de cémo avanza tu campafa
publicitaria o las visitas que ha recibido. Esto te ayudara a evaluar
resultados y conocer a tus seguidores mas fieles, para poder hacer
ajustes de configuraciéon o mejorar en campanas futuras.

Las redes sociales no s6lo deben ser vistas como un entretenimiento sino
también como una forma mas de poder llevar tu negocio mas lejos. (parrs.
1-4)


http://sixdegrees.com/
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Instagram

A continuacion se destaca una de las redes sociales mas destacadas en la
actualidad, que ha logrado superar incluso a otras mas antiguas e igualmente

populares en su momento. Segun el portal web Concepto y Definicién (2019):

es la red social mas usada en la actualidad que permite subir fotos y
videos colocando efectos a las fotografias con una serie de filtros, marcos
entre otros, que hacen que la imagen sea embellecida de forma
instantanea, creada en los Estados Unidos y lanzada al mercado en 2010
tuvo tal auge que obtuvo 100 millones de usuarios y para el 2014
sobrepaso los 300 millones. Originalmente fue disefiada para IPhone pero
luego se publicé una version para Android y Windows phone. (parr. 1)

Dentro de los elementos mas utilizados en esta red social, se encuentra el

hashtag. Guerra (s/f) expresa que este consta:

de palabras o frases (sin espacios) precedidas de un signo almohadilla #.
Esto ha hecho posible que los usuarios puedan participar en
conversaciones sobre un tema particular, y de esta manera quedar
agrupadas bajo una misma etiqueta. Ejemplo: #SocialMediaMarketing
#Twitter #Blogging

El hashtag se ha convertido en unas herramientas indispensables para la
creacion de contenidos y el aumento de participacién de los usuarios, asi
como para la difusion de informacién relevantes sobre los productos,
eventos, noticias y tendencias de la industria o sector.

Cuando se tiene creada la etiqueta y se empezar a crear una nueva
conversacion mediante la participacion de los usuarios, solo hay que
afiadirlo al final de un comentario o pregunta

Ejemplo: ¢ Qué cancion te gusta para despertar cada dia? #felizdespertar
El objetivo principal de un hashtag, es poder promocionar cualquier tipo
de producto, evento o noticias sobre de lo que se quiere informar. Otras
de las ventajas, es que sirve para ganar alcance en tu marca, aumentar la
presencia, y que las personas puedan encontrarlo facilmente.

El uso de las etiquetas es una oportunidad fantastica para monitorizar las
conversaciones de los usuarios en las redes sociales sobre un tema
determinado, e identificar cuales son los contenidos mas relevantes para
el negocio.

Los hashtag de campafia se crean especificamente para una accién de
Marketing en particular, con objetivo de reforzar la campafa y la marca.
Este tipo de etiquetas se usan a menudo para promocionar un producto o
servicio, pero también puede ser una forma de que los consumidores
aprovechen descuentos exclusivos o promociones s6lo por ser usuario en
Twitter. (parrs. 1-6)
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Buyer Persona

Un aspecto muy importante a tener en cuenta en una estrategia de marketing
digital, con el cual se trabaja desde el primer momento, es el cliente al cual se desea
abordar, ese usuario que se maneja en el mundo digital y que se pretende captar.
Inbound Cycle (2017) indica al respecto que:

Es un arquetipo de cliente ideal de un servicio o producto. Tiene en
cuenta datos sociodemograficos concretos e informacion sobre aspectos
como su conducta online, personal, profesional y de la relacion con la
empresa que ofrece este producto o servicio.

Dado que uno de los pilares del Inbound Marketing es crear contenido de
valor que despierte el interés de la audiencia a la que queremos llegar,
construir el perfil de buyer persona puede ser crucial para identificar, no
sblo con las inquietudes, intereses y dolores que pueda tener, sino
también coémo los busca y dénde.

Una de las caracteristicas mas importantes para el buyer persona es el
dolor o también llamado pain. Aunque el término “dolor” pueda parecer
inadecuado, en realidad llamamos asi a cualquier necesidad, motivacion o
preocupacion que tenga el buyer persona y que pueda ser solucionada
con nuestro producto o servicio.

Si conocemos el dolor o pain de nuestro cliente ideal, conocemos algo
muy valioso; su driver, la motivacion que le impulsa a hacer una
determinada busqueda en Google o le predispone a comprar lo que le
ofrece nuestra empresa. (parrs. 2-6)

Tipos de Buyer de Persona

En el mismo portal citado se presenta una tipologia del buyer persona,
tomando en cuenta que este no siempre tiene que ser el que toma la decisién de
comprar el producto o servicio. De acuerdo con esto, existen tres perfiles de buyer

persona:

Decisor: es la persona que puede tomar la decision final de la compra.
Acostumbra a ser el caso mas extendido, especialmente en B2C.
Prescriptor: la persona que recomienda el producto. Un ejemplo muy
claro podria ser el de un médico que puede ser el prescriptor de un
determinado medicamento.



Influenciador: la persona que, con su opinidn, puede condicionar positiva
0 negativamente la decisién de compra. Es muy importante saber quiénes
son los influencers de nuestro buyer persona, ya que esto nos ayudara a
decidir con qué blogs y perfiles en las redes sociales vale la pena
contactar para conseguir algun tipo de colaboracion.

PARTE Il MARKETING TRADICIONAL Y MODERNO

Marketing tradicional - Outbound

Martin (2018) parte de algunos planteamientos en torno al marketing

tradicional, también conocido como outbound. En este sentido, expresa que:

Es el conjunto de acciones promocionales cuyo objetivo es vender
productos y servicios a los usuarios y que se producen en un solo sentido,
esto es, que la comunicacion siempre va desde la empresa hacia el
usuario.

Las acciones de outbound Marketing se presentan de manera inesperada,
sin que el usuario las solicita y por lo general interrumpiendo otras
acciones (o el consumo de otros contenidos).

En general, casi toda la publicidad tradicional podria clasificarse dentro
del outbound. Es el caso de los anuncios en medios, los carteles
publicitarios y mupis, el merchandising y los stands de venta directa, entre
otros.

Pero también podemos encontrar acciones tipicamente outbound dentro
del mundo del marketing online, como los banners en paginas webs y
redes sociales, los anuncios de pago en Google AdWords, los videos
publicitarios insertados y un largo etcétera.

A pesar de llevar mucho tiempo entre nosotros, el término "outbound
marketing" no se acufié como tal hasta 2005, cuando Hubspot defini6 el
concepto de inbound marketing y por tanto tuvo que poner también
nombre a su opuesto.

Hoy en dia la tendencia del sector presenta ciertas ventajas. Pero es un
error dejar totalmente de lado el outbound, ya que ambas estrategias son
complementarias. Por ejemplo, podemos combinar la creacion de un blog
de marca (inbound) con anuncios en las redes sociales (outbound) para
atraer visitantes a una landing page determinada y asi incrementar las
conversiones. (parrs. 2-8)



Ventajas Outbound Marketing

Giner (2018) indica que existen algunas ventajas del uso del outbound, tales

como.

Directo: la comunicacion deja claro desde el principio qué quiere que
hagas como usuario. “Compra”, “mira”, “haz clic”... todo el mensaje esta
orientado hacia el producto o servicio.

Mensaje recibido: Es un mensaje que casi podria clasificarse como
marketing de masas, ya que la comunicacion es igual para todos los
receptores y masiva. Se premia mas el alcance que la conversion.
Urgente y cortoplacista: transmite sensacion de urgencia, compra
impulsiva e inmediata.

Hace el trabajo sucio: el Inbound marketing hace lo bonito, el Outbound
se ensucia las manos para lograr una venta. (parrs. 5-7)

Desventajas de Outbound Marketing

A su vez, la citada autora hace mencién de los aspectos que podrian jugar en

contra en este tipo de estrategia, a saber:

Intrusivo: Entra sin preguntar ni buscar.

Agresivo: Su mensaje fuerza pretende diferenciarse del resto.

Mala fama: El abuso de técnicas de Outbound Marketing ha terminado
por desgastarlas.

Ineficiente: Es necesario mostrar el anuncio una enorme cantidad de
veces para tener un minimo de conversacion y eso econémicamente no
sale rentable.

Unidireccional: No existe ningan tipo de interaccién con el usuario que
recibe los mensajes, que es un mero receptor de la comunicacion.
Bloqueo: Cada vez hay mas herramientas y utensilios para impedir que
los anuncios de este tipo nos lleguen. (parr. 8-13)

Inbound Marketing

En el portal Hubspot (2019) se define de la siguiente manera:



El inbound marketing consiste en crear experiencias valiosas que generen
un impacto positivo tanto en las personas como en tu empresa. ¢Como?
Atraer prospectos y clientes a tu sitio web a través de contenido util y
relevante. Una vez que se encuentran en tu sitio, interactias con ellos
mediante herramientas conversacionales, como el correo electrénico y el
chat, y les prometes valor a largo plazo. Por dltimo, los deleitas
posicionandote como asesor y experto que comprende sus necesidades y
se preocupa por su éxito. (parr. 3)

En el mismo portal se encuentran los elementos que forman parte de la

estrategia saber:

Atraer: La idea no es que todos los usuarios visiten tu sitio web, sino que
lo hagan quienes tienen mas probabilidades de convertirse en
oportunidades de venta y, finalmente, en clientes satisfechos. ¢Cémo
lograrlo? Para atraer a los clientes adecuados, debes ofrecerles contenido
relevante en el momento justo (es decir, cuando estan buscando ese
contenido).

Usa la herramienta Estrategia de Contenido para crear una autoridad web
sélida en las busquedas y obtener una buena clasificacion en relacién con
los temas mas importantes para tus prospectos. Publica articulos en tu
blog o contenido en video en todos tus perfiles de redes sociales a traves
de las herramientas de redes sociales. Crea anuncios para aumentar el
reconocimiento de tu marca entre tu audiencia objetivo. En cada una de
las etapas, deberas analizar y generar informes sobre estos esfuerzos
para comprender qué funciona correctamente y cuales son las areas que
puedes mejorar.

Conversion (Convert): procesos y técnicas para convertir las visitas que
recibe una pagina web en registros para la base de datos de la empresa.
Para ello, se le ofrecen contenidos relevantes y personalizados al usuario
gue podra descargar a cambio de rellenar un formulario con sus datos.
Asi, cuando hemos sido capaces de generar esa atraccion y atraccion a la
web, iniciamos acciones que nos permitan conseguir que los usuarios se
descarguen contenidos mas complejos, a cambio de sus datos, y
conviertan a registros de la base de datos de la empresa.

Algunos de los formatos que se suelen utilizar para conseguirlo son:
Ebooks, Webinars, Videos, Checklists o plantillas.

Interactuar o Cerrar: Para aplicar este punto, es importante utilizar
herramientas donde se puedan entablar conversaciones con los
consumidores, de este modo se podra tener una relacion cercana. Estas
conversaciones se estableceran por medio de los canales regulares en el
medio digital (como correo electronico, bots, chat en directo o apps de
mensajeria, entre otros). Usa herramientas de conversiéon (CTA,
formularios y flujos de oportunidades de venta) para recopilar los datos de
los prospectos que visitan tu sitio web. Utiliza la informacion de los
prospectos y clientes en el sistema de CRM para personalizar la



experiencia en el sitio web a través de contenido inteligente y todo el
recorrido del comprador mediante correos electronicos y workflows. Es
vital generar fidelidad a la marca dirigiendose a audiencias especificas
con anuncios o contenido en las redes sociales.

Deleitar: Utiliza las herramientas Conversaciones, Correo Electronico y
Automatizacion del Marketing para proporcionar siempre la informacion
adecuada al usuario adecuado, en el momento justo. Usa la Bandeja de
Entrada de Conversaciones para alinear a los miembros de tus equipos
de ventas y servicio al cliente para crear conversaciones contextuales con
tus clientes. Crea contenido interesante que tus prospectos puedan
compartir con sus amigos y familiares usando distintos formatos de
contenido (por ejemplo, videos). (parrs. 6-13)

En la siguiente Figura 2 se puede apreciar un esquema del modelo

planteado.

Metodologia Inbound

ATRAER CONVERTIR CERRAR DELEITAR

Blog Llamadas a la accion
Palabras Clave Formularios Herramientas Smart Content

Redes Soclales Péginas de destino Workfiows Redes Sociales

sor HUbSPDL

Figura 2. Metodologia Inbound
Fuente: Hubspot (2019)

Por otra parte, en la guia “Los resultados Inbound del Marketing 20177,
escrita por Valdés (2017), quien es el CEO y CoFundador de InboundCycle, se

engloba el inbound marketing con el siguiente término:

Un canal de captacion de visitas, una base de datos de clientes y la
aplicacion de técnicas de automatizacion del marketing permiten a las



empresas inmersas en proyectos de inbound marketing administrar sus
registros de forma mas eficiente en el presente y el futuro. (parr. 10)

El citado autor comenta en el mismo material que:

La efectividad de la atraccion de visitantes y la generacion de clientes en
un proyecto de inbound marketing permiten que la empresa se transforme
en una fabrica de clientes. Los datos obtenidos en este estudio permiten
comprobar que la progresion es geomeétrica y los resultados plenamente
satisfactorios. Asi, la aplicacion de técnicas de inbound marketing hace
posible que se trabaje a tres niveles distintos:

1. Generacion de visitas: atraccion constante de usuarios anénimos a la
web, que llegan a través del blog o de busquedas en algin motor que
coinciden con alguna de las palabras clave incluidas en la estrategia.
Estas visitas corresponden a personas que aun no han sido identificadas.
2. Conversion a registros: la aplicacion de técnicas de inbound
marketing hace posible que, a través de landing pages o de calls-to-action
y de la creacion de contenidos de interés, que pueden descargar a
cambio de rellenar sus datos en un formulario, las visitas se conviertan en
registros. Desde el momento en que lo consiguen, ya pueden ser
identificados y eso hace que resulte mas sencillo mantener un contacto
productivo con ellos, conocerlos y segmentarlos.

3. Maduracién a MQL: el inbound es una fuente de oportunidades que
permite disponer de los datos de esas personas con las que ya se podria
cerrar una venta. Gracias a técnicas de automatizacion del marketing y al
lead nurturing, un porcentaje de registros convierte a MQL. Ya pueden
considerarse clientes potenciales y estan en condiciones de ser
contactados por el area comercial. (parrs. 12-14)

Ventajas del Inbound Marketing

En este punto, se pueden mencionar los aspectos positivos de esta estrategia

gue de acuerdo con Gonzélez (2014) son:

La aproximacion al usuario es completamente amigable, pero es que es
tan amigable, que es justamente lo contrario: es el usuario el que se
acerca a la empresa, por lo tanto la predisposicion de compra es muy
diferente.

Los usuarios que se acercan a una empresa a través del inbound estan
predispuestos a comprar y si finalmente lo hacen, suelen ser clientes mas
fieles ya que les has solucionado una necesidad y han sido ellos los que
te han elegido.



Si una empresa utiliza técnicas outbound e inbound se dara cuenta de
gue lo contactos que mejores tasas de conversion dan son los que llegan
a través de inbound. (parrs. 15-17)

Desventajas del Inbound Marketing

El citado autor también refiere los aspectos negativos de la misma

metodologia, a saber:

La principal desventaja es el tiempo que nos puede costar que nuestro
trabajo consiga posicionarse. Normalmente si la competencia es baja, los
contenidos pueden llegar a posicionarse relativamente rapido, pero si hay
bastante competencia, puede llegar a costar afios estar en las primeras
posiciones de google para la palabra clave en cuestion. Nuestra
recomendacion en este caso es la de crear contenido dirigido a palabras
claves con poca competencia primero, para luego intentarlo con las que
estan mas peleadas.

Por otro lado, ¢qué es lo que pasaria si todavia los consumidores no
tienen la necesidad de tu producto o servicio? Si se da esta problematica,
habra muy pocas busquedas en las podras aparecer, por lo que el
volumen de visitas que recibiras puede no ser suficiente. Nuestra
recomendacion en este caso, es utilizar las redes sociales.

La creacion de contenido viral, puede ser un arma muy buena para
despertar una necesidad. No es estrictamente una técnica de inbound
marketing, pero es totalmente permisiva ya que son los usuarios los que
impulsan ese contenido. Conseguir el objetivo de que tu contenido sea
virilizado es muy dificil, pero cuando funciona, los resultados pueden ser
espectaculares.

Como conclusion, hay que decir que el inbound marketing es como una
carrera de fondo, es un viaje a largo plazo que necesita de mucha
constancia, pero cuando se van alcanzando las metas la satisfaccion
suele ser muy grande.

Desde Impulsatech, promocionamos el uso del inbound marketing pero
creemos que para que los resultados sean optimos, hay que combinarlos
con técnicas outbound bien focalizadas y segmentadas. (parrs. 18-23)

PARTE IV COMUNICACION Y MARKETING GASTRONOMICO

Comunicacion

Para Pasquali (citado por Marin, 2012):



el ser humano desarrolla la capacidad de comunicar en grado maximo,
como instrumento de interaccion, de descubrimiento de la presencia del
"otro". La comunicacion asi entendida es bivalente, de modo que quien
transmite puede recibir y quien recibe debe poder transmitir. Hay en ello
un caracter dialégico, que se da entre individuos con autonomia ética.
(parr. 2)

De acuerdo con este autor, la comunicacion ocurre cuando hay "interaccion
reciproca entre los dos polos de la estructura relacional (Transmisor-Receptor)"
(parr. 3) realizando la "ley de bivalencia", en la que todo transmisor puede ser
receptor, todo receptor puede ser transmisor. De alli que: "Es la correspondencia de
mensajes con posibilidad de retorno mecénico entre polos igualmente dotados del

méximo coeficiente de comunicabilidad" (parr. 3).

Por ende, dice la autora que:

Los Unicos seres capaces de establecer procesos comunicacionales y
sociales, transmitir y recibir intelectual y sensorialmente son los seres
humanos, los cuales poseen lo que Pasquali denomind el "con-saber" de
la conciencia de la co-presencia de ambos para que se dé la
comunicacion, (el saber que existen dos presencias, la del "otro" y la
propia), que interactian simétricamente, tratando de acondicionar la
voluntad de entendimiento mutuo, es lo que se denomina dialogo. (parr. 9)

Comunicacién en Restaurantes

Para La Menorquina (s/f), en su guia acerca del tema mencionan que:

El restaurante, debe contar con diversas estrategias para promocionar su
servicio. Pero debemos recalcar los tipos de comunicacion esenciales
para su éxito:

1. Comunicacion personal: Este tipo de comunicacion directa es el mas
efectivo, puesto que se dirige directamente al publico objetivo y es mas
econdémico que otros medios de comunicacion. Esta actividad la realizan
normalmente profesionales de las relaciones publicas de distintas
maneras:

a) En las zonas cercanas del local.

b) En zonas de gran concurrencia como ferias, congresos o eventos.

c) Orientandose a grupos concretos como empresas, asociaciones, etc.



Esta actividad consigue, basicamente, atraer celebraciones vy
comidas/cenas de grupo.

2. Comunicacidon impresa: revistas y periddicos, guias turisticas, vallas
publicitarias, entre otros aspectos.

3. Comunicacion transmitida: radio, television, internet, entre otros
aspecto. (parrs. 11-17)

En el mismo material, la empresa hace algunas recomendaciones a tomar en

cuenta al hacer marketing para restaurantes, a saber:

Es importante que el mensaje que quiere transmitir la empresa describa
las cualidades del producto que queremos comunicar y que alcance al
tipo de clientes que son nuestro publico objetivo.

Asociar todos los recursos tanto online como offline a una estrategia bien
planificada y acorde a la nueva transformacién digital, donde es necesario
interactuar con el cliente y entender la comunicacion de un modo
totalmente bidireccional.

Una 6ptima planificacion comercial en restauracion debe basarse en el
uso estratégico de todo tipo de técnicas y recursos de marketing y
publicidad con el objetivo de promocionar un restaurante cualquier
servicio.

Estos recursos pueden dividirse en acciones fisicas (offline) y en acciones
basadas en las nuevas tecnologias de internet (online). Si bien, en la
practica ambos canales se encuentran cada vez mas mezclados y
fusionados. (parrs. 25-29)

Marketing Gastronémico

Para la Escuela Online de Marketing Gastronémico (2014):

El Marketing gastronO6mico es un proceso que comienza entendiendo
quién es el cliente objetivo y qué necesidades tiene para luego crear
productos y servicios personalizados para él, e influir en su decisién de
compra a traves de estrategias centradas en su experiencia y en hacerle
mas feliz. (parr. 1)

Este mismo autor indica la utilidad del Marketing Gastronomico, algo que
aporta luces para esta investigacion, dado que especificamente se trabajara con

este tipo de estrategia:



El verdadero cambio de la publicidad en hosteleria y la gastronomia por el
desarrollo de Internet radica en la posibilidad de establecer un feedback
real con los clientes. La informacion rigida y en una sola direccion de la
publicidad de hace unas décadas ha dado paso a una relacion mucho
mas estrecha con el cliente potencial y real. (parr. 3)

Estrategias de marketing gastronémico

Es en este punto, donde se pondra especial énfasis pues, aunque este tipo
de estrategias son las mismas que del marketing tradicional, tienen un enfoque
digital en el area de la gastronomia. Para Gestién (2018) se trata de tacticas

complejas y dificiles de aplicar. En tal sentido, puntualiza en las siguientes:

Copywriting: es aquel redactor especializado que escribe textos
persuasivos llamados “copy” y que estan redactados con el objetivo de
conseguir un lead o conversién. A diferencia del periodista y del redactor
seo, el copywriter no escribe para informar, sino para convencer.

Redes sociales: el marketing gastronémico no puede dejar a un lado
esta tendencia. La presencia en redes sociales es imprescindible y es el
primer paso que se suele dar, pero no sirve cualquier cosa. Si quieres
saber mas lee nuestro articulo sobre como vender en redes sociales.
Entertainment: consiste en agrupar la experiencia culinaria con
entretenimiento. Cenas con baile, cine y comida, las posibilidades son tan
amplias como la oferta de entretenimiento.

Opiniones: nos hemos acostumbrado a bucear en Internet en busca de
opiniones de otros que hayan consumido el producto antes. Nos fiamos
de su opinion imparcial al ser consumidores de “a pie de calle” como
nosotros. Cuidar las respuestas a esas opiniones, sobre todo a las
negativas, es tarea de una buen estrategia de marketing gastronémico.
Marca: una buena estrategia de branding siempre es importante. Tener
una marca conocida que se asocie a unos valores es tarea del marketing
gastronémico.

SEO y SEM: en la industria gastronGmica cobra especial importancia la
estrategia de posicionamiento SEO a nivel local. Para un negocio fisico, la
proximidad geografica de los clientes es la Unica opcién publicitaria viable.
Si tu restaurante esta en una ciudad, tu publico objetivo sélo sera el que
viva en ella o el que esté de forma temporal.

Email marketing: es una estrategia de marketing gastronémico digital
gue trata de conservar la relacién con el cliente a través del envio de
emails. Es una oportunidad para informar de cambios en la carta,
jornadas gastrondmicas o hacer llegar ofertas puntuales.

Segmentacion: Lo has podido leer en nuestro articulo sobre
segmentacion de mercado, debemos subdividir a nuestros clientes por
patrones comunes.


https://www.gestion.org/como-vender-mas-con-las-redes-sociales/
https://www.gestion.org/como-vender-mas-con-las-redes-sociales/
https://www.gestion.org/marketing/branding/
https://www.gestion.org/marketing/branding/
https://www.gestion.org/posicionamiento-seo/
https://www.gestion.org/posicionamiento-seo/
https://www.gestion.org/como-hacer-efectiva-una-campana-de-email-marketing/
https://www.gestion.org/como-hacer-efectiva-una-campana-de-email-marketing/
https://www.gestion.org/como-hacer-efectiva-una-campana-de-email-marketing/
https://www.gestion.org/segmentacion-de-mercado/
https://www.gestion.org/segmentacion-de-mercado/
https://www.gestion.org/segmentacion-de-mercado/

Hiperespecializacion: vivimos en el mundo “long tail’, cubrir una
necesidad muy especifica puede ser muy rentable. Atento al ejemplo que
veremos de los cereales. (parrs. 11-19)

La carta como elemento de marketing

Un elemento muy interesante e innovador que aporta el autor citado, indica el

valor de la carta (0 el menu) de un restaurante. Al respecto, comenta que:

En general, las cartas de los restaurantes no tienen un enfoque ambicioso
y no se utilizan como la potente herramienta de marketing que son, sino
como un simple listado de la oferta de platos y bebidas.

Debemos entender la carta como nuestra principal tarjeta de presentacion
y canal de comunicacion con los clientes. Por este motivo, debemos
cuidar al maximo su disefio, tanto formal como de contenidos, con
diferentes objetivos de Marketing:

- Darle mayor visibilidad a los platos que nos resultan mas rentables, que
no siempre coincide con los mas caros. Para ello es necesario realizar un
estudio previo de escandallos y de la rentabilidad de cada plato.

- Aumentar el gasto medio por cliente (ticket medio) promocionando los
postres y bebidas de alto nivel, siendo recomendable disponer de un carta
independiente tanto de vinos como de postres.

- Fortalecer la imagen de marca de nuestro local.

- Utilizar técnicas de ingenieria de menus, neuromarketing y disefio de
cartas. (parrs. 24-29)

Plan de Marketing

McCarthy y Perrault (citados por Thompson, 2006):

El Plan de marketing o de mercadeo, es la formulacion escrita de una
estrategia de marketing y de los detalles relativos al tiempo necesario
para ponerla en practica. Debera contener una descripcién pormenorizada
de lo siguiente: 1) qué combinacion de marketing se ofrecera, a quién (es
decir, el mercado meta) y durante cuanto tiempo; 2) qué recursos de la
compaiiia (que se reflejan en forma de costes) seran necesarios, y con
gué periodicidad (mes por mes, tal vez); y 3) cuales son los resultados
gue se esperan (ventas y ganancias mensuales o semestrales, por
ejemplo). El plan de marketing deberé incluir ademas algunas medidas de
control, de modo que el que lo realice sepa si algo marcha mal. (parr. 11)



Por su parte, Kotler y Armstrong (2013), indican al respecto que:

El plan inicia con un resumen ejecutivo, el cual da una vision general
rapida de las principales evaluaciones, metas y recomendaciones. La
seccidon principal del plan muestra un analisis FODA detallado de la
situacion actual de marketing, asi como amenazas y oportunidades
potenciales. Después, establece los objetivos méas importantes para la
marca y sefala los aspectos especificos de la estrategia de marketing
para alcanzarlos. Una estrategia de marketing consiste en estrategias
especificas para mercados meta, posicionamiento. (p. 59)

Por su parte, Docavo (2010) aclara que:

En el caso del marketing digital, esta estructura de marketing debe ser
adaptada a los medios digitales convenientes; en apartados anteriores se
habla de que las bases de ambas modalidades de marketing son las
mismas, pero optando por medios de gestion digital.

Conceptualmente un plan de marketing online debe ser parte de un plan
de marketing general en el que ya se han establecido previamente los
mercados, audiencias, objetivos y estrategias generales.(p. 5)

En la Tabla 1 a continuacion, obtenida de Kotler y Armstrong (2013) se tiene
un resumen de lo que pueden ser las secciones de un plan de marketing y los

propdsitos que cumplen:



Tabla 1. Contenidos de un plan de marketing

Seccion Proposito
Resumen Presenta un resumen breve de las metas y las recomendaciones principales del
ejecutivo plan para revision de la gerencia, permitiendo que ésta encuentre con rapidez

los puntos fundamentales del plan. Después del resumen ejecutivo deberia
incluirse una tabla de contenido.

Situacién de
Marketing
actual

Describe el mercado meta y la posicién de la empresa en él, e incluye
informacion acerca del mercado, del desempefio de producto, de la competencia
y de la distribucion. Esta seccion contiene:

» Una descripcion del mercado que define el mercado y sus principales
segmentos, y luego revisa las necesidades de los clientes y los factores del
entorno de marketing que influyen en las compras de los mismos.

* Una revision del producto que muestra las ventas, los precios y los margenes
brutos de los principales productos de la linea.

* Una revision de la competencia, que identifica a los principales competidores y
evalla sus posiciones en el mercado y sus estrategias de calidad, precios,
distribucion y promocion de productos.

Analisis de
amenazas y
oportunidades

Evalla las principales amenazas y oportunidades que el producto enfrentaria, y
ayuda a la gerencia a anticipar situaciones positivas 0 negativas importantes
gue podrian afectar a la empresa y sus estrategias.

Objetivos y
puntos claves

Expresa los objetivos de marketing que la empresa busca lograr durante la
vigencia del plan y estudia los puntos clave que influyen en su logro. Por
ejemplo, si la meta es alcanzar una participacién en el mercado del 15%, esta
seccion analiza la forma de llegar a esa meta.

Estrategia de
Marketing

Traza la l6gica general de marketing, con la cual la unidad de negocios espera
crear valor para el cliente y relaciones con él, asi como las caracteristicas
especificas de los mercados meta, el posicionamiento y los niveles de gastos en
marketing. ¢ Cémo creard la compafiia valor para los clientes con el fin de
obtener valor a cambio? Esta seccién también disefia estrategias especificas
para cada elemento de la mezcla de marketing y se explica la manera en que
cada uno responde ante las amenazas, las oportunidades y los puntos clave
gue se detallaron en secciones anteriores del plan.

Programa de
Accién

Detalla la forma en que las estrategias de marketing se convertirdn en
programas de accién especificos que contestan las siguientes preguntas:
¢, Qué se hard? ¢ Cuando se hara? ¢ Quién se encargara de hacerlo?

Presupuesto

Detalla un presupuesto de apoyo al marketing, que basicamente es un estado
de resultados proyectados. Muestra las ganancias esperadas (numero de
unidades que se venderan segln el prondstico y su precio neto promedio) y los
costos esperados de produccion, distribucion y marketing. La diferencia son las
utilidades proyectadas. Una vez aprobado por la alta gerencia, el presupuesto
se convierte en la base para la compra de materiales, la programacion de la
produccion, la planeacién de personal y de las operaciones de marketing.

Controles

Sefiala la forma en que se vigilara el progreso y permite a la alta gerencia
revisar los resultados de la aplicacién y detectar los productos que no estén
alcanzando sus metas. Incluye la medicidn del rendimiento sobre la inversion de
marketing.

Fuente: Kotler y Armstrong (2013)




Andlisis del Entorno

De acuerdo con Kotler y Armstrong (2013: “El entorno de marketing de una
compairiia consiste en los participantes y las fuerzas externas al marketing que
afectan la capacidad de la gerencia de marketing para establecer y mantener
relaciones exitosas con los clientes meta” (p. 189). También menciona que este

entorno esta formado por un microentorno y un macroentorno, a saber:

El microentorno: consiste en los participantes cercanos a la compaifiia,
qgue afectan su capacidad para servir a sus clientes: la compafia misma,
los proveedores, los intermediarios de marketing, los mercados de
clientes, los competidores y los publicos.

El macroentorno: incluye las fuerzas sociales mas grandes que influyen
en el microentorno, es decir, las fuerzas demograficas, econdémicas,
naturales, tecnoldgicas, politicas y culturales. Primero estudiaremos el
microentorno de la compafiia. (p. 189)

Target

El target o “mercado meta” es el publico especifico al que se le quiere
comunicar el mensaje. Kotler y Armstrong (2013) en la decimocuarta edicién de su
libro “Marketing” puntualizan la diferencia entre publico y publico meta de la
siguiente manera: “El publico son individuos, grupos, audiencias especiales o
publico en general. El publico meta afectara de forma importante las decisiones del
comunicador sobre lo que se dira, como se dira, cuando se dira, donde se dira y

quién lo dira” (p. 89).

El publico meta es un segmento del mercado al que apunta la marca,
producto o servicio. A través de su estudio se puede tener una idea real de como es
ese target y en base a eso generar estrategias efectivas de marketing que lleven al

éxito de lo ofertado.

Stakeholder



Parra (2018) indica que:

El término Stakeholder fue introducido por R. Edward Freeman en su libro
publicado en 1984 llamado Strategic Management: A stakeholder
approach. El sefior Edward sostenia que los grupos de interés son
indispensables y esenciales que siempre se deberian tener en cuenta
para la planificacion estratégica de cualquier negocio. De esta manera,
entender que el triunfo o fracaso de cualquier empresa, siempre afectara
no solo a sus duefios sino que también afectard a todos los que la rodean,
es decir, a sus trabajadores, a sus socios, proveedores, competidores,
familias de todos los involucrados y por supuesto a sus clientes. Aunque
viene de un término en inglés, su traduccion al espafiol no es sencilla, ya
gue no existen dos palabras que permitan traducir el concepto a nuestro
idioma, sin embargo podemos tener como opcidén traducciones
dependiendo del sentido del contexto. Algunas de ellas podrian ser,
“‘interesado” “parte interesada” “afectado por” y optando por el plural, la
traduccion mas proxima podria ser “grupos de interés”. (parr. 11)

Tipos de StakeHolders

El citado autor expresa en relaciéon a los pioneros stakeholders:

gue son imprescindibles para el funcionamiento normal de la empresa. De
donde se desprende que refiere a todas las personas que tienen un
vinculo econdémico directo con la empresa, especificamente los
accionistas, socios, los trabajadores y clientes. Mas adelante, los
segundos stakeholders, hablan de aquellos que no participan
directamente de la empresa, pero que sin ser primarios, también se ven
afectados por los resultados de la misma. Aqui entran los competidores,
el mercado o las personas en general. (parr. 14)

El mismo autor indica que entre los atributos indispensables de los

stakeholders, los mas importantes son:

El poder: Es la habilidad o la capacidad para introducir un efecto positivo
en la empresa.

La legitimidad: Es validez percibida de la demanda de un Stakeholder.
La urgencia: Es el grado de las demandas que exigen la atencién
inmediata.

El mercadeo: se ha visto en la necesidad de priorizar los grupos que
pertenecen a los stakeholders, basado en el impacto como en la
influencia que tienen las empresas, conozcamos las partes interesadas:



Empleados: Todas las empresas que tengan vinculados a sus
empleados, tiene un compromiso con ellos, buscando la calidad de vida y
la de sus familias, ademas poniendo en frente los derechos laborales.
Clientes: Los clientes son vitales para el crecimiento de cualquier
empresa, es por eso que se debe mantener un contacto real y continuo,
ademas de hacerlos participes en el desarrollo de la responsabilidad
social.

Aliados: Las empresas también deben crear alianzas estratégicas con la
finalidad de crear y dar un valor agregado a todos aquellos entes que
estén ayudando y contribuyendo al desarrollo de la empresa, de igual
manera debe funcionar para los proveedores.

Sociedad y publico: Por compromiso social, las empresas deben tener
un compromiso con el medio ambiente y la sociedad involucrada. Esto
aplica para todas las empresas. Algunas que tienen que ver directamente
con el medio ambiente, tienen algunas capsulas adicionales.

Medios de comunicacién: Tienen un compromiso con la sociedad,
tratando de mejorar la calidad de vida de las comunidades donde se esta
desarrollando la actividad empresarial. (parrs. 19-26)

Objetivos de Marketing

De acuerdo con Stanton, Etzel y Walker (1962), los objetivos de marketing
son el punto donde se convierten los objetivos financieros en objetivos de

mercadotecnia. Al respecto menciona que:

si la empresa desea obtener al menos un 10% de utilidad neta sobre
ventas, entonces se debe establecer como objetivo una cantidad tanto en
unidades como en valores que permitan obtener ese margen de utilidad.
Por otra parte, si se espera una participacion en el mercado del 5% en
unidades, se deben cuadrar los objetivos en unidades para que permitan
llegar a ese porcentaje. (p. 218)

Los mencionados autores también indican que puede haber otros objetivos

de marketing, a saber:

Obtener un determinado volumen de ventas en unidades y valores, lograr
un determinado porcentaje de crecimiento con relacion al afio anterior,
llegar a un determinado precio de venta promedio que sea aceptado por
el mercado meta, lograr o incrementar la conciencia del consumidor
respecto a la marca, ampliar en un determinado porcentaje los centros de
distribucion. Cabe sefalar que los objetivos anuales que se establecen en



el plan de marketing, deben contribuir a que se consigan las metas de la
organizacion y las metas estratégicas de mercadotecnia. (p. 220)

Estrategia

Kotler (1997), expone un bosquejo de la estrategia de mercadotecnia o "plan

de juego", tomando en cuenta los siguientes puntos:

El mercado meta que se va a satisfacer.

El posicionamiento que se va a utilizar.

El producto o linea de productos con el que se va a satisfacer las
necesidades y/o deseos del mercado meta.

Los servicios que se van a proporcionar a los clientes para lograr un
mayor nivel de satisfaccion.

El precio que se va a cobrar por el producto y las implicancias
psicologicas que puedan tener en el mercado meta (por ejemplo, un
producto de alto precio puede estimular al segmento socioeconémico
medio-alto y alto a que lo compre por el sentido de exclusividad).

Los canales de distribucion que se van a emplear para que el producto
llegue al mercado meta.

La mezcla de promocién que se va a utilizar para comunicar al mercado
meta la existencia del producto (por ejemplo, la publicidad, la venta
personal, la promocién de ventas, las relaciones publicas, el marketing
directo). (p. 138)

Técticas de Marketing

Para Stanton, Etzel y Walker (1962), estas también son llamadas programas
de accion, actividades especificas o planes de accion, concebidas para ejecutar las
principales estrategias de la seccion anterior. Las mismas deben responder a las
siguientes preguntas: ¢Qué se hard?, ¢Cuando se hara?, ¢Quién lo hara? y

¢ Cuanto costara?

Utilidad y beneficios de un plan de Marketing

Kotler y Armstrong (2013) refieren que el plan de marketing:



indica como la compafia establecera y mantendra relaciones redituables
con los clientes. También moldea diversas relaciones tanto internas como
externas. Primero, influye en la manera en la que el personal de
marketing trabajara entre si y con otros departamentos para entregar
valor y satisfaccion a los clientes. Segundo, afecta la forma en que la
compafiia trabajard con los proveedores, distribuidores y socios
estratégicos para alcanzar los objetivos incluidos en el plan. Tercero,
influye en los tratos que la compafia hace con otros implicados,
incluyendo a los legisladores, los medios de comunicacion y a la
comunidad en su conjunto. Todas estas relaciones son importantes para
el éxito de la organizacién, y deberdn tomarse en cuenta durante el
desarrollo de un plan de marketing. (p. 149)

Analisis F.O.D.A.

Espinoza (2013) expresa que la matriz DOFA es un método de recoleccion
de data, que se enfoca en un estudio que evalla las debilidades y oportunidades (a
lo interno), y fortalezas y amenazas (en lo externo), de los procesos tanto de una

empresa como de un servicio en particular. Este autor la define como:

Una conocida herramienta estratégica de analisis de la situacion de la
empresa. El principal objetivo (...) es ofrecer un claro diagndéstico para
poder tomar las decisiones estratégicas oportunas y mejorar en el futuro.
(...) permite identificar tanto las oportunidades como las amenazas que
presenta nuestro mercado, y las fortalezas y debilidades que muestra
nuestra empresa.

Oportunidades: representan una ocasion de mejora de la empresa. Las
oportunidades son factores positivos y con posibilidad de ser explotados
por parte de la empresa. Para identificar las oportunidades podemos
responder a preguntas como: ¢existen nuevas tendencias de mercado
relacionadas con nuestra empresa?, ¢ qué cambios tecnoldgicos, sociales,
legales o politicos se presentan en nuestro mercado?

Amenazas: pueden poner en peligro la supervivencia de la empresa o en
menor medida afectar a nuestra cuota de mercado. Si identificamos una
amenaza con suficiente antelacion podremos evitarla o convertirla en
oportunidad. Para identificar las amenazas de nuestra organizacion,
podemos responder a preguntas como: ¢qué obstaculos podemos
encontrarnos?, ¢existen problemas de financiacion?, ¢cuales son las
nuevas tendencias que siguen nuestros competidores?

Fortalezas: Son todas aquellas capacidades y recursos con los que
cuenta la empresa para explotar oportunidades y conseguir construir
ventajas competitivas. Para identificarlas podemos responder a preguntas
como: ¢qué ventajas tenemos respecto de la competencia?, ¢qué



recursos de bajo coste tenemos disponibles?, ¢cuales son nuestros
puntos fuertes en producto, servicio, distribucion o marca?

Debilidades: Son aquellos puntos de los que la empresa carece, de los
gue se es inferior a la competencia o simplemente de aquellos en los que
se puede mejorar. Para identificar las debilidades de la empresa podemos
responder a preguntas como: ¢qué perciben nuestros clientes como
debilidades?, ¢en qué podemos mejorar?, ¢qué evita que nos compren?
(parrs. 5-10)

En la siguiente Tabla 2, a su vez se representa el cruce de los cuatro
aspectos que se analizan en este método y el resultado del cruce se coloca en cada

cuadrante.

Tabla 2. Analisis F.O.D.A

FODA cruzado

FORTALEZAS

DEBILIDADES

OPORTUNIDADES

Estrategia (FO)
¢, Coémo aprovecho mis fortalezas
en funcién de las oportunidades
que existen?

Estrategia (DO)
¢, Como reduzco mis debilidades
en funcién de las oportunidades
que existen?

AMENAZAS

Estrategia (FA)
¢,Coémo aprovecho mis fortalezas
para evitar o reducir las
amenazas?

Estrategia (DA)
¢ Qué requiero para reducir las
amenazas que inciden en mis
debilidades?

Fuente: Espinosa (2013)

Teoria SMART

El acronimo S.M.A.R.T. (inteligente, en inglés), se ha venido utilizando como
recurso nemotécnico para recordar las principales caracteristicas que debe tener un
objetivo, y por tanto, sugiere cinco sencillas normas para su formulacion Peralta

(2019) las desarrolla de la siguiente manera:

Specific (Especifico): En la definicion de objetivos es esencial detallar y
concretar al maximo, de forma que puede ser til plantearse sub-objetivos
gue concreten y refuercen el objetivo principal. Si, por ejemplo, usted
desea lograr reuniones dentro de su equipo de trabajo mas eficaz y
operativo, podria comprometerse a conseguirlo en tres meses. En este
caso, especificara, para cada una de las reuniones semanales, sub-



objetivos concretos para alcanzar el objetivo deseado. Ademas, es
importante especificar en el objetivo aspectos como “dentro de su equipo
de trabajo”, “mas eficaces y operativas” y “en tres meses”, de forma que
no se deja espacio para la especulacion.

Measurable (Medible): Esta caracteristica es uno de los factores mas
relevantes en los procesos de mejora continua y calidad. El objetivo debe
ajustarse a criterios de medicion factibles. Siguiendo con el ejemplo
anterior, podria utilizar indicadores relativos a la duracion de las
reuniones, numero de intervenciones, mejoras propuestas por los
miembros del equipo, entre otros aspectos.

Achievable (Alcanzable): Los objetivos tienen que ajustarse a la realidad
de la persona y de su entorno, de forma que sean retadores pero sin unas
expectativas poco realistas. Si usted desea alcanzar su objetivo, debe
asumir su situacion actual, conociendo el talento y las limitaciones
existentes. De nuevo, con el ejemplo planteado, deberd plantear su
objetivo en funcién de la madurez de su equipo o de sus propias
habilidades en conduccion de reuniones.

Result-oriented (Orientado a resultados): Plantee el objetivo en funcion
del resultado a conseguir, estableciéndose en positivo. “Lograr reuniones
que no sean tan largas” no se ajustaria a este criterio, puesto que el
resultado que desea alcanzar es “lograr reuniones operativas”. Si desea
marcar una meta, es importante que al poner consciencia en ella,
suponga un resultado deseado, no algo desechable.

Time-limited (Fecha limite de ejecucion): Por ultimo, tal y como se ha
apuntado anteriormente, esta meta debe tener un momento de
realizacion, en un futuro y escenario deseable. Teniendo en cuenta el
resto de criterios (en especial, el relativo a alcanzable), “tres meses”
(incluso concretando la fecha a partir de su planteamiento) es un buen
ejemplo de ello. (parrs. 2-6)

Plan de accion

En el portal Significados (2017) se encontré una definicion del plan de accion
gue se ajusta muy bien a las necesidades de esta investigacién. En tal sentido, se

dice que:

es una herramienta de planificacion empleada para la gestion y control de
tareas o proyectos. Funciona como una hoja de ruta que establece la
manera en que se organizara, orientara e implementara el conjunto de
tareas necesarias para la consecucion de objetivos y metas. La finalidad
del plan de accién, a partir de un marco de correcta planificacion, es
optimizar la gestion de proyectos, economizando tiempo y esfuerzo, y
mejorando el rendimiento, para la consecucion de los objetivos
planteados. Los planes de accién son muy utiles a la hora de coordinar y
comprometer a un conjunto de personas, organizaciones o, incluso,


http://www.pymerang.com/administracion-de-empresas/recursos-humanos/funciones-de-recursos-humanos/capacitacion-y-desarrollo/index.php?option=com_content&view=article&id=295&catid=176,151,360&Itemid=1090

naciones, a involucrarse y trabajar juntas con la finalidad de conseguir
determinadas metas. El plan de accion es adaptable a las mas diversas
areas de gestion de proyectos: educativa, comunitaria, empresarial,
organizacional, administrativa, comercial, de mercadeo, marketing, entre
otras. (parrs.2-3)

Caracteristicas de un plan de accién

En la citada Pagina Web, se dice que todo plan de accion debe contener

descritos y especificados los siguientes aspectos:

Analisis: incluye un andlisis de la situacion y de las necesidades sobre
las que se va a intervenir.

Objetivos: define cuales son las metas especificas que pretende
alcanzar.

Actividades: describe las acciones, tareas y estrategias que deben ser
ejecutadas.

Responsabilidades: asigna y distribuye tareas y responsabilidades.
Recursos: determina los recursos que seran necesarios para su
implementacion, asi como su distribucion.

Plazos: tiene una duracion definida, es decir, un comienzo y un término.
Indicadores: determina los indicadores de gestion que se usaran para el
seguimiento y evaluacion del proceso, asi como para la toma de
decisiones.

Ajustes: debido a que es un trabajo que esta en constante desarrollo y
evolucion, sobre la marcha del proceso se introducirdn los cambios o
correcciones que fuesen necesarios. (parrs. 3-5)

PARTE V. RESTAURANTES, EMPRESAS GASTRONOMICAS Y PYMES

Restaurantes

Bembibre (2009), ofrece una definicibn de este término, de la siguiente

manera:

El restaurante es aquel establecimiento o comercio en el cual se ofrece a
los clientes comidas y bebidas de diverso tipo para su consumo in situ, es
decir, las personas que asisten a un restaurante se sientan en las mesas
gque este tiene dispuestas, eligen aquello que quieren comer y beber de
una carta 0 menu que se les facilita, lo ordenan a un mozo o camarero, y



una vez listos los alimentos y bebidas se los sirve en a la mesa para que
consuman el pedido alli mismo. (parr. 1)

Empresas gastrondmicas

El mencionado autor también define a las empresas que se dedican al ramo

de la preparacion de comidas que se venden al publico, de esta manera:

En el mercado existen muchos tipos de empresas gastronémicas, entre
ellos podemos clasificar al mercado de restaurante en: Restaurantes
gourmet, restaurantes étnicos, restaurantes especializados, restaurantes
comerciales, restaurantes fast food, restaurantes sin mantel (pizzerias,
cafés), entre otros. La empresa gastrondmica debe contar con un
concepto o tema que la identifique y resalte el menu, debe ser atractivo
para su target.

Dentro de los temas que se deben tener en cuenta cuando se administra
la gastronomia es: precio del menu, precio por recete, estandarizacion de
recetas, almacén, compras.

La gastronomia siempre sera importante para el ser humano ya que
siempre buscara la forma de alimentarse y alimentar a los suyos. Los
establecimientos gastrondmicos pasan por un proceso dentro del cual
entra la administracion. Esta controla todas las areas de un
establecimiento, pero se enfoca mas en los costos que se aplicaran a los
platos y también del manejo adecuado de su almacén y de las compras.
(pérr. 1-3)

Pequefas y Medianas Empresas (PyMES)

De acuerdo con Pérez y Gardey (2009), se tiene que:

Las pymes son las pequefias y medianas empresas, esto es, las
empresas que cuentan con no mas de 250 trabajadores en total y una
facturacibn moderada. Son empresas de no gran tamafo ni facturacién,
con un numero limitado de trabajadores y que no disponen de los grandes
recursos de las empresas de mayor tamafio.

Aunque las empresas grandes tengan importancia en la economia, las
pymes son el principal motor de la economia, una gran fuente de empleo
y de economia, aunque a veces son colapsadas por grandes empresas
gue se llevan gran parte de las ventas en la competencia directa.



Para las pymes les es mas dificil acceder a la financiacién, por lo que en
muchas ocasiones y en tiempos malos se tienen que cerrar por falta de
recursos para mantenerla adelante. Las grandes empresas suelen
trabajar en cadena o con productos que tienden a la estandarizacion y por
eso pueden permitirse unos mejores precios en ocasiones, sin embargo
hay muchos clientes que prefieren el trato personal que les ofrece una
pyme ademas de unos productos mas personales.

Existen organizaciones gestionadas por expertos que apoyan y estimulan
a los emprendedores, proporcionando programas de entrenamiento,
asesoria pyme, capacitaciones y cursos. Organizar una pyme afade
responsabilidad y motiva como emprendedores, permite que mas
personas logren disfrutar del estilo de vida que siempre han deseado y
gue se merecen. (parrs. 1-4)

Importancia de las Pymes

Por su parte, Azucena (2018) considera que:

Las Pymes, son de gran importancia por su influencia en las economias
nacionales, tanto por sus aportes a la produccién y por la distribucion de
bienes y servicios, pero también por la flexibilidad para adaptarse a los
cambios tecnoldgicos y el gran potencial de generacion de empleos.
Ademas de ser un gran representante y excelente medio para impulsar el
desarrollo econdmico y mejorar la distribucion de la riqueza. (parr. 5)

Ventajas de las Pymes

Cabe destacar que como toda empresa, estas también tienen ventajas y

desventajas. QuimiNet (2011) indica que:

Flexibilidad

Pioneras, son un motor importante para el desarrollo del pais.

Garantia de progreso, tienen posibilidad de crecimiento.

Proveedoras de bienes y servicios.

Innovadoras y creativas.

Equilibran la sociedad.

Importantes empleadores, absorben una porcion importante de la
poblacién econ6micamente activa para dar trabajo.

Contribuyentes impositivos.

Evitan la concentracion, se establecen en diversas regiones del pais de
acuerdo a su giro en la produccion.

Permiten el equilibrio regional.



Dinamizan la economia.
Aportan a la productividad global (parr. 2)

Desventajas de las Pymes

Volatilidad.

Sensible a entornos negativos.

Desinformadas y no comunicadas.

Bajo volumen en su produccion y ventas.

Retraso tecnoldgico, no se reinventan con el paso del tiempo.

Problemas de acceso al financiamiento.

Carencia de estrategias para crecer. La calidad de la produccién cuenta
con algunas deficiencias porque los controles de calidad son minimos o
no existen.

Dificultades de gestion.

Baja productividad. No pueden absorber los gastos de capacitacion y
actualizacion del personal, pero cuando lo hacen, enfrentan el problema
de la fuga de personal capacitado.

Falta de comunicacion interna y externa (estrategias de publicidad y
marketing).

Crecimiento no planificado. Es dificil contratar personal especializado y
capacitado por no poder pagar salarios competitivos.

Falta de organizacién, que trae como consecuencias problemas en las
ventas, debilidad competitiva, mal servicio, mala atencion al publico,
precios altos o mala calidad, mala ubicacién, problemas de impuestos y
falta de financiamiento adecuado y oportuno. (parr. 3)

PARTE VI. METODOS DE RECOLECCION DE DATA

Métodos de recoleccién de datos

La recoleccion de datos primarios no es solo una manera de investigar el
mercado sino que, en el caso de proyectos publicitarios, ayuda a sustentar
coherentemente un planteamiento estratégico o una idea creativa. Para este PFC el
tipo de investigacion sera cualitativo, entendiendo el concepto como lo plantean
Taylor y Bogdan (2000): "aquella que produce datos descriptivos: las propias

palabras de las personas, habladas o escritas, y la conducta observable" (parr.3).



Teniendo en cuenta lo anterior, la recoleccion de la data se realiz6 mediante

cuatro métodos de recoleccion de datos: entrevistas y encuestas.
Entrevista

Kotler y Armstrong (2013) apuntan a que existen dos tipos de entrevistas, las
individuales y las grupales, también llamadas Focus Group. Usualmente, este estilo
de entrevistas personales constituye un alto costo e inversion de tiempo, sin
embargo, puede resultar en un recurso util en la recoleccién de informacién por la

flexibilidad y personalizacion que permite en su desarrollo. En el método individual:

se habla con el sujeto en su hogar u oficina, en la calle o en centros
comerciales. Esta clase de entrevista es flexible, y los entrevistadores
capacitados guian la entrevista, explican las preguntas dificiles y exploran
diversos aspectos segun lo requiera la situacion; podrian mostrar a las
personas productos, anuncios 0 empaques reales, y observar las
reacciones y el comportamiento. (p. 302)

Encuesta

En cuanto a la encuesta, esta consta de la implementacién de instrumentos
denominados cuestionarios para la recoleccion de informacién especifica,
generalmente autoadministrados y de opciones cerradas. Garcia Ferrando (1993,

citado por Casas, Repullo y Donado, 2003) indica al respecto que es:

una técnica que utiliza un conjunto de procedimientos estandarizados de
investigacion mediante los cuales se recoge y analiza una serie de datos
de una muestra de casos representativa de una poblacién o universo mas
amplio, del que se pretende explorar, describir, predecir y/o explicar una
serie de caracteristicas. (Parr.3)

Como lo expone el citado autor, el proceso de una encuesta no suele llevarse
a cabo en todo el universo a estudiar, sino que amerita la seleccion de un grupo
representativo de esa poblacion, a esto se le conoce como “técnica de muestreo”.

En tal sentido indica que:

Una muestra es un segmento de la poblacién que se selecciona para la
investigacion de mercados y para representar a la poblacién en conjunto.
Lo ideal seria que la muestra fuera representativa para que el investigador



realice estimaciones precisas de los pensamientos y las conductas de la
poblacion més grande. (p. 120)

Por su parte, Kotler y Armstrong (2013) consideran que:

La encuesta, como instrumento de investigacion, es muy poco flexible
puesto que suele ser de seleccion simple o mdltiple, o de respuestas
cortas que no ameritan una justificacion. Sin embargo, resulta una técnica
de recoleccion de data bastante rapida y economica. (p.123)

En funcién a ello, se tiene que las encuestas que se realizan via Web, a pesar
de lo tediosas que puedan resultar, tienen sus ventajas en aspectos como el bajo
presupuesto y la rapida difusién, la no intervencion de un entrevistador, lo que
puede dar paso a que el encuestado no se sienta presionado o influenciado en sus
respuestas. También estd el importante hecho de que actualmente con
herramientas como Google Forms, el proceso de recoleccion y analisis de datos es

mucho mas rapido.

El primer paso para realizar este plan de mercadeo, fue realizar una encuesta
electronica desde la plataforma Google Forms con el fin de conocer mejor a la
audiencia del restaurante. Para determinar el nUumero de personas encuestadas se
parti6 de la poblacién de la ciudad de Guatire, ubicada en el estado Miranda.
Actualmente cuenta con una poblacion de aproximadamente 250.000.00 habitantes
segun expreso el Alcalde Hugo Martinez en entrevista personal; datos que sirvieron
para corroborar la informacion de Google. Con dichos datos se procedidé a decidir

cual seria la muestra para este plan de marketing.

Para determinar adecuadamente el nUmero exacto de la muestra, se utilizo la
calculadora electronica de la plataforma de encuestas QuestionPro (2019). En ella
se especifico el tamafio de la poblacion (250.000), el nivel de confianza de la
muestra (99%) y el margen de error en los resultados (10%) con respecto al valor
real de la poblacién, lo que arrojé un total de 167 personas, que representan el
0,0000668% de la poblacion total.

Las preguntas realizadas tuvieron un enfoque referente al restaurant y sus

clientes. En cuanto al método de respuesta, este varido entre seleccion simple y



respuestas cortas. A continuacion se exponen los graficos que muestran la
informacion recolectada en conjunto con un pequefio analisis que servir4 de base a

los siguientes pasos para el plan de marketing.



CAPITULO IV: Andlisis de Resultados de encuesta

Resultados de la encuesta

Pregunta 1: Indique su sexo

= Femenino
® Masculino

Grafico 1. Distribucion por sexo de la muestra de participantes
Elaboracién propia

Andlisis

De los 167 encuestados. El 68% que representa a 115 personas indicaron
gue son del sexo femenino mientras que el 32% que representa a 52 personas

indicaron que son del sexo masculino.



Pregunta 2: Indique su rango de edad

® 18 a 24 afios
m 25 a34 afos
=35 a 44 afios
m 45 a 54 afos
u 55 a 64 afios

Grafico 2. Distribucion por rango de edad de la muestra de participantes
Elaboracién propia

Andlisis

De los 167 encuestados. El 48% que representa a 80 personas indicaron
gue tienen entre 18 y 24 afos de edad, siendo este el rango predominante. El 24%
gue representa a 39 personas indicaron que tienen entre 45 y 54 afios edad. El 15%
gue representa a 24 personas indicaron que tienen entre 35 y 44 afos de edad. El
7% que representa a 12 personas indicaron que tienen entre 25y 34 afos de edad
y por ultimo el 6% que representa a 10 personas indicaron que tienen entre 55y 64

afios de edad, siendo este el rango menor.



Pregunta 3: ¢Conoce La Gran Churuata del Conejo?

u Si

= No

Grafico 3. Conocimiento sobre el restaurant “La Gran Churuata del Conejo”
Elaboracién propia

Andlisis

De los 167 encuestados. El 97% que representa a 162 personas el rango
predominante, esto implica que el restaurant “La Gran Churuata del Conejo” es muy

popular en la zona.



Pregunta 4: ¢(De qué forma se enter6 usted de la existencia de este
restaurante?

u Recomendacion de
amigos o familiares

= Instagram

» Radio

= Otro

Grafico 4. Forma de conocimiento del restaurant “La Gran Churuata del Conejo”
Elaboracién propia

Analisis

De los 167 encuestados. El 70 % que representa a 116 personas indicaron
que conocen al restaurante por la recomendacion de amigos y familiares, siendo
este el rango predominante, lo que indica que las estrategias de penetracién han
sido hasta ahora las tradicionales, entre ellos el boca a boca. EI 10% que
representa a 17 personas indicaron que conocen al restaurant por la red social
Instagram, lo que indica que ya hay un inicio de penetracién por los medios
digitales.



Pregunta 5: ¢ Cuéles son sus ingresos mensuales?

u Sueldo minimo

® Dos sueldo minimo

» Tres sueldo minimo

® Cuatro sueldo
minimo

® Cinco omas

# Otro

Grafico 5. Nivel de ingresos mensuales de la muestra de participantes
Elaboracién propia

Andlisis

De los 167 encuestados. El 22% que representa a 36 personas indicaron
sueldo minimo. EI 19% que representa a 32 personas sefialaron a cinco o mas
sueldos minimos. El 17% que representa a 28 personas apuntaron que sus
ingresos son cuatro sueldos minimos. También 17% indicé que tiene un ingreso de
dos sueldos minimos. El 12% que representa a 20 personas indicaron que sus
ingresos son tres sueldos minimos. Por dltimo un 12% indicaron la opcion de otro.
Todo ello indica que no existe un rango predominante, por lo que se podria decir
gue los usuarios del restaurant son heterogéneos en cuanto a ingresos, no siendo
esto un factor que incide sobre su escogencia.



Pregunta 6: ;Cual fue la razén por la que eligié “La Gran Churuata del Conejo
ante los otros restaurantes?

= Experiencia previa
= Musica en vivo

= Recomendacion

= Precio

u Servicio

= Publicidad

» Owro

Gréfico 6. Razones para la seleccion del restaurant “La Gran Churuata del Conejo”
Elaboracién propia

Analisis

De los 167 encuestados, los porcentajes de respuestas arrojados que la
musica, las recomendaciones y la experiencia del cliente es lo que se tiene en
cuenta para elegir al restaurant (28% experiencia previa, 27% por recomendacion y
19% musica en vivo). Esto indica que se sienten a gusto y vuelven porque les
agrada el ambiente. Las variables precio, servicio y publicidad no han sido

relevantes hasta ahora.



Pregunta 7: ¢Qué te parece el menu de La Gran Churuata del Conejo?

= Bueno

= Excelente
# Nommal

= Otro

Grafico 7. Calidad del restaurant “La Gran Churuata del Conejo”
Elaboracién propia

Andlisis

De los 167 encuestados. El 42% catalogan el menu como bueno. El 30% lo
catalogan como normal (que no quiere decir negativo) el 27% lo califican como

excelente y por ultimo el 1% que representa a 1 persona lo cataloga como pésimo.



Pregunta 7.1: ¢ Cual es tu plato preferido?

u Cames

= Parrillas

= Arroces

® Pescados y mariscos
u Pastas

= Otro

Grafico 7.1 Predileccion en el menu “La Gran Churuata del Conejo”
Elaboracién propia

De los 167 encuestados, los consumidores conocen la especialidad del
restaurant (parrillas y carnes) y por eso lo buscan. 22 personas que representan el
13% indicaron que prefieren platos de arroces entre ellos encontramos la paella y el
risotto. También el 12% indic6 que prefiere las pastas del restaurante. 21 personas
gue representan el 13% indicaron que prefieren otros platos tales como ensaladas,
entradas y hamburguesas. Unicamente un 3% prefiere platos de pescados y

mariscos.



Pregunta 8: ¢Qué dias suele venir a nuestro restaurante?

= Lunes a miercoles
w Jueves y Viemes

# Fines de semana

Grafico 8. Asiduidad por dias de la semana restaurant “La Gran Churuata del Conejo”
Elaboracién propia

Andlisis

De los 167 encuestados. El porcentaje predominante del 67% que representa
a 112 afirmaron que asisten al restaurante los fines de semanas, siendo esto
esperable dado que la zona es considerada dormitorio de Caracas. El 31% que
representa a 51 personas indicaron que visitan el restaurante los dias Jueves y
viernes. El 2% que representa a 3 personas indicaron que frecuentan el restaurante

de lunes a miércoles.



Pregunta 9: ¢ En qué momento del dia frecuenta La Gran Churuata del Conejo?

® Mediodia
® Tarde
» Noche

® Evento nocturno

Grafico 9. Conocimiento sobre el restaurant “La Gran Churuata del Conejo”
Elaboracién propia

Analisis

De los 167 encuestados, el 44% que representa a 73 personas afirmaron
gue asisten en la noche. El 25% que representa a 42 personas indicaron que
asisten al lugar en eventos nocturnos. El 23% que representa a 39 personas
indicaron que asisten al lugar en la tarde, y por ultimo el 8% que representa a 13

personas que asisten al mediodia.



Pregunta 10. ¢{Qué tipo de eventos te gustaria ver en La Gran Churuata del
Conejo?

® Musica en vivo

= Obras de teatros

= Shows de comedia
u Todas las anteriores
» Otro

Grafico 10. Tipo de eventos que les gustaria en el restaurant “La Gran Churuata del Conejo”
Elaboracién propia

Andlisis

De los 167 encuestados. El 47% que representa a 79 personas indicaron la
opcion todas las anteriores. El 24% que representa a 40 personas indicaron musica
en vivo. El 21% que representa a 35 personas afirmaron shows de comedia, esto
indica que los clientes quieren que el lugar siga con su concepto de shows en vivo y
presente una amplia variedad de eventos, y por ultimo el 5% que representa a 8

personas indicaron obras de teatro.



Pregunta 10: ¢Qué tipo de comida prefiere usted? (en restaurantes)

w Parrillas
u Paellas

# Cames

m Pescados

Grafico 11. Preferencia de comidas en el restaurant “La Gran Churuata del Conejo”
Elaboracién propia

Andlisis

De los 167 encuestados. El 52% que representa a 87 personas indicaron que
prefieren las parrillas. El 24% que representa a 40 personas se inclinan por las
carnes. El 20% que representa a 34 personas indicaron que prefieren paellas y por

ultimo el 4% que representa a 6 personas indicaron que pescado.



Pregunta 12: ¢ Cuantas veces al mes come en un restaurante?

m 1-2 veces
® 3-5veces

» 5 omas

Grafico 12. Frecuencia de visita a restaurantes
Elaboracién propia

Andlisis

De los 167 encuestados. El 65% que representa a 109 personas indicaron
gue suelen comer en restaurantes entre 1-2 veces, siendo el predominante. El 26%
que representa a 43 personas indicaron que suelen comer en restaurantes entre 3 -
5 veces y por ultimo el 9% que representa a 15 personas indicaron que suelen
comer en restaurantes entre 5o mas.



Pregunta 13: ¢Por qué razon prefiere comer en un restaurante?

u Por diversion

m Por falta de tiempo
para cocinar

# No, yo prefiero
comer en casa

® Otro

Grafico 13. Razones para preferir comer en un restaurant
Elaboracién propia

Andlisis

De los 167 encuestados. El 68% que representa a 116 personas indicaron
gue prefieren comer en un restaurant por diversion. El 9% que representa a 16
personas indicaron que prefieren comer en un restaurant por falta de tiempo para
cocinar. El 9% que representa a 16 personas indicaron que prefieren comer en
casa. El 14% también comentd otras razones como las siguientes: por calidad y

servicio, variedad, compartir con la familia, consentimiento, entre otros.



Pregunta 14: ¢Qué cree usted que se deberia mejorar?

w Servicio
= Comida

Grafico 14. Aspectos a mejorar en el restaurant “La Gran Churuata del Conejo”
Elaboracién propia

Analisis

De los 167 encuestados. El 63% que representa a personas indicaron que el
restaurante deberia mejorar su servicio y el 37% que representa a 62 personas
indicaron que el restaurante deberia mejorar su calidad de la comida. Mediante esta

pregunta se puede determinar unas de las fallas que puede tener el restaurante.

Perfil del consumidor

Segun el diagnostico realizado a partir de la encuesta aplicada a una muestra
de 167 personas que conocen y frecuentan el lugar, se tiene que en cuanto al Sexo,
predomina el Femenino. El Rango de edad predominante es el de 35 a 44 afos.
Mientras que el perfil del consumidor segun las estadisticas de la red social
Instagram, arrojé en cuanto al sexo una predominancia del Femenino (60%) y el
rango de edad de los seguidores de Instagram es: Publico Femenino (35 a 44 afios)
y Publico Masculino (25 -34 afios).



Resultados de la Entrevista

Se realizd una entrevista al Sr. Aaron Garcia, duefio y gerente general del
restaurante, con el fin de recopilar informacion necesaria para la elaboracion del

plan de marketing digital. Las preguntas y respuestas fueron las siguientes:

1. ;Cuantos afios lleva funcionando el restaurant?

El restaurant lleva aproximadamente 22 afios prestando servicio de
restaurante, anteriormente solo era una Churuata donde criaban conejos y eran

vendidos al mercado.

2. ¢Cuanto tiempo llevas involucrado en el &mbito de este negocio?

Bajo mi administracion lleva 2 afios, luego de haberle comprado todas las

acciones a los duefios anteriores donde eran los propietarios desde hace 22 afios.

3. ¢Cuél hasido laclave para atraer nuevos clientes?

La Gran Churuata del Conejo fue un restaurant que nosotros lo agarramos
practicamente en la quiebra y estuvo cerrado por mas de 6 meses. Luego abrié sus
puertas pero honestamente no volvié a surgir como lo fue en sus tiempos de oro. Al
llegar empezamos a realizar algunas remodelaciones, acomodando los detalles para
gque se viera algo nuevo, llevando el mismo nombre pero para refrescar un poco la
imagen y asi darles a entender a los clientes que habia un personal nuevo que
qguerian levantar este restaurant. Ademas de las remodelaciones, un punto
importante para nosotros y por lo que luchamos aqui en la Churuata es por la buena

atencion y la incorporacién nuevos platos a la carta.

4. ;Qué tipo de publicidad piensas que es la mas adecuada para este tipo
de negocio?



La publicidad en radio porque es la forma mas eficiente de llegar a una gran
audiencia con un alto potencial de comercializacion y ademas ofrece la oportunidad
de ser reconocidos y poder crecer.

5. ¢Coémo se da a conocer el restaurante?

Como un restaurante sala show, buena comida y buena musica.

6. ¢ Has notado en tu negocio los efectos de la crisis econémica que

atraviesa el pais en estos momentos?

Si, es totalmente notorio.

7. ¢Cual es su competencia mas fuerte y cercana?

El Restaurante La Fogata.

8. ¢Qué piensa que debe mejorar en su restaurant?

Considero que lo que deberia mejorar es la organizacion en las
presentaciones de los eventos, donde tengamos un cronograma mensual de los
diversos eventos para poder realizar una excelente publicidad.

9. ¢, Qué eventos considera que son claves para su restaurant?
Los show de musica retro y salsa, aunque los clientes nos han comentado

gue quieren gue implementemos obras de teatro como lo realizaba la administracion

anterior que tenia el restaurant.



CAPITULO V. MARCO CONTEXTUAL

Analisis Interno

El Restaurant

La ciudad de Guatire, edo. Miranda, en los ultimos afios ha conocido un
acelerado desarrollo y crecimiento debido a la expansion y sobrepoblacion de la
ciudad de Caracas y las actividades industriales que se realizan en ella, que junto
con Guarenas (ubicada a cinco kilbmetros), conforma uno de los ejes de desarrollo
mas importantes de la region. Guatire es una ciudad que cuenta con pocos
restaurantes grandes, en su mayoria se encuentran de comida rapida. A lo largo de
los afios se han abierto diversos restaurantes: el grande, el Solar de Misia Rosa, la
Fogata, la Rumba Latina, el Brasero Grill, la Gran Brasa y la Gran Churuata del
Conejo. Muchos de ellos en la actualidad han cerrado sus puertas. Hoy en dia,
Guatire cuenta con los siguientes restaurantes: Villachapa, la Borguesa, la Fogata,
Titanic, Pepper’s, Maliba, Bway, Pipoka, el Nonno de la Pasta, entre otros.

El restaurant La Gran Churuata del Conejo, queda ubicado en el sector Valle
Arriba, frente al Centro Comercial Daymar. Este restaurant tiene un concepto Unico
en la zona y en el pais. La Gran Churuata del Conejo es un restaurant, sala show y
salon de banquetes. Fue fundado en 1997 por Joaquin Méndez. El estilo del lugar
era un restaurante estilo churuata con techo de hojas pajas, arquitectura autdctona
venezolana. Este restaurante cuenta con un menu de gastronomia internacional, en

el cual destacan las carnes, pastas y paellas.

Desde sus inicios se ha dedicado a realizar los mejores shows y musica en
vivo de la Zona. Artistas reconocidos, obras de teatro y shows de comedia han dado
afio tras aflo una enorme reputacion al restaurante. En La Gran Churuata del
Conejo a traves de sus afios se han presentados diversos artistas en todos los
ambitos: cantantes, comediantes, dobles artisticos, animadores, entre otros.

Podemos destacar a Reinaldo Armas, Er Conde del Guacharo y Karina.


https://es.wikipedia.org/wiki/Guarenas
https://es.wikipedia.org/wiki/Guarenas

El 7 de Abril de 2017 el restaurante fue vendido al Sefior David Garcia. Este
nuevo duefio se planted crear una nueva imagen para el lugar, esto duré un par de
meses. Finalmente el 15 de Julio del 2017, La Nueva Gran Churuata del Conejo
abridé sus puertas con una notable remodelacion moderna de sus instalaciones,
eliminaron la parte arquitectonica de churuata. La nueva Gran Churuata del Conejo,
paso a ser un restaurant con una capacidad para 600 personas. El menu también se
mejorQ para la reapertura. Pero la esencia del Restaurante y Sala Show seguia viva.
En la actualidad sigue siendo reconocido por sus grandes eventos y por nuevo

concepto de rumbas de la zona.

La Churuata del Conejo se dispone a brindar su servicio de calidad a toda la
poblacién de Guatire, Guarenas y Caracas, de lunes a domingo, con un horario de
lunes, martes, miércoles y domingo de 11:00 am a 10:00 pm, los jueves, viernes y
sabado de 11:00 am hasta las 6:00 am del dia siguiente. Desde el 2017 el
restaurant comenzé a ser reconocido por sus grandes rumbas que realizan fines de
semana, muchas de ellas con tematicas especiales; dia de los enamorados,
Halloween, Carnaval, Navidad, Fin de afo, entre otras. Cuenta con otros eventos,
publicos y privados que han cobrado vida en el restaurante, gracias a su generoso
ambiente, oscilan bodas, fiestas corporativas, conferencias, reservaciones

especiales, cumpliendo las necesidades de sus clientes

En el establecimiento trabajan un total de 40 personas, lo cual lo convierte en
un lugar ameno y con una atencion personalizada. Estas personas se dividen las

tareas de la siguiente manera (Ver Figura 3):



DIRECCION:
David Garcia y Aaron Garcia
Propietarios y directores. Ademas realizan la gestion de Relaciones Pablicasy reservaciones

COCINA

ADMINISTRACION

COMUNICACIONES

OPERACIONES Y EVENTOS

CHEF (2) Encargados (4)

Asistentes de Bartenders {1)

cocing (9)

Asistentes de

Jefe de compras (1)

Administrador (1)

lefe de Mantenimiento Comunicaciones y

Bartender (2)
Mesoneros (6)

Asistentes de
mesoneros (6)

(1) Community Manager (1)

Umpieza (2) Encargado de Shows en
Vivo (1)

Vigilante (2)

Vallet Parking (1)

Figura 3. Organigrama Restaurant La Gran Churuata del Conejo

Elaboracién propia.
Fuente: Garcia, A. (2019). Entrevista personal.

Por otra parte, en la siguiente Tabla 3 se puede observar el menu que

actualmente ofrece el restaurant.

Tabla 3. Menu del restaurant La Gran Churuata del Conejo

ENTRADAS
Fosforera
Camarones rebozados
Camarones al ajillo
Sopa de cebolla
Crema de verduras
Chupe churuata
Chupe de camarones
Chupe de pollo
Crema de auyama

ARROCES

Arroz a la marinera (2 personas)
Paella (2 personas)

Asopado de mariscos (2 personas)
Risotto churuata

Risotto de camarones

Risotto de pollo

Arroz a la marinera (2 personas)
Paella (2 personas)

PASTAS

Fideua (2 personas)
Pasta N4poles

Pasta marinera
Pasta romeo y Julieta
Pasta Alfredo

Pasta frank sinatra
Pasta sophia lorens
Pasta mixta

Pasta bologna

CARNES
Asado negro
Churrasco de pollo
Filete mignon de lomito
Filete mignon de pollo
Pollo a la plancha
Pollo churuata
Churrasco de solomo santa barbara
Churrasco de solomo llanero
Brochetas mixtas
Steak de solomo




PESCADOS

Calderada de pescado (2 personas)
Rueda de pescado en salsa de camarones
Rueda de pescado al ajillo

Rueda de pescado a la mer

Cazuela de pescado

PARRILLAS

Parrilla de lomito

Parrilla mariscos

Parrilla mixta (1 persona)
Parrilla mixta (2 persona)
Parrilla mixta (3 persona)
Parrilla mar y tierra (1 persona)
Parrilla mar y tierra (2 persona)

BEBIDAS
Naranjada frappé
Limonada frappé
Batido de meldn
Batido de patilla

POSTRES
Brownie con helado
Quesillo
Torta tres leches
Torta de chocolate

Batido de mora
Batido de melocoton
Batido de fresa
Batido de pifia

Café pequefio

Café grande

Elaboracién Propia
Fuente: Garcia, A. (2019). Menu del restaurant La Gran Churuata del Conejo. Entrevista
personal.

Mision

La Gran Churuata del Conejo es un restaurant especialista en gastronomia
internacional. Proporciona a sus clientes experiencias memorables con su Sala
Show y Musica en vivo. Ofrecemos conceptos Unicos e integrales de comida,
bebidas y entretenimiento donde se sobrepasan las expectativas nuestros clientes,
entregando un servicio de calidad y categoria para conseguir que la empresa sea

reconocida.

Visién

Lograr un restaurante altamente productivo, innovador y dedicado para la
satisfaccion plena de nuestros clientes. Alcanzar el primer lugar en el mercado como
el mejor restaurante de cocina mediterranea. Nuestro sentido es evolucionar la
cocina y la cultura mediterranea para que pueda crecer y progresar con nuevas
tecnologias, satisfaciendo las necesidades y expectativas cambiantes de nuestros
clientes, avanzando ante la aparicibn de nuevas condiciones del mercado y

competencia.



Valores

Profesionalidad y Pasion: Nuestros empleados trabajan con pasion y

profesionalismo para brindar un servicio de calidad a todos nuestros clientes.

Responsabilidad: ElI manejo eficiente de los recursos en la realizacion de
nuestras actividades, se deben realizar de modo que se cumplan con excelencia y
calidad los objetivos y metas organizacionales; promover el cuidado del medio
ambiente para garantizar la calidad de vida de las generaciones futuras y buscar la

eficiencia en los procesos para lograr un nivel éptimo en el uso de los recursos.

Calidad: Trabajamos con dedicacion para que todos nuestros servicios que

ofrecemos sean de alta calidad y superen las expectativas de nuestros clientes.

Innovacion: Nos ocupamos de innovar cada semana con nuestros shows en

vivo para que nuestros clientes cuenten con una experiencia Gnica en la zona.

Analisis FODA: La Gran Churuata del Conejo

Fortalezas

Producto y servicio gastrondmico de calidad, propuesta de cocina controlada,
tradiciones y técnicas culinarias.

Es un Restaurante con un concepto de Sala show y salon de banquetes.
Menu con variedad gastronomica.

Mdusica y Shows en vivo.

Abierto de lunes a domingo.

Precios accesibles.

Estacionamiento privado

Debilidades
Esta ubicado donde es complicado llegar si la persona no posee vehiculo

propio, ademas la zona en las noches es poco transitada.



Soporte comunicacional deficiente

El restaurante no se encuentra registrado en TripAdvisor

El restaurante no se encuentra registrado en Degusta

En las bausquedas de Google no aparece en el top 5 de mejores restaurantes

en la zona de Guatire.

Oportunidades

Poca competencia en la zona.

Cuenta con un concepto Unico.

Ofrece espacios para grandes eventos.

Realizar promociones o colaboraciones con otras marcas.

Registrarse en Tripadvisor para posicionarse en el top 5 de mejores.
restaurantes de la zona Guatire - Guarenas.

Registrarse en Degusta para posicionarse en el top 5 de mejores.
restaurantes de la zona Guatire - Guarenas.

Desarrollar una pagina web.

Amenazas

Situacion econdmica critica en el mercado tanto para el restaurante en la
adquisiciéon de su inventario como para los comensales a la hora de adquirir
el servicio.

Personal reducido para la capacidad del restaurante.

Ingreso de nuevos restaurantes en el mercado del comercio.

Inseguridad que atraviesa el pais.

Activaciones en Redes Sociales por parte de otros restaurantes.

Redes Sociales

El Restaurante cuenta con redes sociales donde se promocionan sus eventos
y servicios que ofrecen. Tienen Instagram y Facebook. Aunque la red activa es el
Instagram. A continuacion se presentara detalladamente lo que publican en la red

social Instagram.



e Instagram: @lagranchuruatadelconejo

506 3,268 1,476
o T Sy icaci... Seqguidores S ‘
del
e Promocio- Editar perfil

0 nes

La Gran Churuata del Conejo

Bar & Restaurante, SalaShow y Salon de Banquetes.
Especialistas en carnes, parrillas y gastronomia...

www.facebook.com/lagranchuruatadelconejo/

Figura 4. Perfil del restaurant La Gran Churuata del Conejo en Instagram
Fuente: Captura de pantalla desde el mévil (2019)

El Instagram @lagranchuruatadelconejo cuenta con 3268 seguidores, sigue a
1476 y cuenta con 506 publicaciones (datos fueron generados en febrero del 2019).
En su biografia indican los servicios que ofrecen y la tematica del restaurante, asi
como también destacan su especialidad gastronémica. En sus publicaciones se
observa que se invita a sus seguidores a los eventos que se realizan todas las
semanas. Ademas promocionan festividades con tematicas para ciertos dias por

ejemplo: Halloween, San Valentin, Fiesta de Fin de Afio.
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Figuras 5y 6 . Publicaciones del restaurant La Gran Churuata del Conejo en Instagram
Fuente: Capturas de pantalla desde el mévil (2019)

Se observan con bastante frecuencia publicaciones donde describen los
eventos que se van a realizar. Son imagenes atractivas y simples donde se maneja
la informacion de cada evento. También en ocasiones se colocan videos de los
eventos realizados. Las historias cumplen un rol importante para esta red social, con
ella la marca logra tener mayor alcance y cercania a sus seguidores. Esta
herramienta cuenta con una opcion para destacar las historias mas relevantes en el
perfil del Instagram. En la actualidad las marcas denotan estas historias destacadas
con iconos gréaficos para mantener un orden y una armonia visual, el restaurante no

tiene esa armonia en dichas historias.
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Figura 7. Publicaciones tematicas del restaurant La Gran Churuata del Conejo en Instagram
Fuente: Capturas de pantalla desde el mavil (2019)
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Figura 8. Publicaciones en las historia del restaurant La Gran Churuata del Conejo en
Instagram
Fuente: Capturas de pantalla desde el mavil (2019)

A pesar de tener en su mayoria fotos visualmente atractivas, se puede notar
una baja interaccién por parte de los seguidores, siendo esto negativo con respecto
a la cantidad de cuentas que los siguen. Aunque cuente con algunas publicaciones
de +60 “me gusta”, se nota que en su mayoria tiene una interaccién promedio de
30-50 “me gusta” por post y muy pocos comentarios. A continuacién se presentan
publicaciones del feed con mayor cantidad de likes, notamos que en ella destacan

las imagenes de concursos y sorteos:
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Figuras 9 y 10. Publicaciones del feed del restaurant La Gran Churuata del Conejo en

Instagram y su correspondiente interaccién
Fuente: Capturas de pantalla desde el mévil (2019)

Aungue cuenta con gran calidad en sus publicaciones, también se puede
visualizar ciertas fotos que no cumplen con la identidad de marca de la empresa, por
ejemplo: colores y tipografias no acordes con la imagen de la marca y publicaciones
improvisadas. Asimismo, se nota un esfuerzo actual por mejorar la imagen y calidad
de su contenido en esta red social. El Instagram no sigue un hilo, por otro lado se

evidencia que por ser un restaurant deberian estar presentes imagenes del menaq,
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tanto platos favoritos como coécteles, esto atraeria mas al publico.

Con respecto al contenido de sus post, especialmente los hashtags y las palabras

claves el restaurant utiliza los siguientes:



lagranchuruatadelconejo Hoy es noche para ellas.
Jueves de Lady's Night # ¥, comienza las rumbas
de tu fin de semana este jueves en La Gran Churuata
Del Conejo. La mejor rumba de la zona, ven y
compruébalo.

Q#TTB &2

+ Open Doors: 9:00PM

+ Cécteles Gratis Para Ellas de 9:00PM a 11:00PM
1Y

+ Descorche

¢ Entrada Libre « Estacionamiento Privado « Full
Seguridad
La Gran Churuata Del Conejo.

#lagranchuruatadelconejo #ladynight #jueves
#icocteles #entradalibre #djs #rumba
#guarenasquatire

#miranda #restaurante #salashow #eventos #party
#musica #amigos #promociones #venezuela

0 de naviembre de 2008 « Ver traduccidn

A QA @ O @

lagranchuruatadelconejo La Gran Churuata del
Conejo presenta: Gran Fiesta de Fin de afio, despide
el 2018 por todo lo alto. |[Entradas disponibles!
Entrada Incluye: L4 Céctel de Bienvenlda 4 Cena
Navidefa 4 Postre

L4 Descocrche (Puedes Ingresar todas las botellas
que desees)

L« Estacion de arepas |Y Mucho mas!

No te puedes perder la mejor rumba del afio de la
zona. Con ia mejor Mdusica en Vivo, gaitas, salsa,
merengue, djs.

#lagranchuruatadelconejo

#restaurante #salashow #banquetes #eventos
#rumbas #gaitas #findeano #diclembre #2018
#afonuevo #platonavideio #musicaenvivo #guatire
#guarenas #miranda #venezuela #¥promociones
#cerveza ffron #vodka #cerveza #navidad #31

Ver los 11 comeanarios

macgloryaisquel Este fin que evento hay 15 de
diciembre

lagranchuruatadelconejo @macgloryaisquel
Melody Galta y la Orquesta Sensclon W

b ge 2010 Ver traduccion

A Q B O @

Figuras 11y 12. Uso de hashtags del restaurant La Gran Churuata del Conejo en Instagram
Fuente: Capturas de pantalla desde el mdvil (2019)

A continuacién se presenta la Tabla 5 con el resumen del contenido

publicado en Instagram hasta Febrero del afio 2019.



Tabla 4. Contenido del Instagram: Hashtags y Palabras claves (2019)

DESCRIPCION

HASHTAGS

PALABRAS CLAVES

UBICACION

#guatire
#guarenas
#miranda
#venezuela
#guarenasguatire

El mejor lugar de la zona.

LUGAR

#Restaurante

#salashow

#banquetes

#conferencias
#Lagranchuruatadelconejo

EVENTOS

#80s

#90s

#merengue
#salsa

#TTB

#ladysnight

#retro

#djs
#eventosenlagranchuruatadelconejo
#nochedekaraoke
#guerradedjs

) Actualmente no hay contenido sobre | Actualmente no hay
GASTRONOMIA la gastronomia en el restaurant. contenido sobre la
gastronomia en el

restaurant.
#musicaenvivo Mafiana Viernes no te

puedes perder la rumba

Lo mejor de los 80s y 90s
Musica en Vivo

Trae tu botella y paga
descorche

Noche para ellas

Open Doors

Estacionamiento Privado

Full Seguridad
Reservaciones

PROMOCIONES

#tobosdecervezas
#2x1

#ladysnight
#serviciosderon
#serviciosdevodka
#concursos #sorteos

Elaboracién Propia

Fuente: Perfil y publicaciones en Instagram del restaurant La Gran Churuata del Conejo (2019)




Analisis de Instagram de La Gran Churuata del Conejo

La red social Instagram se evalué con detenimiento. De esta forma se
consiguieron mayores datos sobre sus seguidores; entre estos destacan los
siguientes: edad, sexo y localizacién. Con estos datos se podra desarrollar mejor la
estrategia, puesto que se pudo precisar la audiencia y asi se espera tener mejores

resultados. Este analisis fue realizado el dia 6 de febrero del 2019.

Se presentan a continuacion los datos demograficos que se pudieron rescatar
desde los usuarios seguidores de la cuenta del restaurant “La Gran Churuata del

Conejo”, a través de la herramienta Estadisticas de la misma aplicacion.

Item 1. Distribucién por sexo

Sexo

Gréfico 15. Distribucion por sexo de los seguidores de la cuenta de Instagram del restaurant
La Gran Churuata del Conejo
Fuente: Estadisticas de la aplicacién (2019)

Anélisis

Entre los seguidores del Instagram se pudo observar que el 60% son
mujeres. El 40% de los seguidores son hombres. Gracias a esto se pudo destacar
que los contenidos deben estar dirigidos mayormente a mujeres, sin dejar de tener

en cuenta al publico masculino.



Item 2. Distribucion por rangos de edad y por sexo

Rango de edad Rango de edad

Gréficos 16 y 17. Distribucion por sexo de los seguidores de la cuenta de Instagram del
restaurant La Gran Churuata del Conejo
Fuente: Estadisticas de la aplicacién (2019)

Anélisis

Entre el Rango de edad de los seguidores, se pudo observar que el rango
mas amplio es entre 25-34 afos, luego se obtiene el rango de 35-44 afos. Se puede
destacar que entre el publico femenino tenemos un 32% en el rango de 25-34 afios,
un 30% entre 35-44 afios y un 16% en el rango de 45-54 afios. Al observar el
publico masculino se nota que el rango mayor es de 25-34 afios con un 34%, luego

el 29% abarca el rango de 35-44 afos.



Item 3. Lugares desde donde visitan los seguidores (pais y ciudades de cada
pais)

e 3,232 sequidores
Lugares principales o o ‘

Lugares principales Ciudades

Gréaficos 18 y 19. Distribucion por sexo de los seguidores de la cuenta de Instagram del
restaurant La Gran Churuata del Conejo
Fuente: Estadisticas de la aplicacion (2019)

Anélisis

En estos graficos se observo la localizacion de los seguidores. Entre los
lugares principales se observan los siguientes paises. El mayor porcentaje es
Venezuela por ser el pais local del restaurante. Venezuela con un 76%, Colombia
con un 4%, Chile un 3%. Entre los lugares principales destacan las siguientes

ciudades. Guatire con un 28%, Caracas con un 21%, Guarenas con un 15%.



Analisis externo (Entorno digital venezolano)

Ambiente gastrondmico en Guatire

Guatire es una ciudad pequefia que cuenta con pocos restaurantes, en su

mayoria son de comida rapida. Entre los restaurantes se encuentran los siguientes:

) La Fogata: Fundado el 13 de julio de 2000. La Fogata es un restaurant
ubicado en el poblado de Guatire, ubicado en carretera vieja Guarenas-Guatire, al
lado de CorpoElec Santa Cruz De Guatire, Miranda, Venezuela. Su propuesta
gastrondmica se basa comida espafiola, francesa, italiana y la especialidad de la
casa que es la comida criolla, al mismo tiempo la gran variedad de bebidas para el
disfrute de sus visitantes. El Sr. José Valverde, encargado del restaurant indicé que
el restaurante actualmente cuenta con 101 mesas disponibles para un total de 500
personas, y cuenta con estacionamiento privado con vigilancia con capacidad para
250 vehiculos. Su horario de trabajo es de lunes a domingo de 11:00 am a 11:30

pm.

° Pipoka: es un restaurant ubicado en Guatire en el Centro Comercial La
Parada. Su propuesta gastronémica se basa en comida italiana, pizzas, ensaladas,
sopas, postres y sandwiches. Su tematica esta inspirada en una trattoria italiana.
Cuenta con una capacidad maxima para 60 personas. Su horario de trabajo lunes y
sdbado 12:00 pm - 10:30 pm domingo 12:00 pm - 9:00 pm.

° Bway: es un restaurante ubicado en la feria del Centro Comercial
Buenaventura, en Guatire. Su menu esta enfocado en la gastronomia internacional,
son especialistas en paellas y parrillas. Es un restaurante con temética retro y
cuenta con mausica en vivo, especialmente musica de los 70,80,90 en inglés. Es un
restaurante de dos niveles, donde se puede visualizar fotografias de artistas retro,
en su entrada se encuentra una barra estilo bar. Cuenta con una capacidad maxima
para 40 personas. Su horario de trabajo es de lunes a viernes de 7:00 am a 9:00

pm, sabados y domingos de 9:00 am a 8:00 pm.



) La Borguesa: es un restaurante especialista en hamburguesas gourmet y
comida grill. Cuenta con un ambiente nocturno, donde se presentan shows en vivo,
especialmente de comedia. Ubicado en el Centro Comercial Villa Avila, Guatire.
Cuenta con una capacidad maxima para 50 personas. Su horario de trabajo es de
lunes a domingo de 11:30 am a 8:00 pm.

° Nanami: Es un restaurante, ubicado en la Av.Intercomunal Guarenas,
Guatire C.C Buenaventura, nivel Mezzanina. Se caracteriza por gastronomia
Peruana y Japonesa cocteles . Es un restaurante para un target clase media, donde
sus platos se presentan de forma gourmet. Cuenta con una capacidad maxima para

60 personas. Su horario de trabajo es de lunes a domingo de 11:00 am a 7:00 pm.

° Malibu: Es un café - restaurante, ubicado en la Av. Intercomunal Guarenas,
Guatire C.C Buenaventura. Cuenta con un menu al estilo Friday's, su especialidad
son las hamburguesas con panes de colores. Ademas es un lugar nocturno para
sentarse con amigos a beber cécteles. Cuenta con una capacidad méaxima para 50
personas. Su horario de trabajo es de lunes a domingo de 10:00 am a 10:00 pm.

Competencia directa

Entre su competencia directa se encontraron los siguientes restaurantes

ubicados en Guarenas y Guatire:

° La Fogata: la teméatica del restaurante lo hace su principal competencia. Ya
gue, como lo explicamos anteriormente, cuenta con un menu variado inspirado en la
gastronomia internacional, ademas es especialista en carnes. Al igual que La Gran
Churuata del Conejo es un restaurante grande con una amplia capacidad para
comensales y eventos privados. También realizan eventos nocturnos, donde se

presentan artistas en vivo.



Andlisis de la competencia en RRSS

1) Se presenta el caso de La Fogata Restaurant. Sus cuentas son:

Instagram: @Lafogatarest (200 seguidores)
Facebook: La Fogata Restaurant (1.710 seguidores)

Twitter: Lafogatarest (125 seguidores)

Sus redes sociales poseen una pequeiia comunidad, sobre todo en Twitter.
En el perfil de Facebook no se publica contenido desde noviembre del afio 2018. En
cuanto a Instagram su Ultima publicacion fue en octubre del afio 2015y en Twitter
su ultima publicacion fue en septiembre del mismo afio. Lo que indica que las
cuentas no estan siendo atendidas como debe ser. Se nota una deficiencia de

comentarios y likes en cada una de sus publicaciones.

En cuanto a sus precios, se aproxima por persona Bs.S. 40.000 6 $15 al
cambio del dia. Un precio altamente elevado para el venezolano comun (Datos

consultados personalmente en enero de 2019).

A continuacion se presentan las figuras que se capturaron desde la pantalla

del movil, del perfil y las publicaciones de La Fogata Restaurant.


https://twitter.com/LaFogataRest

esese movistar F 105 p. m. 52 % @D
< lafogatarest

< lafogatarest e

46 200 2

La Fogata Restaurante

Somos el meyor restaurant de 1000 guarenss-gualire con
platos nacionales e internacionales, un excelente bar y
mUsCa en vivo

Twitter: Slalogatarest

www. facebook.com/lafogatarest

VER THADUCCION

< Foto 'i) < Foto O

—
lafogatarest , lafogatarest
Guatire Estado Miranda * Guatire Estado Miranda

7 Me gusta 4 Me gusta
lafogatarest Vista de nuestro salon neo musical lafogatarest Nuestro piano-bar

Figuras 13, 14, 15y 16 . Perfil y publicaciones desde la cuenta del restaurant La Fogata
Fuente: Capturas de pantalla desde el mévil (2019)



2) Se presenta el caso de B'Way Bar & Restaurant. Sus cuentas son:

Instagram: @bwaybuenaventura (3.162 seguidores)

Facebook: Bway Buenaventura (339 seguidores)

El restaurant B"Way cuenta con un perfil en Instagram que ha captado la
atencion de 3.170 seguidores, a través de su contenido informativo sobre su
servicio. La mayoria de sus publicaciones son enfocadas en sus platos de comida
con una excelente presentacion. En cuanto a redes sociales, Instagram es la
plataforma con mayor cantidad de publicaciones y seguidores, a diferencia de la
plataforma Facebook que cuenta con 339 de seguidores y su Ultima publicacién fue
el 10 de febrero de 2018. Se nota una interaccion mediana a comentarios y likes en

cada una de sus publicaciones.

En cuanto a sus precios, se aproxima por persona Bs.S. 21.875 6 $8.75 al
cambio del dia. Datos consultados en enero de 2019. A continuacion se presentan
las figuras que se capturaron desde la pantalla del mdévil, del perfil y las
publicaciones de B"way Bar & Restaurant.



< bwaybuenaventura

663 3.162 o7

B'Way Bar & Restaurant

Ubicados en la Ferin de comida del C.C SBuenaventuras ¥
Lun-Dom 7:00 am 8:00 pm ¢

Reservaciones al 02123610843 ¢

www.lacebook com/bway busnaventura,?

C C Buenaventura, Fena, Guatire

katlambravo, nathaly. pee, angelopm94 17 mas

YER TRADUCCION

PROMO
{obir

iSORTEQ! Promocione Ven a B'way

Liamar

555

Correo glectronico

< bwaybuenaventura

MUSICARETRO

Iy ¥l

Ve
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< Foto O

bwaybuenaventura
Wway Busnaveive

ey
. ,

Qv A

30 Me gusta

bwaybuenaventura Nos gusta formar parte de tus
momentos especiales

Visitanos en la ferla C.C Buenaventura, Guatire

Nrotro dharra ¥bartender Fike Velvispresiey

< Foto O

PO bwaybuenaventura es
Guatire

D Les gusta a yjps66 y 79 mas

bwaybuenaventura Exquisitos platos los
encuentras en Bway Buenaventura. |Buen
Provecho!

#bwaybuenaventura #ccbuenaventura
Mrestaurante ¥menu fgastronomia fcomidas

Figuras 17, 18, 19y 20. Perfil y publicaciones desde la cuenta de B’'way Bar & Restaurant

Fuente: Capturas de pantalla desde el mavil (2019)



3) Se presenta el caso de Hipocampo Sala Show. Sus cuentas son:

Instagram: @Hipocamposhow (31,2 k seguidores)
Twitter: @Hipocamposhow (9.203 seguidores)

Facebook: Hipocampo Cuenta Oficial (4.120 seguidores)

Hipocampo Sala Show se encuentra ubicado en Caracas en el C.C Chacaito,
Nivel Terraza. En su actividad comercial ofrece servicio de bebidas alcohdlicas,
musica en vivo sala de eventos y espectaculos. Cuenta con 55 afios de trayectoria

siendo icono para los amantes de la salsa.

En sus redes sociales la mayoria de las publicaciones son enfocadas en
bebidas alcohdlicas y celebraciones. En Instagram es la plataforma con mayores
publicaciones y seguidores a diferencia de la plataforma Twitter que cuenta con
9.203 seguidores siendo su ultima publicacion el 1 de febrero de 2018 y por ultimo
Facebook que cuenta con 4.120 de seguidores y su ultima publicacion fue el 15 de
marzo de 2019.

En cuanto a sus precios se aproximan por persona desde Bs.S 30.000 6 $ 10
al cambio del dia hasta Bs.S 60.000 6 $ 20 al cambio del dia. Un precio
medianamente considerable para el venezolano comun. Datos consultados en
marzo de 2019. A continuacion se presentan las figuras que muestran el perfil y las

publicaciones de este restaurant en sus cuentas de rrss.


https://twitter.com/hipocamposhow?lang=es

< hipocamposhow < hipocamposhow

1.823 31.2mil 7339

Hipocampo Sala Show

wisAoo
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NDOG WP sdld s vm i
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hipocamposhow Sabado 30de MARZ O

Figuras 21, 22, 23 y 24. Perfil y publicaciones desde la cuenta de Hipocampo Sala Show
Fuente: Capturas de pantalla desde el mavil (2019)



4) Se presenta seguidamente el caso del Restaurant Taberna El Greco. Sus

cuentas son:

Instagram: @Tabernaelgreco (1.517 seguidores)

Facebook: Taberna El Greco (520 seguidores)

El Restaurante Taberna El Greco se encuentra ubicado en la Av. Principal de
Campo Claro | Entre la Av. Principal de La Carlota y Los Ruices, Caracas. Es un
local de los pocos que han sobrevivido de una moda ochentera, fundado como una
tasca-sala show. Su propuesta gastronomica se basa en comida espafiola. En su
actividad comercial ofrece servicio de bebidas alcohdlicas, cocteles, pasapalos y

musica en vivo con baile informal tipico de su época.

En sus redes sociales la mayoria de las publicaciones son enfocadas en
platos de comida, celebraciones e instalaciones. En Instagram es la plataforma con
mayores publicaciones y seguidores a diferencia de la plataforma Facebook que
cuenta con 520 seguidores y su ultima publicacion fue el 29 de septiembre de
2018

En cuanto a sus precios se aproximan por persona desde Bs.S 24.000 6 $ 8
al cambio del dia hasta Bs.S 36.000 6 $ 12 al cambio del dia. Un precio
medianamente considerable para el venezolano comun. Sin embargo, en el portal
web Degustavenezuela.com tiene una calificacion de 4.2/5 por su excelente
comida, en servicio 4.0/5 servicio y ambiente 3.8/5 Datos consultados en marzo de
2019. A continuacion se presentan las figuras que muestran el perfil y las

publicaciones de este restaurant en sus cuentas de rrss.



< tabernaelgreco

< tabernaelgreco e

‘ 445 1.517 2.465

s T €3
* Greco
Taberna El Greco

Caraces, Veneiuels

Teléfono {(0292) 236.24.77

Emall comacto@abemaelgreco com

www labetnaalgraco com va/

Ay, incipal de Campo Clara, Entre la Ay, Principal de La

Carfota y Los Rulces A una cuadra del M Caraces

VN TRADUCCION

Pescado m.. Inicio navidad  carpaccios

Llamar Correo electronico

< Foto ) < Foto )
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‘b tabernaelgreco e ‘_“2 tabernaelgreco vee
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31 Me gusta 43 Me gusta
tabernaeligreco Este sabado es para nosotros un tabernaelgreco jjjHoy y mafiana la gran semifinal,
dia de #tapas y #¥copas en nuestra tasca a las 2:00pm, acompafala con esta rica
#tabernaelgreco #campoclaro #caracas fideguadal!!

VER TRAOUCCION #mundialrusia2018 #tabernaelgreco #campoclaro

#caracas #mariscos #delicioso #almuerzo 1
!‘11 !‘Il 2\1 e Y \,
Figuras 25, 26, 27 y 28. Perfil y publicaciones desde la cuenta del restaurant Taberna El Greco
Fuente: Capturas de pantalla desde el mavil (2019)



5) Se presenta el caso de Juan Sebastian Bar. Sus cuentas son:

Instagram: @Juansebastianbar (6.883 seguidores)
Facebook: Juan Sebastian Bar (1.485 seguidores)

Twitter: @Jsebastianbar (3.649 seguidores)

Juan Sebastian Bar se encuentra ubicado en la Av. Venezuela, con Calle
Mohedano, El Rosal, Caracas. Fue fundado en 1973 y es caracterizado por ser un
club de jazz y salsa. En su actividad comercial ofrece servicio de bebidas

alcohdlicas, musica en vivo de martes a sabados, musica jazz, salsa y lounge bar.

En sus redes sociales la mayoria de las publicaciones son enfocadas en
bebidas alcohdlicas y celebraciones. En Instagram es la plataforma con mayores
publicaciones y seguidores a diferencia de la plataforma Twitter que cuenta con
3.649 seguidores siendo su ultima publicacion el 21 de marzo de 2019 y por ultimo
Facebook que cuenta con 1. 485 de seguidores y su ultima publicacion fue el 14 de

marzo.

En cuanto a sus precios se aproximan por persona desde Bs.S 12.000 6 $ 4
al cambio del dia hasta Bs.S 90.000 6 $ 30 al cambio del dia. Un precio elevado
para el venezolano comdn. Sin embargo, en el portal web Degustavenezuela.com
tiene una calificacién de 3.6/5 en comida, en servicio 3.9/5 servicio y ambiente 4.5/5
Datos consultados en marzo de 2019. A continuacion se presentan las figuras que

muestran el perfil y las publicaciones de este restaurant en sus cuentas de rrss.
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Figuras 25, 26, 27 y 28. Perfil y publicaciones desde la cuenta de Juan Sebastian Bar
Fuente: Capturas de pantalla desde el moévil (2019)



Andlisis Externo (Casos de éxito a nivel mundial)

1) Morcillo (2015) ofrece el analisis del restaurante EI Mandela, en el cual se

pudo conocer que:

el cliente no sélo se esta introduciendo en una infinidad de sabores y
experiencias africanas, sino que ademas esta participando activamente
en el desarrollo de su mision social. Con su proyecto de insercion laboral
se facilita la empleabilidad y la formacion de africanos en el campo de la
hosteleria. Por tanto, como podemos observar, aunque se trate de una
organizacion con fines econémicos, también tiene su componente social,
y por tanto, intentara lograr que el mercado lo asocie a su imagen.

De esta forma y unido a la necesidad de aumentar su clientela entre
semana (de martes a jueves), aparece la obligacibn de tener que
desarrollar el Plan de Marketing social y estratégico para El Mandela. De
hecho, el significado principal de este trabajo ha sido demostrar
empiricamente como un plan de marketing también se puede llevar a
cabo en una pequefia empresa social: El Mandela (hipotesis central).Por
tanto, después de realizar la investigacion hemos podido comprobar que:
-Al dia de hoy, el entorno de ElI Mandela se presenta como favorable, al
ofrecer un mayor niumero de oportunidades que de amenazas, segun lo
estudiado con el analisis PESTEL.

-Sin embargo, el estudio de su entorno especifico nos indica que,
actualmente, la industria hostelera y mas concretamente la especializada
en comida africana, no supone un sector atractivo. Ya sea por la amenaza
de la entrada de competidores potenciales, la elevada oferta de productos
sustitutivos (principalmente restaurantes de comida exética) o bien por el
alto poder de negociacion de clientes y proveedores.

-También hemos podido observar un profundo cambio en los hébitos de
consumo de los madrilefios, principalmente motivados por la crisis. Entre
estos cambios podemos destacar: la entrada de la cultura del ahorro, la
constatacion de un consumidor infiel o la diferente asignacién que los
consumidores dan al valor de lo comprado (“valor por dinero”). (parrs. 1-6)

2) Coquillat (2017) permitié conocer el caso Burger 21, con una campafa de

éxito que lanzo Burger 21 con una app movil, a saber:

Permitia a los miembros de su Club de Clientes Fieles conseguir una
hamburguesa de queso gratis en el Dia Nacional de la CheeseBurger.
Ademas de descargarse la app para conseguir esta comida gratis,
también puedes optar un interesante paquete promocional con
descuentos en varios de sus productos. Para ello habia que participar en
Burger 21’s #8Chessy Photo Sweepstakes, un concurso cuyo objetivo era
compartir una foto de tu hamburguesa en los canales de Facebook o



Instagram del restaurante. El ganador disfrutaria de hamburguesas gratis
del Burger 21 durante todo un afio. (parr. 3)

3) Porto Bello (2014) comenta su propio caso: Restaurante Porto Bello,
conocido como El placer de una experiencia culinaria inolvidable. Alli se presentaron

las Estrategias de Marketing Mix, como son:

Promocién. Todo acerca de nuestro restaurante podras encontrarlo a
través de nuestra pagina web, o recuerda descargar la aplicacion para
celulares en la que encontrards, eventos, promociones, menua y cualquier
otra actividad que nos encantaria que compartieras con nosotros.
Recuerda que todos los miércoles tenemos una seccion especial donde
nuestro chef te ensefia a preparar sencillas recetas en el programa
matutino del canal 1.

Producto. Dentro de las especialidades de nuestro restaurante,
encontraran platos tipicos panamefos e internacionales para cumplir con
la expectativa de nuestros clientes. Todos siempre con el toque especial
de nuestro chef.

Degustara desde la variedad de ceviches, cortes angus argentinos y
ensaladas mediterraneas, los que siempre podra acompafar de un buen
vino de nuestra cava. Y no lo olvide, nuestro restaurante de ambiente
familiar tiene divertidos platos para que los mas pequefios compartan con
nosotros este inolvidable lugar. (parr. 2-5)

4) Diaz (2015) ofrecié el caso del Plan de marketing para el Restaurante

Paco, de la siguiente forma:

La estrategia de segmentacién de mercado, también ayudara a Francisco
a lograr el objetivo de los 150 comensales diarios en seis meses. Como
los clientes que van a su bar son tanto familias con hijos, como parejas de
turistas adultos, gente joven y adultos de edad avanzada, puede crear
diferentes menuds para cada uno de los segmentos, por ejemplo, puede
crear un menu infantii para las familias con hijos, un plato no
excesivamente grande ya que los niflos tampoco comen mucho, que sea
econdémico y en el que puedan elegir entre patatas fritas con salchichas o
mini pizzas, mini hamburguesas, perros caliente, sandwich, nuggets de
pollo, huevos de codorniz, varitas de pescado, pinchos, filete de pollo o de
pez espada y ensalada, con un refresco, zumo o agua y un helado o
natilla de postre. Algo pequefio, variado y divertido con regalo incluido, ya
gue en muchos restaurantes con el menu infantil ofrecen una ficha para
cuando el nifio termine de comer saque su regalo de la maquina de bolas.
Asi a las familias les gustara venir al restaurante con sus hijos. (parrs. 2-3)



Mapa de publico - Stakeholders

Pablico interno

- Trabajadores.

- Proveedores.

- Organismos publicos.

Publico externo

- Clientes actuales.

- Clientes potenciales.

- Medios de comunicacién social.
- Empresas de la zona.

- Influencers.

De acuerdo con esta informacién, los grupos o publicos que son relevantes

para el mapa de publico objetivo del restaurante La Gran Churuata del Conejo, son:

. Clientes actuales.

. Clientes potenciales.

. Proveedores.

. Medios de comunicacion.
. Empresas de la Zona

. Organismos publicos.
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. Influencer.

Factores que influencian en el mapa de publico
- Importancia estratégica para la empresa.

- Influencia en la opinién publica.

- Difusion de la imagen.

- Intereses economicos.

- Coste de la comunicacion.



Para el plan planteado, se seleccioné la importancia estratégica, la influencia
en la opinién publica, la difusion de la imagen y los costes de la comunicacion como

los factores mas influyentes en el mapa de publico objetivo.

Cuantificacion del Mapa de Publico Objetivo

Cada publico debe puentearse dependiendo de la importancia que tenga en
cada factor. El valor 1 seria el minimo y el 5 el valor mas alto. Luego se realiza un
coeficiente para asi conocer qué target publico son los elegidos a los que la
empresa deberd dirigir sus esfuerzos comunicacionales. Esto se presenta en la

siguiente Tabla 5.

Tabla 5. Cuantificacion del Mapa de Publico Objetivo

Factor/Publico Empleados Clientes Asociaciones Medios de Entidades
Potenciales del sector Comunicacién Puablicas
Importancia 3 5 5 3 2
Estratégica
Influencia en la 2 3 4 5 2

Opinién Publica

Difusion de la 4 5 3 4 2
imagen
Coste de la 5 3 2 3 2
comunicacion
Coeficiente 14/20=0,7 16/20=0,8 14/20=0,7 15/20=0,75 8/20=0,4

Fuente: Elaboracion Propia
Nota: La alta puntuacion de este factor significa un coste pequerio.

Los clientes potenciales es el publico objetivo mas importante, por lo que se

utilizara distintas estrategias de comunicacion dependiendo de los objetivos.

Las asociaciones del sector. Son las asociaciones de comerciantes y otras
gue tengan relacion con las empresas. NOs interesa que nos conozcan para que nos

pongan en contacto con los clientes y asi aumentar nuestra presencia. Ahora, una



vez que ya tengas el mapa de publico objetivo realizado, dependiendo de tus

objetivos, se realizaria una estrategia u otra.

Estrategia 'y Plan de Accion

Plan de Accién

De acuerdo a la necesidad de la clientela de la zona Guarenas y Guatire.
Procederemos a elaborar un plan de accién para incrementar las ventas. No se ha
creado un contenido relevante y atractivo para sus clientes potenciales y mercado
meta, el cual ha afectado el posicionamiento del restaurante en el medio digital,
opacando su servicio y la operatividad del mismo, generando una recesién en sus

ventas, especialmente los dias lunes, martes, miércoles y domingos.

Como se expuso anteriormente en este PFC, para la realizacion de este plan
de marketing se propone hacer uso especifico del inbound marketing, que esta
enfocado en la captacion de clientes aportando valor a través de la combinacién de
varias acciones de marketing digital como el SEO, el marketing de contenidos, la
presencia en redes sociales, la generacion de leads y la analitica web. Los datos
obtenidos en la realizacion de este estudio permiten demostrar que el progreso es

geomeétrico y los resultados satisfactorios.

Es por ello que se buscara posicionar al restaurante la Gran Churuata del
Conejo como referencia principal en el sector gastronomico de Guatire, Guarenas y
en el entorno digital, a través de una estrategia de Inbound Marketing. Para
desarrollar la estrategia primero se realizé un diagndéstico, mediante una encuesta
por Google Docs. Mediante dicha ese podra encuesta obtener una base de datos
sélida sobre los usuarios para definir los mercados meta y segmentar, creando asi
una relacion mas personalizada y una comunicacion mas directa y efectiva con los
clientes, que sirva como base para la creacién y promocion de contenido valioso

gue posicione al restaurante en el top of mind de sus consumidores.



Estrategia de Inbound Marketing

Adicional a los objetivos de marketing del Restaurante La Gran Churuata del
Conejo anteriormente expuestos, se decidié desarrollar una estrategia Inbound
debido a la demanda en el mundo digital y las oportunidades que el mismo cuenta
para tener mayor alcance al publico objetivo. Después de realizar los analisis
oportunos, se observa gue una de las mayores fallas que presenta el restaurante es
gue no cuenta con estrategias de mercadeo y comunicaciones adecuadas. Este
mercado se desenvuelve bajo un contexto politico y econémico que ha desplazado
a los medios convencionales como canales principales de promocién para

audiencias y segmentos detallados y especificos.

Es sumamente importante contar con una promocion masiva por la capacidad
y la magnitud del restaurante, sala show y salon de banquetes, ademas por los
diversos eventos que realiza el restaurante semanalmente. Dichas condiciones
requieren de una estrategia mas directa y personalizada con su mercado objetivo. El
Inbound Marketing es la estrategia ideal para alcanzar estos objetivos ya que posee
activos que permiten acercarse de manera directa y eficaz a los clientes, con el fin

de fidelizar su fase de compra y convertirlos en embajadores de marca.

Objetivo principal del plan de marketing

Elaborar una estrategia para capitalizar ventas los dias lunes, martes, miércoles y

domingos en el restaurant.

Objetivos especificos

Captar nuevos clientes.

Aumentar la comunidad de seguidores en la red social Instagram con 3000
en 6 meses.

Crear una base de datos con la informaciéon adecuada de los clientes.

Aumentar el nimero de usuarios registrados en la empresa.

Fidelizar a los clientes.



Dar a conocer la marca entre el publico objetivo.

Mejorar la atencion al cliente a través de Email, Instagram y WhatsApp.
Generar trafico en el Email un 20%.

Aumentar el engagement un 40% en Instagram.

Captacion de leads: 50 -100 suscriptores en 6 meses.

Aumentar la tasa de apertura de los mails a suscriptores un 30%

Crear alianzas con Degusta y Tripadvisor.

Lo que se buscard con estos objetivos es mejorar el posicionamiento en las
siguientes areas: Branding o creacion de marca, para lograr reconocimiento y
notoriedad en el entorno digital. Posicionamiento SEO, necesario para recibir
trafico web. Captacion de seguidores y leads, para crear una base de datos para
productos o servicios. Ventas, incremento y mejoras a nivel de ventas en el
restaurant. Atencion al cliente, crear una atencion al cliente adecuada para
fidelizar, atender las dudas y sugerencias tanto a los actuales como a nuestros

futuros clientes.

Buyer persona

El buyer persona cuenta con ciertas caracteristicas que se presentan a
continuacion desglosadas en la Tabla 6. En sintesis, es un individuo con la
capacidad de tomar decisiones. Acostumbra a ser el caso mas extendido,

especialmente en B2C.



Tabla 6. Buyer Persona de acuerdo con el diagnéstico realizado

INFORMACION DEL BUYER PERSONA

Nombre y Apellido:

Juan Pérez

Edad: 35 arfios
Localizacion: Guatire, Edo Miranda. Venezuela.
Clase social: Clase media.

Ingresos mensuales:

Entre 100$ y 300$.

Informacion laboral:

¢Es un usuario activo, desempleado
0 sigue estudiando?

Persona trabajadora.

¢En qué industria trabaja?

Comerciante.

¢, Qué habilidades, conocimientos y/o
herramientas requiere para ese rol?

Habilidad con nimeros, relacionarse con las
personas y ventas.

¢,Cobmo seria un dia tipico en su
vida? .

Despertarse, ir a su negocio, suele pasar todo el
dia trabajando. Los dias viernes, sabados y
domingo comparte con sus familiares y amigos.

Informacién personal:

Sector profesional:

Administrador de empresas.

Nivel educativo:

Universitario.

¢Esta casado/a, separadol/a,
soltero/a?

Casado.

¢Tiene hijos? ¢Cuantos y de qué
edades?

Un solo Hijo. 15 afios.

JVive solo?

Con su familia.

Retos/problemas:

¢, Qué obstaculos encuentra en su
vida diaria?

Su principal reto actual es la situacién del pais. La
hiperinflacion frena de alguna manera su
surgimiento econémico y profesional.

¢,Qué retos implica su puesto de
trabajo?

Tratar de crear estrategias comerciales
adecuadas para sobrellevar la situacion pais.




Comportamientos: Frecuenta la red social Instagram y utiliza el
¢, COmo se comporta en Internet? WhatsApp todo el dia.

¢En qué formatos prefiere consumir Audiovisual.
informacion?

¢ Qué dispositivos utiliza mas? Smartphone y Tablet.

¢;De qué manera prefiere que lo Redes sociales y WhatsApp.
contacten (mails, llamadas, redes
sociales, entre otros aspectos.)?

¢En qué momento consume mas De ----- 7:00 am - 8:00 am y 7:00 pm - 8:00 pm.
contenido?

Gustos y aficiones: Compartir con su familia y amigos.
Ir a restaurantes.

Fuente: Elaboracion Propia (con datos del diagndstico)

A continuacion se presenta el desarrollo de la estrategia Inbound:

1) Atraer: De extrafios a visitantes.

En esta primera etapa la metodologia busca captar usuarios en el sitio web y
en la red social, pero no simplemente usuarios, sino potenciales a convertirse en
oportunidades de venta y, finalmente, en clientes satisfechos. Esto se lograra a

través de contenidos relevantes que se plantaran de la siguiente forma:

Redisefo visual del Instagram. Luego de evaluar detenidamente la red social
Instagram de La Gran Churuata del Conejo, expuesto en el apartado del capitulo
anterior “Analisis en RRSS” en el cual se nota que una debilidad de la red social es
su imagen. Se observa que las publicaciones del menu son deficientes, es
importante para un restaurante utilizar la carta como estrategia de marketing. Es
notorio como la competencia tanto directa como indirecta que cuenta con mayor
cantidad de seguidores y engagement, presenta un Instagram limpio en el cual se
aprecia el menu con fotografias impecables y detalladas. Por otro lado, no cumple
con una linea gréfica, las entradas, paquete de informacion, redaccion vy

desactualizacién, ponen en desventaja el atractivo, disponibilidad de contenido



actualizado y utilidad total de la red social, para conseguir usuarios activos y

convertirlos en clientes o potenciales embajadores.

Por este motivo se plantea realizar un redisefio visual de todo el Instagram.
Donde se pueda apreciar un contenido atractivo y relevante para el target al que se
dirige. Se crearan los siguientes tipos de contenidos:

- Fotografias del menu: se elaborara una sesion fotografica al menu del
restaurante que van desde los platos favoritos de la casa hasta los cOcteles. Estas
fotos seran utilizadas para crear post y promociones, de esta manera mejorara el

atractivo de la red social, tal y como se presenta en la Figura 29.

Figura 29. Representaciones graficas para la estrategia Inbound Marketing
Fuente: Elaboracion propia (2019)

- Palabras Claves y Hashtags: En la red social Instagram las palabras claves
y hashtags son importantes en el momento de captar nuevos seguidores y futuros
clientes. Las palabras claves y Hashtags que se van a desarrollar para el
restaurante en Instagram se presentan en la siguiente Tabla 7, la siguiente tabla se
va a dividir en descripcién, hashtags propios del restaurante, hashtags existentes en



la red social Instagram, la cantidad de publicaciones que se haya posteado cada

hashtag y por dltimo la casilla de palabras claves. Esto servira para medir el nivel de

alcance que lograra cada publicacion.

Tabla 7. Propuesta de contenido para Instagram (Hashtags y Palabras claves)

DESCRIPCION HASHTAGS PROPIOS HASHTAGS EXISTENTES CANTIDAD DE PALABRAS
PUBLICACIONES CLAVES
POR #
#lLagranchuruataeng | #guatire 364K Tu mejor opcién
uatire #guatirecity 13k en la Zona.
#guarenas 278K .
UBICACION #guarenasguatire 28.3K En Guatire se la
#miranda 1.9M pasa  brutal.
#venezuela 48M
#grancaracas 39.5K
#Lagranchuruatadelc | #Restaurante 4.3M La Churuata es
onejo #Restaurant 27M sinonimo de
#Showsenelconejo #salashow 1442 shows en vivo.
#GranChuruata #banquetes 108k Hacemos
#Conferenciasenlagr #banquetegyeventos 1537 especiales los
anchuaratadelconejo | #conferencias momentos Mas
#Eventosenlagranch 160K importantes en tu
uaratadelconejo vida.
La Churuata es
LUGAR entretenimiento
con amigos.
La Churuata es
entretenimiento
con familia.
La Gran Churuata
del Conejo es el
lugar ideal para
los eventos de tu
empresa.
#Pollochuruata #gastronomia 882 K Menud ideal para
#Menuchuruatadelco | #menuejecutivo 57.8 K tu rutina.
nejo #cenaespecial 3.619 )
#lLagranchuruatadelc | #comidavenezolana | 245K ;/:;(regr?gmica
GASTRONOMIA | ON€IOmenu #cames 465 K Especialidad del
#Conejoenlachuruat #pescados 120 K restaurant.
a #postres 1,7K
#Carneschuruata #pastas 349 K Comida Criolla.
#Lagranchuruataesp
ecialistaen Deleita tu paladar.




#eventosenlachuru #retroparty 50.4 K Activando la
atadelconejo #nochedekaraoke 16.8 K rumba en la zona.
#MusicaenvivoChu #guerradedjs 521 ]
ruatadelconejo #Nochededoblaje 4 §8 megg de los
#lLaGranChuruatad #obrasdeteatro#musi | 9.340 Sy IS,
elconejorumba caenvivo 72,8 K MUsica en Vivo.
#Comediaenlachur #80s 9.8K Ambiente musical
uata #90s 13 M para acompanar
#Teatroenlachuruat | #merengue 12K tus momentos.
a #salsa 6.1M
EVENTOS #Churuataretro #ladysnight 4.4 M Noche para ellas.
#retro 28.1 M Desestresate en
#djs 6.1 M la Chyruata del
#standup Conejo.
#comedia Eventos en la
churuata del
conejo.
La mejor sala
show presentan la
mejor comedia.
#Descuentocondes #comen2pagal 46 Consentimos a
gusta #2x1 347 K nuestra cligntela
#promochuruataeje | #ladysnight 4.4 M con las mejores
cutiva #serviciosderon 50 promociones.
#ganaconelconejo #serviciosdevodka 8 Invita dos tobos
#rumbeaygana #concursos de cervezay te
#sorteos 616 K regalamos uno.
#tobosdecervezas 169 K
#TTB #Descorches 300 Descuentos por
consumos.
PROMOCIONES 477 M
2.353 Ganacon la
Churuata.
Precios

accesibles para ti.

Promo menu
ejecutivo

Descuentos con
el conejo.

Fuente: Elaboracion Propia

- Ubicacion: Se colocara la ubicacion en todas las publicaciones de

Instagram, tanto posts como historias. Esta herramienta en la red social sirve para

llegarle a los seguidores que estén cerca de tu zona o sus alrededores. Tanto los

clientes como los clientes potenciales de otros negocios podran ver su historia y

comenzar a seguirlos. Ademas puedes colocar historias que los clientes hagan del

lugar utilizando la ubicacién, esto sirve como método de engagement y hacerle

sentir afinidad al seguidor con la marca. (Ver Figura 30)




.. lagranchuruatadelconejo
T Miranda (state) .

Figuras 30. Imagen referencial ubicacion (modelo simple)
Fuente: Captura de pantalla desde el moévil (2019)

Las ubicaciones que se pueden efectuar para el Instagram del restaurante
son las siguientes:

e Miranda (state).

e Guatire.

e Municipio Zamora, Guatire.

e Restaurante La Gran Churuata del Conejo.

e Restaurante.

Nota: es relevante combinar la ubicacién con los Hashtags para tener mayor

alcance Yy efectividad en las redes sociales.

A partir de los resultados mediante la evaluacion del andlisis de presencia
digital, tanto del Restaurante La Gran Churuata del Conejo como el de su
competencia; se puede observar gue la competencia de la zona no cuenta con una
estrategia de R.R.S.S definida, aunque la competencia de Caracas si cuenta con un
manejo y estrategia de redes sociales adecuada. Estos aprovechan sus plataformas
en especial Instagram para comunicar ciertos aspectos de su negocio, como por
ejemplo: la posibilidad de hacer eventos, su comida, clientes, promociones entre
otros. Sin embargo, algunas de estas plataformas permanecen poco actualizadas y
no muestran interés en atender las dudas e inquietudes expresadas por los

usuarios.

Por esta razén, es de vital importancia que La Gran Churuata del Conejo
tome ventaja sobre su presencia digital de manera eficiente. Logrando su
posicionamiento mediante la publicacion de su atractivo individual. No solo de la

mejora digital, sino incentivar al aumento de sus ventas a partir de las R.R.S.S.



El planteamiento de la estructura para publicaciones en R.R.S.S es el

siguiente:

a) Pilares de contenido: El contenido de las R.R.S.S. es segmentado en
temas especificos de caracter genérico, estos temas derivan de una temética
central, denominada marca. Finalmente, los pilares de contenido son desarrollados
bajo lineas graficas y de redaccion creativa que siguen un patron especifico por el
diseflador y redactor de contenido, logrando asi proporcionar una fachada y
sustancia coherente, soélida, que le otorgue sentido a la presencia digital de la

marca. Los pilares de contenido propuestos para La Gran Churuata del Conejo son:

- Propuesta gastrondmica: fotografia de producto de alta calidad sobre los
platos que ofrece la cocina, para exponer la propuesta gastronémica que los

comensales podran disfrutar al visitar el restaurante.

- Eventos: mantener los eventos que se realizan cada semana, donde se
muestre la variedad de artistas y eventos que el restaurante presenta. Incentivando
a los usuarios a asistir a los eventos y que los mismos inviten a otros usuarios.
También realizar eventos especiales que los usuarios soliciten, de esta manera se
animen a formar parte de ellas mediante invitaciones abiertas de caracter “Call To

Action”.

- MiniVlogs/ Datos curiosos: crear post donde se cuente de manera breve una
biografia de los artistas que se van a presentar o de la musica que los dobles van a
interpretar. Ademas crear contenido acerca de la historia del restaurante y de todos

los grandes artistas que se han presentado en el mismo.

- Linea grafica: los pilares de contenido anteriormente detallados se regiran
bajo una linea grafica definida y solida, con fotografia de alta calidad, escenas
luminosas y paleta de colores brillantes propia de los espacios del restaurante. Se
utilizard una paleta de colores que represente la identidad del lugar. Asimismo crear

plantillas para los disefios y anuncios que se realicen, de esta manera se creara una



armonia visual dentro de la plataforma digital que muestre La Gran Churuata del

Conejo.

- Atencién al cliente: se debe tener activo siempre la bandeja de mensajes
directos y los comentarios de los post de Instagram, para responder en cualquier
momento las dudas, las inquietudes o las sugerencias que tengan los usuarios. Las
redes sociales han desarrollado herramientas excelentes de comunicacion
bidireccional para estar cada dia mas al tanto de los comentarios por parte de los
usuarios, por este motivo son de esencial valor para la gestion de atencién al
cliente. Conjuntamente permiten atender consultas en tiempo real de manera

inmediata, generando un exitoso grado de satisfaccion para el cliente.

- Uso de herramientas adicionales de la misma plataforma: Las redes
sociales se encuentran en constante evolucién con el fin de cumplir cada vez més
con las necesidades y expectativas de los usuarios, generando asi mayor
engagement, es decir, compromiso. Por esa razon, es indispensable que las

plataformas del restaurante hagan uso adecuado del mismo.

- Instagram Stories-Live: La herramienta de Instagram Stories permite
mantener una presencia a tiempo real con nuestra comunidad. Se debe mantener
de forma activa casi todos los dias esta herramienta, ya sea para mostrarle el menu
a nuestros comensales o los eventos que se realicen. Su principal cualidad es el
otorgar a los usuarios la posibilidad de crear videos cortos, que desaparecen luego
de 24 horas desde su publicacién. Desde otra perspectiva, se debe utilizar la
herramienta de Live para mostrar los eventos y que los usuarios comenten sobre él

y vivan la experiencia mediante esta red social.

Se presenta con un disefio simple, el cual incluye el logo del restaurante, un

texto corto y una imagen en la Figura 31 a continuacion:
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Figuras 31. Imagen para las Historias (modelo simple)
Fuente: Elaboracion propia (2019)

Las modificaciones en esta plataforma digital del Restaurante La Gran
Churuata del Conejo serviran para lograr un contenido claro, conciso y que se logre
mostrar la personalidad de la marca, al mostrar esto el usuario se vera mas cercano
a la marca. Ademas se conseguira el posicionamiento que el restaurante se merece
dentro del medio digital. Teniendo como finalidad atraer y comprometer a los
usuarios cualificados que se interesen por consumir el contenido del restaurante
tanto en la red social, como en el mismo. Asi se conviertan en futuros embajadores

y promotores de la marca.

2) Convertir: de Visitantes a Lideres.

En este punto se busca elaborar técnicas adecuadas para convertir las visitas
de una pagina web en registros para la base de datos del restaurante. También se
siguen presentando contenidos de forma relevantes y personalizados al usuario que
podra descargar a cambio de rellenar un formulario con sus datos. Al momento de
captar atraccion con el usuario se procede a incrementar el nivel de contenidos

volviéndolos mas complejos para intensificar la interaccion usuario - marca.



La siguiente fase de la estrategia se enfoca en convertir a los visitantes
atraidos en “leads”. Un lead es una persona que ha facilitado sus datos de contacto
y por ende pasa a formar parte de nuestra base de datos, esta persona esta
interesada en recibir mas informacion y por lo tanto pasa a ser un cliente potencial.
Estas personas por lo general entregan sus datos a partir de recibir algo a cambio,

lo cual lograremos a través de la siguiente manera:

- Call To Action: Para continuar con el proceso de convertir, nos enfocaremos
en distintas maneras de incentivar a aquellas personas interesadas para que
realicen una accién determinada. Especificamente, Call To Action se refiere a una
forma de incitar al visitante a realizar una determinada tarea. Con esta herramienta
se quiere buscar incitar al cliente a realizar un aporte digital que contribuya con el
posicionamiento en los sitios web y recompensarlos por ello. Especificamente,
buscar crear alianzas con plataformas reconocidas de resefias como:
Degustavenezuela.com y Tripadvisor.com - en vista de que son las primeras
referencias confiables ante aquellas personas interesadas dentro del &mbito de la
gastronomia. Ademas crear alianza con marcas de bebidas que se vendan en el
restaurante; Carorefia, Polar light, Polar Ice, Cacique, Santa Teresa, entre otras.

Contactar a las marcas para crear eventos especiales con las mismas.

A través de esta alianza se busca que los comensales reciban un 10% de
descuento (por un tiempo limitado) en su préxima visita a cambio de una resefia en
los portales web. Con esto, no sélo se incentivan a que vuelvan en una proxima
oportunidad, sino que ademas se le garantiza que la presencia tanto digital y visual
con las fotografias que realicen los clientes, asimismo se mantenga actualizada con
resefias y referencias de precios. Ademas de conocer la opinion de los comensales,

en areas de mejora/oportunidad. (Ver Figura 32)
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Figura 32. Imagen para estrategia Call to Action
Fuente: Elaboracion propia (2019)

3) Cerrar: Lideres a clientes.

En este punto de la metodologia se debe tener en cuenta que la marca debe
utilizar herramientas y mecanismos para entablar conversaciones con los usuarios,

de esta forma ocurre un feedback de informacién.

Email Marketing: Para lograr registrar la informacion personal de estos
usuarios, se colocara en la biografia de Instagram el email del restaurante, como
método para responder a las dudas, las sugerencias o las reservaciones. De esta
manera comenzar a realizar una base de datos con los emails de los clientes, por
otro lado, en el restaurante se le tomaran los datos a los clientes para solidificar la

plataforma.

Basados en este procedimiento, se quiere lograr atraer personas para luego
convertirlas en clientes, la manera de lograrlo es incorporando herramientas
eficientes en el proceso de compra. Se debe tener en cuenta que, el emalil
marketing tiene como finalidad conectar de manera directa con nuestros usuarios, el
feedback de nuestros productos y/o servicios, promocion de marca, servicios, y/o

producto.



Con el email marketing se obtienen ventajas, entre ellas, transmitir mensajes
y/o informaciones a diferentes usuarios de manera instantanea, generar una
relacion directa con nuestros suscriptores, obtener la retroalimentacion sobre

nuestra marca, servicio y/o producto.

La propuesta para email marketing se basa en incentivar a las personas a
comunicarse por email: mediante descuentos. Realizar un descuento de 20% a las
personas que se suscriban al email. Esto se logra a través de mails informativos:
sobre las promociones mensuales que se realizaran en el restaurante. Dichos mails,

se presentan de acuerdo a lo propuesto en la siguiente Figura 33.

Cnin gy

B e s o s R

PROMOC ON DEL MES

Figura 33. Imagen para promocion del mes
Fuente: Elaboracion propia (2019)

- Promociones especiales: realizar post en Instagram donde se indique que
los empleados de las empresas que se encuentran dentro de la zona como lo son:
P&G, Avon, Delta, Rela, entre otras. Tengan un descuento del 15% en consumos de
los dias lunes a miércoles en almuerzos y los dias viernes en los eventos nocturnos
en La Gran Churuata Del Conejo. Los usuarios deberan enviar un correo de

confirmacion para poder optar por el cupén de descuento.



- Disefiar “Landing page”: Luego de haber dado clic al boton CTA, en el

correo le saldra un formulario para recopilar la informacion de los usuarios.

La persona sera redirigida a una “Landing page” en la cual se les solicitara
informacién como: nombre, correo electronico y edad, gustos varios (referentes al
restaurante y las fiestas) para inscribirse y participar en eventos o promociones. La
estructura debe ser precisa y sencilla, que ofrezca confianza, con imagen atractiva,

titulo, formulario de datos e iconos de redes sociales.

Cuando el visitante acceda a intercambiar los datos personales por participar
en eventos, se convertird en seguidor de la marca, el siguiente paso sera una
pagina de agradecimiento. La estructura de esta pagina contendra un mensaje de
“Gracias por suscribirte, tiene un cupén valido por un descuento del 15% de lunes a
miércoles” o “Gracias por suscribirte, tiene un cupén valido por un descuento del
20% los dias viernes por la noche”, un boton CTA que mostrara: ¢ Tienes planes

para esta semana? iconos de redes sociales e imagen.

Una vez desarrolladas las distintas estrategias para conseguir leads, se
posee automatizar este procedimiento de manera que se mantenga continuamente
actualizando. Para esto, se aplica la base de datos en una estrategia de CRM
(Costumer Relationship Management) de esta manera, se crea un flujo de
contenidos automatizado y adaptado al usuario; relacionado con el lead scoring, con
el que se determina el momento apropiado para convertirlo en cliente y el Email

marketing, de manera que la relacion con los consumidores se haga mas cercana.

La estructura debe ser precisa y sencilla, que ofrezca confianza, con imagen
atractiva, titulo, formulario de datos e iconos de redes sociales. Se verad de la

siguiente manera como en las Figuras 34 y 35.
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Figuras 34y 35. Imdgenes para promociones
Fuente: Elaboracion propia (2019)

- CRM - Costumer Relationship Management / Gestién de Relaciones con los
Clientes: EI CRM puede definirse como una estrategia de negocios que esta
enfocada a entender, anticipar y responder a las necesidades de los clientes
actuales y potenciales de una empresa para hacer que el valor de la relacién entre

ambas partes aumente.

A través de esta estrategia se investiga acercarse a los consumidores para
medir sus niveles de satisfaccion e invitar a continuar su experiencia en La Gran

Churuata del Conejo.



Este KPI se define por el nivel de retorno en base al seguimiento CRM. Si un
cliente con una experiencia previa de consumo en el restaurante es receptivo con
lamada e invitaciones a volver, y efectivamente regresa para obtener otra

experiencia de consumo, entonces el CRM esta generando un buen rendimiento.

4) Deleitar: Clientes a Promotores

Consiste en retroalimentar las redes sociales, mantener actualizados los
estados de WhatsApp y la difusibn de cadenas informativas sobre los eventos y
promociones. Ademas es importante actualizar el email con la informacién semanal
y mensual de las actividades que se realicen en el restaurante. Contar siempre con
el apoyo de los artistas que se presentan para generar material audiovisual.
También estar en contacto con el Chef y los encargados para informar sobre el
menu y los platos especiales.

Cada cierto tiempo enviar instrumentos de encuestas via correo electronico
para conocer las opiniones, nivel de satisfaccion y recibir sugerencias a través de
los tres pilares de complacer al consumidor. Se mantendran actualizados a los
clientes de la siguiente manera, por los canales ya antes mencionado, en la

siguiente Figura 36.
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Figuras 36. Imagen de chat en WhatsApp (modelo)
Fuente: Elaboracion propia (2019)

a) Contenido Smart: Como parte de la etapa de deleitar es importante
entregarle al consumidor informacion util, sobre los artistas, eventos y musica en
Vivo que se presenta en el restaurante. Por otro lado crear post informativos sobre el
menu y la descripcion de los platos de la casa, las especialidades y lo que mas

piden los clientes.

b) Innovacién: La Gran Churuata del Conejo debe enfocar los esfuerzos en
mantener una constante innovacion en los eventos o servicios para brindar mayor
satisfaccion, ofrecer nuevos eventos tales como: shows de comedia, obras de

teatro, catas de cervezas artesanales, fiestas tematicas, entre otros.

¢) Comunicacion: La comunicacion de doble via es importante para conocer
de primera mano la opinién de los seguidores y consumidores, pues de esta manera
se mejoran las deficiencias de la marca. Asimismo personalizar las respuestas a
cada comentario o pregunta de las diferentes plataformas, creando una relacion

mas estrecha. (Ver Figura 37)
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Figuras 37. Imagen de contenido comunicacional
Fuente: Elaboracion propia (2019)

Todo lo anterior en la correcta aplicacion, permitira que los consumidores que
prueben el producto se conviertan en promotores y esto se dara cuando promuevan,

recomienden o hablen bien de la marca.

KPI’s

En R.R.S.S, el KPI se basa en el aumento de la comunidad de seguidores de
cada red social, mediante el desarrollo de contenido relevante y atractivo que
genere compromiso por los consumidores y un alto nivel de interaccion. Los KPI
para medir los objetivos del plan de mercadeo son los siguientes, segin cada punto
de la estrategia. Los indicadores que se medirdn segun lo demande cada
plataforma. En las redes sociales, especificamente en Instagram los resultados
estadisticos propios de la aplicacion, medidores de visitas, interaccion, likes,
comentarios, mensajes directos, historias, entre otros. Esta red social cuenta con
una herramienta estadisticas y evaluacion propia para llevar un seguimiento y
control diario. Por otro lado, se utilizara la herramienta Hubspot para los leads,

CMR, Emails, formularios, entre otros.
a) Etapa atraer:
- Captar nuevos clientes.

- Dar a conocer la marca.

b) Etapa convertir:



- Prestar un servicio de atencion al cliente, ciudadano, usuario.

- Difundir y promocionar eventos y actividades (antes, durante y después)
- Generar una comunidad en torno a la marca.

- Incentivar a las personas a que realicen una accion determinada.

Especificamente, Call To Action

c) Etapa cerrar:

- Introducir la empresa en nuevos mercados.

- Numero de clientes fidelizados

- Trafico del lead

- Numero de visitantes Unicos en la red social, Tripadvisor, Degusta, Email,
Formularios.

- Tréfico a través de Redes Sociales

- Trafico movil, trafico de tablets, trafico de escritorio y trafico de wearables. en
la red social, Tripadvisor, Degusta, Email, Formularios.

- En latercera etapa el indicador que se medira segun la plataforma es:
Monitoreo en el correo electronico a través del resumen diario que manda la
herramienta “Hubspot” al administrador de la cuenta.

- ElI namero de personas que se inscribieron en la base de datos del
restaurante.

- El ndmero de personas que se ganaron los cupones de descuentos.

d) Etapa deleitar:

- Informar de nuevas promociones y eventos.

- Aumentar el nimero de ventas en un 20%.

- Retroalimentar las redes sociales.

- Crear contenido relevante para que tus prospectos puedan compartir con sus
amigos y familiares utilizando distintos formatos de contenido (por ejemplo,

videos).

A continuacion se presenta la Tabla 7 de constante evaluacion para KPI en la
red social Instagram del restaurante, se debe evaluar durante todo el proceso de la

estrategia Inbound.



Tabla 7. Propuesta de KPI para la red social Instagram del restaurant.

KPI INSTAGRAM

DESCRIPCION DEL KPI

Captacion Diaria

Dividir el nimero de nuevos seguidores de un
mes, entre el nimero de dias del mes.

Captacién por publicacion

Dividir el total de interacciones entre el nUmero
de publicaciones.

Interaccién

- Likes.

- comentarios.

- guardados.

- reproducciones.

- follow.

- unfollow.

- clicks enlaces de biografia.

Interaccién por seguidor

Dividir las interacciones totales entre el total de
followers totales.

Engagement

Formula para medir engagement:

Dividir el total de interacciones entre

la estimacion del alcance total de la publicacién
y multiplicarlo por cien.

Visitas al perfil

- Impresiones totales de publicaciones.

- Alcance estimado de publicaciones.

- Interacciones recibidas en
publicaciones.

- Visitas al perfil desde publicaciones.

- Clics en el enlace de la biografia.

- Impresiones en las historias
destacadas.

Impresiones desde los hashtags

Cuantas veces se ha visto la foto o video por los
hashtags que se han insertado

Impresiones por la ubicacion

Cuantas veces han visto las publicaciones y las
historias mediante la ubicacion.

Stories - Impresiones.
- Alcances.
- Respuestas.
- Avances.
Alcance Cuantos usuarios se ha alcanzado mediante las

publicaciones.

Fuente: Elaboracion propia.




Responsable por Area

1. Asignacion de recursos

a) Recursos humanos

Se estima para la ejecucion del modelo cinco personas que se hardn cargo
de ejecutarlo y controlarlo.

b) Recursos tecnoldgicos
Seré necesario actualizar las herramientas y plataforma Hubspot para una

mejor administracion y control.

c) Recursos financieros
La Gran Churuata del Conejo debera de contar con un presupuesto que

cubrira la implementacion de la metodologia.

2. Construccion del equipo de trabajo

Descripcion de las responsabilidades del equipo de trabajo que planificard,

organizard, dirigira y controlara el seguimiento del modelo.

a) Encargado en el area de Mercadeo y Publicidad
Responsable de vigilar el cumplimiento adecuado del modelo y de definir las
estrategias de Marketing.

b) Disefador
Responsable de crear el arte atractivo para las publicaciones, articulos e

informacion que se incluiran en todas las plataformas que lo ameriten.

¢) Administrador de la pagina Web
Mantendra actualizada la informacion en cada una de las secciones y

monitoreara los datos estadisticos.



d) Community Manager de las redes sociales
Tendrd como responsabilidad mantener actualizadas las publicaciones y a la

vez la interaccion con los seguidores.

e) Community Manager del Landing page y boletin informativo sobre promociones
especiales, eventos del restaurante por medio del correo electronico.

f) Fotografo 1
Encargado de fotografiar el mend, para utilizar dichas imagenes en las redes
sociales.
g) Fotdgrafo 2
Encargado de fotografiar los eventos del restaurante.

Cronograma de actividades

A continuacién se presenta en la Tabla 8 la propuesta de cronogramas de

actividades para la ejecucion del plan de marketing:



Tabla 8. Propuesta cronograma de ejecucién de la estrategia Inbound del restaurant.

NO

ACTIVIDADES 1|23 |41 2|3|4|2|2|3|a|1|2]|3]4]1|2]|3|4]1|]2]|3]34

Exponer propuesta
del modelo de
Inbound Marketing al
restaurante.

Desarrollo de la etapa
ATRAER

N

w

Fotografias del menu

Edicion y seleccion
de imégenes
adecuadas para el
4| Instagram.

Palabras Claves y
Hashtags. Evaluacion
y Ejecucioén

[¢)]

D

Pilares de contenido

Propuesta
gastrondmica

~

[ee]

Eventos

MiniVlogs/ Datos
9| curiosos

10[Linea gréafica

11|Atencién al cliente

Desarrollo de la etapa
12|CONVERTIR

Desarrollo de la etapa
13[CERRAR

14|Email Marketing

Promociones
15|especiales

Disefiar Landing
16|page

17|CRM

Desarrollo de la
18|etapa DELEITAR

Evaluacion de
Métricas y Andlisis
de resultados del
19|plan

Fuente: Elaboracion propia.

Presupuesto

Se presenta en la Tabla 9 una propuesta econdémica del plan de marketing
digital, el cual esta detallado por el total, con el monto mensual y el monto por 6
meses de los servicios que se establecen en la estrategia. Queda por parte del
cliente aceptarlo en su totalidad o negociar con cada una de sus partes con los

involucrados.



Tabla 9. Propuesta de presupuesto del plan de marketing para La Gran Churuata del Conejo

PRESUPUESTO PLAN DE MARKETING DIGITAL
RESTAURANT LA GRAN CHURUATA DEL CONEJO 2019
ETAPA ACTIVIDAD PRECIO PRECIO 6 MESES
MENSUAL
Fotografias del ment 100% 600%
Community Manager 60$ 360%
ATRAER
Disefiador Gréfico
(Disefio de 30 piezas 25% 150%
aproximadamente)
Desarrollo de Software 200% 1200$
personalizado
CONVERTIR “Landing page”
Mantenimiento del
software
CERRAR Disefio Mailing 15% 90$
Fotografo de 60%$ 360%
eventos en el
DELEITAR restaurante
Herramienta 800% 4800%
Hubspot
Inversion en Descuentos 80% 480%
recursos en (Puede variar
cupones de dependiendo de la
descuento interaccién de los
clientes).
Inversion en 50% 300%
recursos en para Logistica
eventos
especiales
Subtotal 8340
Imprevistos (5%) 417
Total 8757

Fuente: Elaboracion propia.




CAPITULO VI. Conclusiones y Recomendaciones

Conclusiones

Durante la elaboracién del proyecto se confirma la hipétesis de que todos los
restaurantes aplican diferentes estrategias para atraer a sus comensales con
propuestas gastronémicas, en un mundo globalizado y con cada vez mayor nimero
de ofertas en el mercado, un excelente posicionamiento digital es imprescindible
como el posicionamiento de la oferta en servicio y producto que es ejecutada por el

restaurante.

En cuanto a las realidades expuestas es indispensable ofrecer una propuesta
correcta por canales directos y efectivos de la era digital donde se desarrollen

tendencias de marketing gastronomico.

Este proyecto esta realizado con el fin de presentar realidades y responder
necesidades presentes, a través de la ejecucion propuestas sobre estrategias que
apuntan a la realizacion de metas actuales, e indicar la importancia del marketing

digital hasta la progreso del marketing digital gastronémico.

Recomendaciones

e A la hora de desarrollar una estrategia de marketing es fundamental la
elaboracion de un marco conceptual de los elementos de mercadeo a tomar
en consideracion y definiciones.

e Es importante que las herramientas digitales se conserven como una fuente
de informacién segura y objetiva, en temas gque sean Utiles a las personas.

e Estudiar la competencia directa e indirecta de la empresa en todos sus
aspectos para desarrollar un posicionamiento unico donde se defina la
propuesta y el valor agregado.

e Estudiar las tendencias del mercado al que ir4 dirigido la estrategia de
marketing.

e Investigar las tendencias de éxito mundiales sobre negocios que ofrecen el

mismo producto y/o servicio.



Los elementos como el analisis FODA y los objetivos de marketing y negocio
son indispensables para el desarrollo de una estrategia de metas
establecidas y eficientes, que respondan a estos elementos base.

Contar con la asesoria de un tutor especializado en la materia.

Toda estrategia debe desarrollarse bajo el sustento de un estudio de
mercado preciso.

Conocer las mejores tacticas para mejorar el contenido de la red social
Instagram para restaurantes.

Identificar las técnicas para mejorar la interactividad de una red social.
Determinar como las estrategias de Inbound Marketing aplicadas en redes
sociales de restaurantes atraen mas seguidores haciendo uso del Marketing

digital.
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Anexos

Anexo A. Encuesta diagnostico aplicada con la herramienta Google Forms

Encuesta diagndstico Restaurante La
Gran Churuata del Conejo

Estimado Encuestado,

Este instrumento forma parte del PROYECTO FINAL de la carrera COMUNICACION SOCIAL en la
UNIVERSIDAD MONTEAVILA, titulado: "PLAN DE MERCADEO PARA EL RESTAURANTE LA GRAM
CHURUATA DEL CONEJO" por lo tanto, necesitamos de tu ayuda para generar dicha informacidn
que sera usada con fin académico v para la mejora del restaurante.

Margue con una "X" la opcidn de su conveniencia o especifigue aguellas que corresponda.

{GRACIAS!

*Obligatario

3.¢Conoce La Gran Churuata del Conejo? *
QO si

O No

1. Indique su sexo *

(O Femenino

(O wasculino

2. Indique su rango de edad *

4 ;De qué forma se enterd Usted de la existencia de este
restawrante? *

5 (Cudles son sus Ingresos Mensuales? *



O Serkdo Minmo

O Do fuwido Miime
O Tres Surido Mbumo
QO Cuatm Suetdo Minemo

QO Gncoamin

O ove

QO Expenencis previa
QO Fecomensacion
O Pwcios

(@ T

O sevicio

O Wiscs en vivo

O o

O seeno
O Nomat
O Mslo

QO méamo

7.1 4Cudl es tu plato preferido? *

p =Telt 2 b

8. (Qué dia suele venir a nuestro restaurante? *
O wunes

QO Martes

O Mércoles

Q Jueves

) viemes




8. (Qué dia suele venir a nuestro restaurante? *
O Lunes

O Martes
QO Msércoles
O Meves
QO Vemes

O Fines de Semana

9. ¢En qué momento del dia frecuenta La Gran Churuata del
Conejo? *

O Mediodia

Q Tarde

QO hoche

O Evento Noctumo

10. (Qué tipo de eventos te gustaria ver en La Gran Churuata del
Conejo? *

10. ;(Qué tipo de eventos te gustaria ver en La Gran Churuata del
Conejo? *

(O Mdsica en vivo
(O obras de teatro
Shows de Comedia

Otro:

O
O Todas las anteriores
O

12. (Cuéntas veces al mes come en un restaurante? *

®)

1-2 veces

@)

3-5 veces

50 mas

@)

11. ¢Qué tipo de comida prefiere Usted? (en restaurantes) *

©)

Parrillas

@)

Paellas

M\ rarnse



O raellas
O Ccames

O Pescados

13. (Por qué razén prefiere comer en un restaurante? *

O No, yo prefhiero comer en cash
(O Por dwersion

(O Porfaita de tiempo para cocinar

O owe

14, ;Qué cree usted que se deberia mejorar? *

QO semvicio

O Caligad de la comida

Hunce snems CONMRsfies » Daets 3¢ Fomusce oe Snoge




Anexo B. Imagenes del Restaurant La Gran Churuata del Conejo

La Gran Churuata Del Conejo @LaGranChuruataDelConejo










