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Introduccion

Undermix SPA. es una empresa de origen Iquiquefio conformada
actualmente por dos socios: Oliver y Matias, dicha empresa se dedica
principalmente a potenciar marcas en la regiéon de Tarapaca, pero a comienzos del
presente afo buscan expandir sus horizontes y prestar sus servicios a empresas de
otras regiones del pais, las cuales buscan posicionar sus marcas y llevarlas a otro
nivel. En este contexto, el restobar “Dangelus” ubicado en la ciudad de Santiago
decide contratar sus servicios, por lo que los socios requieren de una persona que
se encuentre en la zona, para asi poder otorgarle a la marca una atencién mucho
mas personalizada y presente, pues ellos viajan cada tres meses aproximadamente
de lquique a Santiago para visitar a dichos clientes, lo cual no es el tiempo ni la
frecuencia mas adecuada para entender las necesidades de la empresa ni para ir
monitoreando las estrategias que se van incorporando.

Esta memoria se divide en dos partes: la primera corresponde a un estudio y
analisis de la empresa a través de herramientas tales como Foda, modelo Canva y
customer journey para saber qué campafa de marketing es la mas adecuada para
llegar a su publico objetivo, una vez obtenida esta informacion, se procedera a
realizar un plan de marketing considerando los recursos disponibles que ofrece el
restobar a la empresa Undermix, el cual se instaurara durante cuatro meses:
Agosto, Septiembre, Octubre y Diciembre. Una vez implementado el plan, se
procedera a analizar los resultados a través de métricas, especialmente de
instagram, para asi tomar conocimiento de cuales estrategias son las que tuvieron
mejores resultados, las cuales se consideraran a la hora de realizar un nuevo plan
de marketing para dejarles al restobar que contemple los siguientes meses, en los
que no contaran con los servicios de Undermix Spa.

La segunda parte, corresponde a realizar un disefio de plan de marketing
para el restobar Dangelus, el cual considerara los resultados obtenidos en el estudio
de la parte anterior, pero con la gran diferencia que en éste no se contemplara un
presupuesto restringido para hacerlo, es decir, este plan de marketing se realizara
en un escenario ideal, por lo que seran muchas mas las opciones y herramientas

que se podran utilizar para cumplir el objetivo principal. De igual manera al final del



trabajo se incluiran los costos estimados que conllevaria realizar dicho plan de

marketing a cabo en el caso de que la empresa quisiera llevarlo a cabo.



Problema de investigacion

“Santiago se ubica a 543 metros sobre el nivel del mar, en la zona central de Chile.
Se ha convertido en una ciudad moderna de mas de 6 millones de habitantes, que
concentra gran parte de la actividad cultural, econdmica, industrial y comercial del
pais” (“Informacion General sobre Santiago,2023”) asi se describe a la ciudad de
Santiago en la pagina del ministerio de relaciones exteriores, pues ademas de sus
habitantes residentes en la ciudad, también se debe sumar a los miles de turistas
que lo visitan cada afio. Una de las atracciones que ha ido creciendo con el tiempo,
es su gastronomia y lugares de recreacion, es aqui donde entran los bares y
restaurantes, los cuales convocan a muchas personas de diversos rangos etarios
con distintos motivos a visitarlos, ya sea para juntarse con amigos, despejarse del

trabajo, beber un rico trago, deleitarse con una buena gastronomia, etc.

Utilizando lo anterior como contexto, se puede evidenciar el alto grado de
competencia al que se ven sometidos las empresas de este rubro, enfrentandose
asi a significativos desafios para atraer y retener a los clientes, asi como para

mantener una rentabilidad sostenible de éstos en el tiempo.

El problema de investigacion se centra en identificar aquellos factores que
hacen distinguir a el restobar Dangelus frente a los de la competencia para lograr
destacarse frente al resto y que los clientes lo prefieran, para lograr ésto, se creara
un plan de marketing que permita destacar la propuesta de valor emitida por el
restobar y lograr que los clientes la capten, sientan y valoren, para asi aumentar su
fidelidad y concurrencia hacia éste, y que cada vez se llegue a mas personas a
través de distintos canales, especialmente por el valorado “boca a boca” que se
lograra una vez que los clientes estén satisfechos con los servicios y productos
otorgados por el establecimiento para que asi le cuenten a sus circulos mas
cercanos las experiencias positivas vividas en este lugar y motiven a estos oyentes

a asistir.



A raiz de este problema de investigacion surge la idea de aportar a través de
la empresa Undermix Spa. una propuesta que logre llevar a cabo una propuesta de
plan de marketing que posicione al restobar “Dangelus” para asi destacar entre la
competencia y que los consumidores lo prefieran frente a otros establecimientos
gastrondmicos con licencia de alcoholes a través de este plan se busca impulsar la

marca, el crecimiento del negocio, y mejorar su posicién en el mercado.



1.0Dbjetivos

1.1 Objetivo general

Analizar y desarrollar una estrategia para posicionar la marca del restobar “The

Dangelus” con el objetivo de aumentar su visibilidad, reconocimiento y preferencia

entre el publico objetivo, contribuyendo asi al crecimiento y éxito del negocio en el

mercado gastrondémico.

1.2 Objetivos especificos

-_—

Llegar a potenciales nuevos clientes

Saber qué medio es mas efectivo para llegar a nuevas personas en la
plataforma de instagram: reels o posts.

Aumentar la cantidad de seguidores de Instagram a 3.000 en Diciembre del
afno 2023.

Idear una campafa de marketing en un escenario ideal (sin restriccion
presupuestaria)

Generar recomendaciones y conclusiones concretas en base a lo analizado a
lo largo del estudio, con el objetivo de fortalecer la marca del restobar y su
posicionamiento en el mercado gastronémico de Santiago

Realizar una guia para dejar en el restobar el cual incluya recomendaciones y
grilas de contenidos a subir para el afio 2024 que ayuden a seguir
cumpliendo el objetivo especifico una vez que Undermix finalice sus servicios

de marketing en dicho local.
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Marco tedrico

Undermix SPA

Undermix SPA es una empresa dedicada al marketing digital creada por Oliver
Humeres hace 18 anos atras en la ciudad de lquique, en donde ha sido participe de
diversos trabajos con pequenas, grandes y medianas empresas, tales como
“Inversiones norte mar”, “Hiperbarica Hospicio”, “Ebisu sushibar’, “Mifoto estudio”,

entre otras.
Los servicios que realizan actualmente corresponden a:

e Diseno grafico:
Disefio de Logos
Digitalizacion de Logos
Diseino Tarjetas
Disefio de Carpetas Corp.
Disefio carta o menu restaurant

Diseno todo tipo papeleria

e Diseino web:
Landing page
Sitios informativos
Sitio web pymes o empresas

Sitio web E-commerce

e Disefio UX/UL:
Userflows
UX research
Prototipos Web
Prototipos App

11



Actualmente la empresa radica en lquique y esta conformada por dos socios, el
objetivo de este afio es expandirse a la region metropolitana y quinta regién para asi
reclutar a mas clientes y expandir su cobertura, para ésto, se ha solicitado una
persona que viva en estas zonas, pues los socios viajan a Santiago una vez al mes
aproximadamente, por lo que se necesita de alguien que marque presencia en esta
zona y asi poder entregarle una atencion mucho mas personalizada a los clientes
que contraten los servicios de marketing.

A comienzos del presente mes Undermix concreté una venta de un plan de
marketing con un restobar ubicado en Santiago, por lo que la mision en la que se
basara esta tesis es en posicionar la marca de dicho establecimiento con todo lo
que conlleva (estipulado en los objetivos que se encuentran al inicio del documento)
por lo que se han fijado reuniones con el administrador del restobar, Nicolas, dos
dias a la semana en la ciudad de Santiago, un dia Lunes o Martes para ver todos
los temas administrativos y teoricos, y un dia Viernes o Sabado para crear contenido
en sus redes sociales, estos dias ya que son los mas concurridos en donde mas
personas acuden al recinto, y se vive un ambiente con mucho mas movimiento, lo

que incita a que otras personas puedan venir a pasar un momento agradable.

“‘Dangelus restobar”

‘Dangelus” corresponde a un restobar ubicado en Santiago de Chile,
especificamente en avenida Brasil 426, corresponde a una casona antigua de dos
pisos, modificada y adaptada para ser un lugar de recreacion, diversion y
reencuentro con amigos, el cual lleva mas de 10 afios en el rubro de la gastronomia
y cocteleria.

Alrededor se encuentran diversos restaurantes como competencia, pero
Dangelus tiene una propuesta de valor mucho mas llamativa que sus pares, pues
los mismos consumidores lo reconocen, y por ende, prefieren, ya que ofrece una
experiencia mucho mas completa y llamativa, una de sus principales atracciones por
lo que es reconocido, son las “noches de karaoke” las cuales se realizan los dias
Jueves, Viernes y Sabados desde las 20:00 hrs, ademas de su variada carta
gastrondmica, sus tragos de autor y diversas promociones acorde a las fechas y

acontecimientos.
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Restobares en el mundo

Segun la academia de la lengua espafiola, restobar corresponde a “un
establecimiento en el que hay servicio de bar y de restaurante” (real academia
espanola). La historia de los restobares en el mundo se remonta a varias décadas
atras, pues estos lugares combinan la atmdsfera de relajo y disfrute de un bar, con
la peculiar gastronomia de los restaurante, creando un ambiente para todos los
gustos, atrayendo asi a diversos tipos de clientes y una gran afluencia a diario.

En el siglo XX en Reino Unido comenzaron a surgir los “gastropubs” los
cuales son definidos como “un public house (“pub”) que se especializa en la
comercializacion de comida de calidad, llegando a un paso por encima de la mas
basica version del “pub grub” (comida tipica de pub). El nombre asignado a estos
nuevos locales es una especie de contraccion de la palabra gastronomia y pub
acunada en el ano 1991 cuando David Eyre y Mike Belben abrieron un pub
denominado The Eagle en Clerkenwell, Londres. Pusieron especial énfasis en la
calidad de la comida servida a los comensales, entendiendo que existen buenos
pubs que sirven comidas bajo este criterio.” (Gastropub, sf) pues en estos bares se
comenz6 a servir comida como acompafiamiento a los tragos, aqui ya existe un
acercamiento a los restobares.

En el mismo siglo, pero en distinta zona geografica, en Francia se popularizé
el concepto “bistronomia” el cual hacia referencia a bares pero que comenzaron a
ofrecer platos gastrondmicos a precios accesibles para los usuarios que
frecuentaban diversos bares.

En 1991 ya aparece el concepto de restobar en si en Norteamérica,
especificamente en las principales ciudades, tales como Nueva York y San
Francisco, los cuales funcionaban la peculiar gastronomia de un restaurante con el
ambiente mucho mas relajado de un bar, ofreciendo asi diversos menus y tragos

elaborados.

Ya a principios del siglo XXI el concepto se comienza a internacionalizar en
gran medida, pues diversos paises alrededor del mundo adoptaron este nuevo
modelo adaptandolo a sus propias culturas, variando asi la gastronomia en cada bar

acompanado de los tragos propios de cada lugar.
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Hoy en dia con la aparicion de las redes sociales, los restobares se han
convertido en lugares mucho mas populares, pues la combinacién de estas
plataformas digitales con la cultura foodie, ha desembocado en que el ir a un lugar
gastronémico se convierta en toda una experiencia culinaria, pues es muy usual ver
como cientos de personas fotografian sus tragos y platos para subirlos a sus redes
sociales, tales como instagram, tiktok, etc. por lo que descuidar un detalle no es
opcion, pues el que el plato tenga una presentacion estética es de suma
importancia, ya que muchas veces esta foto que se tome sera el reflejo de la marca
que las demas personas veran en sus redes sociales, asi como también el aspecto
del lugar, decoracion, bafo, etc. todo lo mencionado anteriormente se han vuelto

elementos clave.

En la actualidad cada vez los restobares diversifican mas sus propuestas
gastrondmicas y en las cartas de bebestibles alcohdlicos. Algunos de éstos se
centran en preparar platos de comida local, ya sea de su pais o de otro, y también
es frecuente ver como cada vez mas restobares ofrecen experiencias tematicas
unicas, como por ejemplo peliculas, series, autos, animales, entre muchas otras.
También, cada dia se existen mas especialidad en los tipos de bebidas, como por
ejemplo cervezas artesanales, tragos de autor, cécteles personalizados, nuevas

mezclas, entre otros.

Otro aspecto a considerar también, es la creciente conciencia de la poblacién
sobre la sostenibilidad y la salud, por lo que diversos restobares se han visto
motivados a incorporar ingredientes de origen local, libres de gluten, organicos, etc.
en sus diversas preparaciones, por lo que es cada vez mas comun encontrar
preparaciones saludables y adaptadas a diversas dietas. La plataforma de reserva
“The Fork” realiz6 un estudio, el cual establece que “Entre sus conclusiones
destacan el aumento de la demanda de restaurantes saludables y su predisposicion
a pagar mas por platos healthy.” (Crece un 20% la demanda de restaurantes

saludables, Infohoreca, sf)
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Restobares en Chile

La insercion de estos establecimientos en Chile se remontan a la década de 1990,
entre los anos 1990 y 2000, donde el pais de Chile se ve enfrentado a una
creciente globalizacién y urbanizacion. En este contexto, se adoptan diversas
tendencias internacionales en el ambito gastronémico, incluyendo la fusién de el
ambiente relajado de los bares con la peculiaridad de los platos gastronémicos y
diversas preparaciones. Con estas nuevas adaptaciones, los consumidores chilenos
comienzan a indagar en nuevas experiencias gastronémicas, pues ya no se
conforman con la uUnica experiencia de comer en un restaurante, si no que
comenzaron a buscar lugares que ofrecieran esta combinacién de una buena
comida junto a bebestibles en una atmdsfera agradable.

Dentro de este auge gastrondmico, hay una bebida que ha ido ganando
popularidad con los afos, la tan conocida cerveza artesanal, pues ya es parte
importante en cada carta de los restobares, y es una tendencia que cada dia sigue
creciendo. A medida que avanzaba el tiempo, los restobares en Chile cada dia

diversifican mas sus platos y ofertas gastronémicas.

Los restobares comenzaron a centrarse mas en la experiencia del cliente,
ofreciendo ambientes mas cuidadosamente disefiados y programas de
entretenimiento, como musica en vivo y eventos tematicos. Paralelo a eso, las redes
sociales comienzan a tomar cada vez mas importancia, por lo que diversos
restobares en Chile comenzaron a utilizar activamente estas plataformas
plataformas en linea, tanto para promocionar sus ofertas como para también dar a

conocer el lugar a nuevos clientes.

Al igual que ocurrid en el resto del mundo, también toma un rol mucho mas
importante la sostenibilidad y la responsabilidad social, incorporando asi nuevas
practicas que vayan acorde al medio ambiente, incorporando ingredientes

organicos, tomando medidas como reciclar desechos organicos, etc.

También, hace unos anos es muy comun la incorporaciéon de platos
autoctonos y un interés por la cocina chilena, con muchos restobares destacando la
riqueza de los productos de origen nacional y la diversidad de las tradiciones

culinarias del pais. Ademas, se ha visto un desarrollo gastronémico en las diversas
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regiones de Chile, si bien Santiago sigue siendo el epicentro de los restobares, otras
ciudades, como Valparaiso, Concepcién y Vifia del Mar, también han experimentado

un crecimiento en la cantidad y calidad de estos lugares.

Y por ultimo pero no menos importante, no se puede dejar de lado el gran
impacto que tuvo la pandemia mundial de COVID-19 la cual presentdé desafios
significativos para la industria gastrondmica y de turismo en todo el mundo, y que
sin duda vino a cambiar el modo de operar y funcionar de los restobares tanto en
Chile como en el mundo, por lo que conllevd todo un proceso de adaptarse a estas
nuevas restricciones y adoptar enfoques creativos, como por ejemplo la oferta de
servicios de entrega y opciones para llevar, las cuales han perdurado una vez

finalizada la pandemia y que siguen hasta el dia de hoy.

Es asi, como la historia de los restobares en Chile muestra un proceso y
transformacion significativa en la escena gastrondmica del pais, que cada dia
muestra una mayor diversidad, innovacion y atencion, sobre todo en la experiencia

del cliente y que sigue en constante cambio y actualizacion.

Modelo de negocio Canva

Este tipo de modelo es uno de los mas conocidos ya que es muy util para aplicarlo
en las empresas, como lo define la pagina rdstation “es una metodologia
desarrollada por Alexander Osterwalder y Yves Pigneur, que permite desarrollar,
visualizar, evaluar y alterar modelos de negocios nuevos o existentes” (Siqueira,
2022) Pues este modelo es de suma importancia al momento de realizar una
estrategia de marketing y/o de negocios, ya que permite estudiar y analizar una
empresa, para saber sus principales fortalezas y debilidades, ademas de muchos

datos mas, pues son nueve aspectos que se consideran:

1. Segmento de clientes: este bloque se centra en identificar los diferentes
tipos de personas a quienes se dirige la empresa y agruparlos. Una pregunta
para definirlo puede ser “j para quién creamos valor?, para luego dividir a los
clientes en grupos mas pequefios y homogéneos en funcion de

caracteristicas similares que posean, para asi poder adaptar estrategias de
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marketing y servicios especificos para cada segmento y asi lograr satisfacer
sus necesidades. Algunos criterios para segmentar a los clientes pueden ser
caracteristicas etarias, demograficas, de género, valdricas, culturales, entre

otras.

Propuesta de valor: la propuesta de valor corresponde a ese elemento que
diferencia a una empresa o marca de la competencia y que finalmente el
cliente se decida por la organizacién propia frente a las demas. Para lograr
una propuesta de valor efectiva, es imprescindible conocer las necesidades
de los clientes, para asi lograr darles una solucion a sus problemas de
manera unica y que se destaque frente a las otras soluciones que se ofrecen

en el mercado.

Canales: se refiere a los medios por los cuales la empresa se conecta con
sus clientes, ya sea para comunicarse y/o para transmitir su propuesta de

valor.

Relaciéon con clientes: hace referencia al método que utiliza la empresa

para establecer relaciones con sus clientes y como las mantiene.

Flujos de ingresos: son aquellos flujos de caja necesarios para lograr cubrir

los gastos de la empresa y asi poder tener una rentabilidad.

Recursos claves: hace referencia a aquellos activos que son necesarios
para que la empresa logre entregar su propuesta de valor y asi llegue a su
publico objetivo, mantener las relaciones con ellos, y por consecuencia se

generen ingresos.

Actividades clave: al igual que en el punto anterior, son aquellas actividades
mas importantes que debe realizar la empresa para asi llevar a cabo su
modelo de negocio con éxito y lograr retener a los clientes, los cuales

suministraran los ingresos de la compaifiia.
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8. Aliados clave: este bloque hace referencia a aquellas asociaciones
estratégicas que la empresa tiene con otras organizaciones para asi poder
fortalecer su modelo de negocio. Dichas alianzas forman parte importante en
el suministro de recursos, apoyos claves entre diversas empresas, entre

otros.

9. Estructura de costos: refiere a todos los costos asociados que tiene llevar la
operacion de un modelo de negocio a cabo, aqui se incluyen los costos fijos y
variables. Es de suma importancia ordenar y entender los costos de la
empresa para asi lograr gestionar eficientemente los recursos de la

organizacién y que la empresa sea sostenible en el tiempo.

A continuacion se muestra una ilustracion que resume el modelo Canva y lo

ejemplifica de una mejor manera:

ALIADOS ACTIVIDADES PROPUESTA RELACION SEGMENTO
CLAVE CLAVE DE VALOR CON CLIENTES DE CLIENTES

RECURSOS
CLAVE

b

ESTRUCTURA FLUJOS DE

DE COSTES m INGRESOS

llustracién 1. Modelo de negocio Canva. Fuente: Economipedia
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Estado del arte

En el presente apartado, se pretende buscar y analizar investigaciones y
metodologias ya existentes que se utilizan en la actualidad sobre el marketing digital
aplicado en restaurantes, bares y restobares para asi llegar a potenciales clientes y
retener a los ya existentes, ésto con el objetivo de utilizarlos como base para crear

un plan de marketing exitoso para incorporar en el restobar Dangelus.

5 Fuerzas de porter

Las 5 Fuerzas de Porter es un modelo creado por Michael Porter en el afio 1979, el
cual tiene el objetivo de analizar la rentabilidad de la empresa en un sector
especifico. Es una herramienta que se utiliza mucho en los negocios, ya que con
este diagrama estratégico se pueden analizar las 5 fuerzas competitivas que posee
una empresa, para asi poder aprovechar al maximo las oportunidades presentes en
el mercado y disminuir las posibles amenazas que aquejan a la empresa.

Las cinco fuerzas de Porter son:

1. Poder de negociaciéon con los clientes: Se refiere al grado de influencia
que los clientes tienen sobre los precios y las condiciones de venta. Si los
clientes tienen un alto poder de negociacién, pueden presionar a las
empresas para que reduzcan precios o mejoren la calidad de los productos y

servicios.

2. Amenaza de nuevos competidores: Se refiere a la facilidad con la que
nuevas empresas pueden ingresar al mercado y competir con las empresas
existentes. Si la barrera de entrada es baja, aumenta la amenaza de nuevos

competidores.

3. Poder de negociacion con los proveedores: Similar al poder de los
compradores, este factor se refiere al grado de influencia que tienen los
proveedores sobre las empresas. Si los proveedores tienen un alto poder,
pueden aumentar los precios de los insumos o reducir la calidad de los

productos y servicios.

19



4. Amenaza de productos o servicios sustitutos: Evalua la posibilidad de
que los productos o servicios de otras industrias o sectores puedan satisfacer
las mismas necesidades que los de la industria en cuestion. La presencia de

sustitutos puede limitar el potencial de ganancias de una empresa.

5. Rivalidad entre competidores existentes: Examina la intensidad de la
competencia entre las empresas existentes en una industria. Factores como
la cantidad de competidores, el crecimiento del mercado y la diferenciacion
de productos influyen en la rivalidad. Una competencia intensa puede reducir

los margenes de beneficio.

El analisis de estas cinco fuerzas proporciona una comprension integral de la
dinamica competitiva de una industria y ayuda a las empresas a desarrollar

estrategias para enfrentar los desafios y capitalizar las oportunidades.

Posicionamiento de marca en el ambito gastronémico

Diferenciacion

Para lograr un posicionamiento exitoso, en este caso de un restobar, se debe
conocer la propuesta de valor que tiene el establecimiento, es decir qué es lo que
ofrece este sitio que no ofrecen los demas, o por qué el cliente elegiria esta marca
en vez de las otras, ese factor que la diferencia de las demas, pues de esta manera
se lograra diferenciar del resto de bares que se encuentran en el sector y los
clientes lo elegiran frente a otros por esta propuesta que los demas lugares no le
ofrecen y que solo pueden encontrar en dicho local.

Este tipo de estrategia es la escogida, pero hay que tener en cuenta los costos
considerando el sector, ya que se debe tener en cuenta el presupuesto que este tipo
de usuarios tiene destinado en gastar para estas actividades de recreacion, comida
y tragos que consumira dentro del lugar, asi como la cantidad de veces que visitaran

la empresa, es decir, la frecuencia.
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Experiencias

El posicionamiento de marca a través de experiencias, busca crear recuerdos y
emociones en el cliente para que asi se quede en su mente y destaque la marca, al

realizar ésto, se fomenta una relacion mucho mas duradera y leal.

Canales para hacer conocida una marca

Medios tradicionales

Los medios de comunicacion tradicionales hacen referencia a aquellos clasicos
medios de difusion, es decir, los que se utilizaban antes de la llegada de los medios
digitales, y que por lo tanto existen hace mucho tiempo atras, como lo es por

ejemplo la television, la radio, los medio impresos como el periodico, etc.

Por medio de redes sociales

Las redes sociales sin duda han sido las protagonistas de este ultimo tiempo, pues
segun la pagina statista “Chile es el segundo pais con mayor penetracién de las
redes sociales de América Latina y el Caribe. En concreto, alrededor de un 84,5%
de los habitantes interactian en estas plataformas. Pero ;quiénes son los mas
proclives a acceder a ellas? Segun los datos mas recientes, el perfil del usuario mas
habitual dentro del pais sudamericano son mujeres de entre 25 y 34 afios.”
(2023/05/10, “Las redes sociales en Chile”, statista.com) por lo que existen
muchisimas personas que frecuentan las paginas la cual es una gran oportunidad
para tener una buena presencia en linea para las marcas, pues a través de estas
plataformas se puede llegar a nuevos clientes, lo que permite conectarse y

comprometerse con los clientes de forma directa y personalizada.

Google ads

Corresponde a un servicio de publicidad ofrecido por Google, el cual a través de una
suscripcién, muestra la marca, empresa, organizacion u cualquier tipo al cual
pertenezca el contratante, a diversas personas que navegan por las paginas de la

plataforma.
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Puede aparecer de dos maneras: en primer lugar estos sitios apareceran en las
cuatro primeras recomendaciones que le mostrara Google al usuario que realizé la
busqueda con la palabra “anuncio” en pequefio.

En segundo lugar, se mostrara el sitio a publicitar en forma de banners en diversas

paginas webs, los cuales pueden ser textos, videos o imagenes.

Por medio de influencers

Este tipo de estrategia, es sin duda una de las aplicaciones mas recientes que
actualmente es utilizada por muchas marcas y tiendas, el mundo gastronémico no
es una excepcion, pues muchos restaurantes y bares han optado por una
exposicion en redes sociales por medio de los llamados “influencers”, para quienes
aun no manejan este concepto, corresponden a personas que son conocidas en
internet por subir distintos tipos de contenidos a redes sociales, que poseen una
comunidad e interactuan con su publico a través de una plataforma, generalmente
por instagram. La forma de operar varia en cada acuerdo, pero por lo general se

encuentran tres métodos:

Por canje: ocurre cuando la empresa le envia un producto, o en este caso le
proporciona un servicio, a cambio de que esta persona suba a sus redes sociales,
generalmente a instagram, historias, posts o reels mostrando que utiliza el producto
0 en este caso asiste al establecimiento, con el objetivo de incitar a sus seguidores
que también lo hagan, generando asi la necesidad de las personas a asistir,

consumir o comprar, aumentando asi la afluencia de nuevas personas al local.

A través de embajadores: para este tipo de estrategia, en primer lugar la marca
busca algun influencer o creador de contenido que resuene con sus lineamientos,
valores y en sintonia con lo que se desea emitir, también se debe considerar el tipo
de publico que sigue a esta persona y la plataforma en la que se desarrolla, pues es
de suma importancia cerciorarse que sean el tipo de cliente objetivo que la marca
busca, y en la plataforma indicada por la marca. Una vez que ya se tiene al
embajador elegido, la empresa se contacta con esta persona y le ofrece productos,
beneficios o descuentos por cada persona que refiera. El proceso mas comun en

este tipo de casos, es darle un codigo de descuento al embajador para que lo utilice
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con sus seguidores, y por cada persona que utilice este codigo al momento de
comprar, se le da alguna comision al embajador. Este método a diferencia del
anterior, es mucho mas facil de medir la efectividad de la campana, ya que se tienen
los datos exactos de cuantas personas utilizaron el codigo del embajador, y por lo

tanto, medir el alcance que tuvo esta colaboracion y cuantas compras se efectuaron.

Por medio de pago: por lo general este tipo de estrategia con influencers se utiliza
con referentes que ya son muy conocidos, como por ejemplo cantantes, figuras de
la television, tiktokers o instagramers con muchos seguidores, etc. ya que la marca
ademas de enviarle el producto u ofrecerle un servicio gratis, le pagan por realizar y
subir el contenido a sus plataformas digitales. Es de suma importancia que el
contenido creado por el influencer sea de calidad y alineado con los objetivos de la

empresa y con lo que busca transmitir a sus consumidores.

Embudo de marketing

El embudo de marketing corresponde a un método de marketing que grafica el
camino que siguen los consumidores de un negocio desde el primer momento
donde tienen un primer acercamiento con la marca. Como lo establece Yise Roa “El
entorno econdmico y social en el que actualmente deben desenvolverse las
empresas, los emprendimientos y las personas, demandan de éstas flexibilidad e
innovacion, para poder adecuarse y competir.” (Roa, “SemrushBlog”, 2023) el
mundo esta en constante cambio, por lo que las empresas deben ser capaces de
adaptarse a las diversas situaciones y desafios, por lo que utilizar estrategias como
el embudo de marketing son herramientas que juegan un rol fundamental en la vida

de una empresa.
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Primera parte

Al comienzo del trabajo se detallaron los objetivos a desarrollar, por lo que a
continuacion se procedera a desarrollar un plan de marketing ajustado a los
requerimientos solicitados por el restobar, para ésto se procedera a realizar un
estudio de mercado considerando el publico objetivo, tipo de estrategia, canales de
difusion, entre otros datos relevantes para realizar un completo estudio de mercado.
En paralelo a esto, se aplicara el plan de marketing en el instagram del restobar con
el objetivo de llegar a mas personas, subir el numero de seguidores, aumentar la
interaccidon, mejorar la apariencia de Dangelus en la plataforma, posicionar la marca

y crear una grilla de redes sociales mes a mes para ir instaurandose.

Modelo CANVA

En primer lugar se realizara un modelo canva para asi evaluar la empresa y
el entorno que la rodea, para analizar esto, se identificara la propuesta de valor, los
aliados, actividades y recursos claves con los que se cuenta, la estructura de
costes, la relacién que se tiene con los clientes, canales por donde se conectaran
con éstos, flujos de ingresos y el segmento de los clientes.

Segmentos de clientes

Para este estudio de mercado, es de suma importancia estudiar a sus
consumidores, pues ellos son el motor principal para que la empresa funcione,
crezca y deé frutos, por lo que de acuerdo a lo analizado, se han obtenido los

siguientes datos:

Rango etario: 25 a 45 afnos

Nivel socioecondmico: clase media-alta

Género: hombres y mujeres

Motivacion: generalmente profesionales que buscan despejarse del trabajo
y/o reunirse con sus amigos
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Propuesta de valor

La propuesta de valor es de gran importancia, ya que son aquellos elementos
diferenciadores que destacan frente a otros restobares, en el caso de Dangelus

tiene las siguientes promesas hacia sus clientes:

e Noches de karaoke
e Tragos de autor

e Buena gastronomia

Canales

Actualmente sus canales son via digital:

e Redes sociales (principalmente instagram y en menor medida facebook)

e Anuncios pagados en Google, y la recomendacién a través de sus clientes.
Uno de los objetivos que se tienen, es aumentar la visibilidad de la marca para
hacerse mas conocidos, y asi atraer a mas clientes, por o que es de suma
importancia enfocarse en este punto para cumplirlos, pero de forma estratégica, por
lo que se ha realizado un breve analisis para saber en qué redes sociales se debe
poner el foco, pues es de suma importancia saber y definir donde se encuentran
estos clientes objetivos que describimos anteriormente para asi llegar a ellos a
través de los canales correctos, por lo que el criterio que se ha utilizado para llegar a
ellos es el rango etario, utilizando informacién de la pagina “mediaclick” se han
obtenido los siguientes datos referente a las edades del publico que frecuentan los

siguientes canales:

Instagram: 37% de los consumidores tiene de 16 a 24 afos

71% de los consumidores tiene de 25 a 37 afios de edad. (Santin)
Facebook: 9% de los consumidores tiene de 55 a 64 anos

15% de los consumidores tiene de 45 a 54 anos

22% de los consumidores tiene 34 a 44 aros
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Google ads: Personalizado (18 a 24 afios; 25 a 34 afios; 35 a 44 anos, 45 a 54

afnos, 55 a 64 afios, 65 0 mas)

Considerando que el publico objetivo del restobar Dangelus corresponde a personas
entre los 25 a 55 afios, se concluye que el lugar donde se debe invertir publicidad
corresponde a las redes sociales de instagram y facebook, ya que el rango al ser
bastante amplio, se deben utilizar dos redes sociales distintas para asi abarcar el

rango completo de edades.

También, se ha solicitado crear una cuenta de Tiktok para llegar a mas personas,
pero considerando las edades no es la mejor opcion crearla, ya que en esta cuenta
no se encuentra el publico objetivo del restobar, pues el rango etario de los usuarios
del restobar abarca de los 25 a los 45 afos, mientras que en Tiktok por lo general se
encuentran personas mas jovenes, como lo sefiala un estudio de la pagina
ticnegocios: “la audiencia de Tik Tok es generalizadamente la perteneciente a la
generacion Z. Es decir, adolescentes y jovenes nacidos a partir de 1996. Eso no
quiere decir que nadie que esté fuera de ese rango de edad no tenga cuenta, sino
que la mayoria de usuarios encajan dentro de ese parametro.” (“Publico objetivo en

TikTok y estrategias a largo plazo - Tecnologia para los negocios, sf”)

Relaciones con los clientes

e Interaccion de manera digital a través de sus redes sociales por sus
publicaciones e historias

e Trato directo en restobar fisico

Fuentes de ingreso

e Cobro por tragos

e Cobro por comidas
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Recursos claves

e Empleados

e Redes sociales y presencia en linea
e Equipos de trabajo

e Barmans capacitados

e Chefs

Actividades clave

e Brindar ambiente grato para disfrutar y divertirse

e Promocion del restobar en redes sociales

Asociaciones clave

e Proveedores de alimentos y bebestibles

Estructura de costos

e Costos del personal (sueldos, aguinaldos, etc.)Costos de publicidad y
marketing

e Costos de alimentos

e Arriendo de local

e Cuentas

A continuacién se muestra una ilustracion que resume el modelo Canva realizado al

restobar:
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MODELO CANVA

Socios claves Actividades Propuesta de Relaciones con el Segmentos de
.Proveedores de claves valor cliente clientes

comida
Proveedores de
licores

* Brindar * Noches de e |nteraccién de
= * Hombres
amblepte grato karaocke manera digital a . d)f 25
para disfrutar y * Tragos de autor través de sus St
divertirse * Platos redes sociales 45 afios
Promaocion del gastronémicos Trato directo en Personas que
restobar en restobar fisico. buscan un
redes sociales momento de
relajo y despeje
Recursos claves Canales Profesionales

Empleados -Instagram Personas que
Redes sociales y -Facebook buscan un lugar
presencia en ‘Google ameno para
linea Ads juntarse con los
AT amigos
capacitados

Chef

Equipos de

trabajo

Estructura de costes
Arriendo del local
Costos del personal ¢ Cobro de tragos
Costos de alimentos * Cobro por comidas
Cuentas de luz, agua y gas

Fuente de ingresos

llustraciéon 3. Modelo Canva. Elaboracion propia.

FODA

A continuacién se realizara un analisis interno y externo de la empresa a
través del modelo FODA:

Fortalezas:

* Ya es conocido en el sector y tiene clientela fidelizada
* Amplia carta de tragos

* Ofrece gastronomia de calidad

*

Espacio grande con diversos espacios

Oportunidades:

* Aumentar presencia en medios digitales
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* Proveedores

sImplementar ofertas y actividades que inciten a los clientes a consumir en el

restobar.

Debilidades:

* Construccion antigua

*

Poco conocido

*

Tiempo de espera medio-alto

Amenazas:

* Seguridad del barrio

*

Competencia en el sector

FORTALEZAS

Ya es conocido en el sectory
tiene clientela fidelizada
Amplia carta de tragos

Ofrece gastronomia de calidad
Espacio grande con diversos
espacios

Construccion antigua
Poco conocido
Tiempo de espera
medio-alto

DEBILIDADES

OPORTUNIDADES

* Aumentar presencia en
medios digitales

* Proveedores

* Implementar ofertas y
actividades que inciten
alos clientes a
consumir en el
restobar.

» Seguridad del barrio
¢ Competencia en el
sector

AMENAZAS

llustracion 4. Analisis Foda. Elaboracion propia.
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Tipo de estrategia

El tipo de estrategia escogida para este plan de marketing corresponde a la de
diferenciacion, pues en el sector donde se encuentra Dangelus residen diversos
restaurantes, y el objetivo de esta estrategia es que el cliente se decida por el
mencionado restobar frente a los demas competidores del sector, para éso, se

proponen las siguientes acciones a tomar:

e Viernes y Sabados de karaoke
e Promociones correspondientes a ocasiones especiales (ej: dia de los
enamorados, fiestas patrias, partidas de futbol, etc.)

e Descuentos y promociones en tragos

Customer Journey

El Customer Journey, o mas conocido como el viaje del cliente, es el proceso que
sigue un cliente desde el momento en que se crea en su cabeza la idea de visitar el
establecimiento, hasta después de haber completado la actividad, experimentado el
servicio, la comida y la atencion. A continuacién se muestra el customer journey

para un cliente del restobar Dangelus:

1. Descubrimiento: En este primer contacto el cliente puede encontrar al restobar a

través de dos canales

e Online: El cliente puede descubrir el restobar a través de redes sociales como
instagram, facebook o busquedas en linea, como google, google maps o

resefias en blogs y plataformas.

e Offline: También puede hacerlo a través de recomendaciones por el boca a
boca de amigos, familiares, personas cercanas, etc. Este método es muy
clasico y uno de los mejores, ya que viene desde muy de cerca del cliente de

personas a las que valora su opinidon y recomendacion.

2. Investigacion: una vez que el cliente descubre el restobar Dangelus, comienza a

investigar acerca de éste, realizando las siguientes acciones:
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e Revisa la carta del restobar a través de google.

e Entra al instagram y/o facebook de Dangelus para ver fotos del local,
los platos, el ambiente, comentarios, tragos, etc.

e Busca el restobar en Google maps para ver donde queda.

e Lee resefas y comentarios de otros clientes.

e Pregunta a sus conocidos por el lugar para ver si lo conocen y tienen

algun comentario respecto al establecimiento.

3. Decision: Una vez que ya tiene la informacién necesaria, el cliente toma una
decision y decide visitar o no el restobar. Algunos factores que permitieron tomar la
decision de visitarlo pueden ser:

e Buenos comentarios en sus redes sociales.

e Resefas positivas del local.

e Fotos que muestran una buena calidad en las preparaciones, tanto

gastronémicas como de tragos.

e Promociones y actividades

e Ubicacion

e Ambiente que se vive en el local, incluyendo el tipo de personas que asisten

al local.

4. Visita: el usuario camina hacia el lugar, va en movilizacién propia, toma el metro
bajandose en la estacibn mas cercana que es Santa Ana en la linea 2, utiliza la
micro dependiendo del sector que venga, o también puede decidir tomar uber, Didi o

Cabify para poder llegar al restobar, o bien, en taxi.

5. Experiencia en el Restobar: una vez que el cliente se encuentra en el
establecimiento, experimenta el ambiente, prueba los platos, los tragos de autor, la
atencion con los garzones, el servicio, el pagar la cuenta, y la atencion post venta.
Es de suma importancia asegurar una buena atencion al cliente, para que el

consumidor se sienta comodo y bien atendido.

6. Post visita al restobar: al momento posterior de realizar la visita, el cliente
puede dar su opinién directamente al personal del establecimiento o realizar una
retroalimentacién en linea a través de resefas en google y/o dejar un comentario en

los posts en las redes sociales del restobar.
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Ademas de la parte digital, el consumidor también compartira su opinion sobre la
experiencia vivida a sus amigos, familiares y personas mas cercanas, por lo que es
de suma importancia que se lleve una buena experiencia para asi poder generar un
buen marketing boca a boca, y que no sea lo contrario, es decir, que difunda una
mala experiencia vivida que desemboque en un mal marketing, ya que las personas
que lo rodean conoceran la marca, pero no de la manera deseada, por lo que es de
suma importancia cuidar cada detalle para que el cliente se lleve una buena imagen

del restobar y lo recomiende para asi captar a nuevos clientes.

Algunos aspectos que hay que considerar y velar para que se cumplan

durante todo el proceso y posterior a él, son:

e Asegurar una buena atencion al cliente: Es de suma importancia mantener
una buena comunicacién y un buen trato hacia el cliente en todo el proceso,
desde que conoce la marca hasta después que se va del local.

e Experiencia del Cliente: La calidad de la comida y tragos, ademas del
servicio otorgado y el ambiente del local son factores cruciales que en
conjunto crearan la experiencia vivida por el cliente.

e Presencia en Redes Sociales: Mantener una presencia activa en
plataformas como Instagram y Facebook es esencial para atraer a clientes y

mostrar la experiencia del restobar.

El hecho de realizar un Customer Journey es de gran ayuda, ya que un restobar
puede mejorar la satisfaccion del cliente, construir lealtad y aumentar la retencién de
éste, por lo que analizarlo es una gran ventaja que ayuda a entender mejor las

necesidades del cliente y como satisfacerlas.

A través de la siguiente grafica se resume en cierta medida lo estipulado en el

presente apartado:
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EXPERIENCIA
DESCUBRIMIENTO DECISION

* Ambiente

e Orline o Acude al restobar * Gastronomia
» Offline » No acude al restobar * Cocteleria
* Servicio..

Q-
Q

® ©

DANGELUS

COSTUMER
JOURNEY

RESTOBAR * Revisar carta y redes sociales o Elusuario viaja por medios « Feedback al personal
s Buscar ubicacién y resefias plrolpiDS,lmf—.‘trO. micrO, uber, « Feedback de forma online
® Preguntar a conocidos por el didi, cabify o taxi.
local

llustracion 5. Costumer journey. Elaboracion propia.
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Grilla de redes sociales

Se ha elaborado una grilla para la red social instagram, la cual se encuentra
enlazada a Facebook, por lo que cada vez que se publica algo en la primera red
social, automaticamente se sube a la segunda. Esta calendarizacion es elaborada
para los meses de Agosto, Septiembre, Octubre y Noviembre, los dias de
publicacion van variando mes a mes debido a que las estadisticas, entregadas por
instagram empresa, de usuarios conectados varia en cuanto a dias y horarios, por lo
que al momento de planificar la grilla mensual de redes sociales se consideran las
estadisticas de cada mes, sufriendo alteraciones en alguna ocasiones debido a
actualizaciones de datos.

Se muestra la grilla de contenidos con mas detalle correspondiente a cada mes a

continuacion:

Agosto
En el mes de Agosto se subieron 10 posts al feed de instagram y un reels al
perfil.
Agosto
Fecha Tipo de publicacién Contenido Fecha Tipo de publicacién Contenido
Martes 1 Miercoles 16 Post Karaoke de Jueves a Domingo
Miércoles 2 Jueves 17 Post Promocion piscolas
Jueves 3 Viernes 18
Viernes 4 Sabado 19
Sabado 5 Domingo 20
Domingo 6 Lunes 21
Lunes 7 Martes 22
Martes 8 Miércoles 23 Post Adelanto Septiembre: terremotos
Miércoles 9 Jueves 24
Jueves 10 Viernes 25
Viernes 11 Post Karaoke de Jueves a Domingo Sabado 26
Sabado 12 Post Promocion Happy hour mojitos Domingo 27
Domingo 13 Post Promocién Happy hour tequila Lunes 28 Post Promocién cervezas
Lunes 14 Post Karaoke Martes 29 Reels Experiencia Dangelus
Martes 15 Miércoles 30
Jueves 31

llustracion 6. Grilla de Agosto. Elaboracion propia.
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Septiembre
En este mes se optd por solo subir posts al feed, no por crear ni subir reels.

Octubre

Septiembre
Fecha Tipo de publicacién Contenido Fecha Tipo de publi -] Col id
Viernes 1 Domingo 17
Sabado 2 Lunes 18 Post Fiestas patrias
Domingo 3 Martes 19
Lunes 4 Miércoles 20 Post Promocion en shops
Martes 5 Jueves 21
Miércoles 6 Viernes 22 Post Promocién en comida mas bebida alcohélica
Jueves 7 Post Concurso por partido de fatbol Sdbado 23
Viernes 8 Domingo 24
Sédbado 9 Lunes 25 Post Promocidn en comida
Domingo 10 Martes 26
Lunes 11 Post Karacke Miércoles 27
Martes 12 Jueves 28
Miércoles 13 Viernes 29
Jueves 14 Sébado 30
Viernes 15 Post Fiestas patrias
Sabado 16

llustracion 7. Grilla de Septiembre. Elaboracion propia.

En Octubre se volvié a subir un reels, dando un total de 9 posts y un reels. El reels

fue el que mas interaccion tuvo frente a los posts.

Octubre
Fecha Tipo de publicacién C id Fecha Tipo de publicacién Contenido
Domingo 1 Post Karaoke Martes 17
Lunes 2 Miércoles 18 Post Comida méas bebestible
Martes 3 Jueves 19
Miercoles 4 Viernes 20 Post Motivando ir al bar
Jueves 5 Sabado 21
Viernes 6 Post Karaoke Domingo 22
Sabado 7 Reels Experiencia Dangelus Lunes 23
Domingo 8 Martes 24 Post Promocion de shops
Lunes 9 Miércoles 25 Post Dindmica de halloween
Martes 10 Jueves 26
Miércoles 11 Post Partido de futbol Viernes 27 Post Happy hour
Jueves 12 Sabado 28
Viernes 13 Post Dia del profesor Domingo 29
Sabado 14 Lunes 30
Dominge 15 Martes 31
Lunes 16

llustracion 8. Grilla de Octubre. Elaboracion propia.
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Noviembre

En este ultimo mes se subieron 8 posts, todos a partir de la segunda quincena del

mes, ésto debido a decision del jefe de marketing de la empresa Undermix.

Noviembre
Fecha Tipo de publicacién Contenido Fecha Tipo de publicacién Contenido
Miércoles 1 Viernes 17
Jueves 2 Sabado 18
Viernes 3 Domingo 19
Inivtacion a ver partido de futbol Chile
Sabado 4 IS 2l [REEE contra Ecuador
Domingo 5 Martes 21 Post Happy hour los 365 dias del afio
Lunes 6 Miércoles 22
Martes 7 Jueves 23 Post Dia del tens
Miércoles 8 Viernes 24 Post Motivar a las personas a venir
Jueves 9 Sabado 25 Post Karaoke Viernes, Sdbado y Domingo
Viernes 10 Domingo 26 Post Motivar a las personas a venir
Sabado 11 Lunes 27 Post Promocion en comida
Domingo 12 Martes 28
Lunes 13 Miércoles 29
Martes 14 Jueves 30
s 13 P Invitacion a ver el partido de
Chile contra Paraguay
Jueves 16

llustracion 9. Grilla de Noviembre. Elaboracion propia.

El resultado de toda esta primera parte concluye de manera positiva, ya que se

obtuvo lo siguiente:

e Se logré trabajar en el feed de instagram, mejorando su apariencia y

aumentando el numero de posts y contenidos publicados.

e Aumentaron los seguidores en redes sociales, enfocado en la plataforma de

instagram.

e Aumentd la interaccion con sus seguidores como resultado de subir mas

historias y dindmicas con sus clientes.

e Se logré tener una visién de la empresa tanto interna como externamente

e Se aplico una grilla de redes sociales que mostro resultados positivos.

e Se conocié mejor al tipo de cliente que frecuentan el restobar para asi poder

realizar un plan de marketing mucho mas enfocado, y por ende mas efectivo.
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Segunda parte

En esta segunda parte de la memoria, se procedera a crear un plan de marketing en
un escenario ideal, es decir, sin una restriccion presupuestaria como el que se tenia
en la primera parte, tomando en cuenta los resultados obtenidos del plan de
marketing incorporado el en los cuatro meses del pasado afio 2023: Agosto,

Septiembre, Noviembre y Diciembre.

El objetivo principal de esta parte, es realizar y redactar un plan de marketing
que se pueda dejar como recomendacion en el restobar para que asi puedan
incorporar o tomar de base en el afio 2024, por lo que este analisis se le entregara a
la empresa Undermix spa, mientras que se elaborara un plan aparte ya sintetizado y
concreto con las actividades que se recomiendan realizar junto a una grilla de redes
sociales para entregarselo al restobar.

Es decir, al restobar se le entregara una guia simple de entender que
contiene todo el resumen de esta parte, la cual incluira:

e Recomendaciones de estrategias a implementar
e Girilla de redes sociales para los meses de Marzo, Abril, Mayo y Junio del afio
2024

e |deas de contenidos a subir a redes sociales

La idea de esta guia es que una vez que Undermix retire los servicios del local, éste
pueda seguir creciendo su presencia en redes sociales y no se quede estancado.
Ahora con el tema de los pagos y costos, esta es una propuesta que se realiza de
manera personal, por lo que esos temas los vera directamente la empresa Undermix
con el restobar Dangelus, la memorista se dedica a realizar el analisis y la creacion
de dicho plan de marketing, el cual se espera que dé buenos resultados como los
obtenidos anteriormente en la primera parte.

De igual manera, la guia propuesta a entregar al restobar se encontrara al
final de dicha memoria en la seccion de anexos.

Cabe recordar que este plan de marketing se realiza en un escenario ideal,
por lo que los costos previstos pueden ser altos, asi, la decisién de implementarlo o

no, es netamente del restobar debido a que pueda sobrepasar el presupuesto que

38



tengan destinado a esta area, por lo que si Dangelus decide implementarlo, puede
adaptarlo a su presupuesto y necesidades.
Para realizar el plan de marketing se utilizara una estructura conformada por

7 pasos:

Analisis de mercado

Definicién de publico objetivo

Establecimiento de objetivos

Desarrollo de estrategia

Establecimiento de presupuesto y calendarizacion

Medicion de resultados y seguimiento

N o o bk D=

Revision y ajuste de plan

Cada uno de estos items contiene a su vez subdivisiones, las cuales
ayudaran a realizar una ideacion del plan mucho mas completa y ordenada, los
cuales en su conjunto conformaran el plan de marketing a instaurar en el restobar

Dangelus. A continuacion se detalla cada uno de ellos.

1. Analisis de mercado

El propdsito de este analisis es lograr crear un plan de marketing exitoso para
posicionar en el mercado el restobar Dangelus y que las personas lo prefieran frente
a la competencia. Para realizar dicho plan con éxito, se debe conocer y saber sobre
el mercado en el que esta inserto la empresa, este paso ya se realizé anteriormente
en la primera parte del presente documento, por lo que a continuacion se detallan
las conclusiones mas relevantes del analisis realizado en el mercado del restobar
Dangelus mas algunos nuevos analisis que se vienen a incorporar en esta parte.

El objetivo que busca analizar el mercado, es entender de mejor manera al
consumidor que acude al restobar y las necesidades que lo motivan a hacerlo, para
asi poder realizar una campafna de marketing que se adecue a sus gustos y
necesidades, para ésto, en la primera parte se analizaron diversos factores, tales
como el cliente objetivo de Dangelus, es decir, a quién nos dirigimos; el sector que

lo rodea; las asociaciones y recursos claves; las fortalezas que posee frente a otros
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establecimientos, entre otros puntos que ayudan a tener un analisis mucho mas
profundo al estudiar el restobar y su entorno. Todo este estudio tiene como objetivo
identificar, estudiar y analizar al publico objetivo para asi poder detectar nuevas
tendencias con las cuales se puede llegar a ellos a través del presente plan de
marketing.

Algunos factores de la primera parte que cabe recordar para realizar este

analisis de mercado son:

e Publico objetivo

Hombres y mujeres de un rango etario entre 25 a 45 afios, en su mayoria
profesionales que buscan despejarse un momento y encontrarse en un lugar ameno

con sus amigos Yy seres queridos disfrutando de buenos tragos y gastronomia.

e Competencia

Actualmente la competencia de Dangelus es alta, por lo que genera un
gran desafio ser el local favorito de los consumidores, ya que a su alrededor
se encuentran aproximadamente 10 bares a su alrededor, todos con una
propuesta de valor distinta por ofrecer, pero se trabajara por ser el lugar

favorito de los usuarios.

e Analisis FODA

Anteriormente se realizo este analisis, por lo que cabe destacar puntos
como las fortalezas del restobar las cuales corresponden a que el
establecimiento ya tiene clientela y clientes fieles, posee una amplia carta de
tragos y ofrece gastronomia de calidad, y que el lugar es bastante amplio lo
que permite tener diversos ambientes. Como oportunidades de mejora se
tiene aumentar su presencia en medios digitales, generar mayores lazos con
los proveedores e implementar ofertas que motiven a los usuarios a acudir al
restobar. En debilidades se tiene que a pesar de que el lugar sea amplio, la
construccion es bastante antigua, por lo que a futuro se necesitaria una

remodelacion completa lo que conlleva a grandes gastos para estimar si es
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posible realizarla, la competencia presente en el sector también forma parte
de las debilidades. Finalmente en amenazas se encuentra la seguridad del
barrio, ya que se ubica en un sector en pleno centro de Santiago el cual
presenta continuamente casos criminales que vulneran la seguridad, los
cambios en la economia del pais también constituyen una amenaza para el
restobar, pues al ser un servicio de recreacion y no un bien basico, las
personas podrian no gastar su dinero en esta empresa en tiempos de crisis,

lo cual seria preocupante para la continuidad del restobar.

e Tendencias en la industria gastronomica

Como ya se mencion6 en el marco tedrico al comienzo del presente
documento, la cultura de la gastronomia y tragos en Chile ha tomado mas
fuerza los ultimos anos, lo que ha ido creando un cliente mucho mas exigente
al momento de asistir a un restobar, algunas de las principales tendencias
que se han instaurado este ultimo tiempo en los comensales corresponden a
una mayor preocupacion por la salud y el medio ambiente, escogiendo asi
lugares que cuenten con opciones organicas, eco friendly, de origen local y
sostenibles. Otro punto que ha tomado relevancia en el ultimo tiempo es en la
innovacion de los tragos y platos, ejemplos concretos lo son por ejemplo el
uso de “Flavour blaster” en los tragos, el cual corresponde a una burbujas de
nieblas aromatizadas que se ponen sobre los bebestibles, o los vasos con
caras de cantantes urbanos, son algunos ejemplos muy simples, pero que
motivan a diversos publicos de personas a asistir a estos establecimientos
para ver con sus propios ojos estas novedades y vivir las experiencias para

contarselas a sus amigos qué les parecio.

2. Publico objetivo

Este punto ya se tocéd anteriormente al realizar el modelo Canva, pero
conocer al publico objetivo es la base del plan, ya que todos los esfuerzos van

orientados a ellos, de encontrarlos, capturarlos, encantarlos y fidelizarlos, por lo que
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en esta seccion se realizara un estudio completo sobre este punto, dandole la
importancia y el espacio que amerita

Un restobar convoca a multiples tipos de consumidores y Dangelus no es la
excepcion, por lo que a continuacion se detallaran algunas clasificaciones de tipos
de personas que asisten al establecimiento y las motivaciones que los mueven a

asistir:

1. Profesionales

Hombres y mujeres correspondientes a un rango etario de los 25 a 45
afos de edad, que buscan despejar su mente luego de una extensa jornada
de trabajo, suelen asistir con comparieros y colegas de trabajo, generalmente

los viernes por la tarde.

2. Jovenes adultos

La mayoria de los asistentes al restobar corresponden a este
segmento, pues el local es especial para convocar a personas que buscan

despejarse un momento y tomar un buen trago.

3. Amantes de la buena gastronomia

Existe un rango de consumidores los cuales se ven motivados a asistir
al restobar tentados por los platos gastrondmicos que Dangelus ofrece,

acompanado de elaborados tragos de autor.

4. Grupos de amigos

Diversas personas utilizan el restobar como lugar de reencuentro con sus
amistades, pues es perfecto para conversar, tomar un buen trago, disfrutar de

una buena comida mientras se ponen al dia con sus amigos y seres queridos.

5. Celebraciones

Celebrar un momento importante no debe pasar desapercibido y el tipo de
consumidor que se encuentra en esta clasificacion lo sabe bien, pues estas

personas asisten al restobar con motivos de festejar un momento u ocasion
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especial, como lo es por ejemplo cumpleanos. logros académicos,

aniversarios, fechas importantes, etc.

6. Amantes del karaoke

Parte importante de la propuesta de valor de Dangelus, corresponde a las
“‘noches de karaoke” las cuales buscan motivar a los consumidores a sacar
sus dotes musicales, ademas, es un gran método para desestresarse,
despejarse, liberar tensiones, y digamoslo, cantar con mas personas, una

actividad entretenida que muy dificilmente se hace en el diario vivir.

Las clasificaciones mencionadas anteriormente son las principales, existen muchas
mas, pero seria una lista muy extensa. Ya que se conocen algunas motivaciones
que se tienen para asistir al restobar, se procedera a realizar un analisis con datos

demograficos sobre el publico objetivo de Dangelus a continuacion:
Analisis demografico

e Ubicacion geografica

La mayoria de las personas que asisten al restobar, son residentes de
la ciudad de Santiago, especificamente de las comunas de Santiago centro,
Recoleta, Independencia, Quinta normal, Lo Prado, Providencia, Nufioa y
Estacion central. Como también no dejan de asistir personas que no son de
la region y estan de paso por la ciudad, pero es la minoria.

Para entender de mejor manera este punto, se procedera a mostrar un
mapa de la ciudad de Santiago, el cual muestra las diversas comunas que la
conforman, y su ubicacién. Ademas, en dicha imagen se ha sefalado la
ubicacién del restobar y las comunas que se han mencionado anteriormente,
para que el lector pueda apreciar de mejor manera la cercania de las
comunas, se ha trazado un circulo con diametro de 7 kilbmetros a la redonda

gue se muestra a continuacion:
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= restobar Dangelus

llustracion 10. Mapa de Santiago. Elaboracion propia.

Ocupacién

Debido a que Santiago es la capital del pais, y por ende el principal
centro financiero y econdmico, es que a sus alrededores residen bastantes
profesionales y ejecutivos, sumado a que el restobar se encuentra en pleno

Santiago centro, es que atrae en su mayoria a profesionales dedicados a las

areas de finanzas, tecnologia, economia, derecho, entre otras.

Rango etario

Los asistentes al restobar tienen en su mayoria entre 25 a 45 anos,
abarcando asi a un gran rango de edades y generaciones, por lo general la

mayoria de estas personas ya son adultos independientes.
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e Nivel socioecondémico

La mayoria de los consumidores del restobar pertenecen a un nivel
socioeconomico de clase media, al encontrarse en el centro de Santiago, no
suelen ir personas de clase alta, pero al existir diversas oficinas en el sector,
tampoco son personas de bajos ingresos, por lo que corresponde a clase
media o clase alta que destina parte de su presupuesto en actividades

recreativas en el restobar.

e Estilo de vida

Al considerar que Santiago es una ciudad que converge a no solo
personas del pais, sino que también a personas del extranjero, existe una
riqueza cultural, y por ende diferentes estilos de vida, pero un punto que la
mayoria comparten, es que realizan actividades recreativas, como ir al
parque, ir de fiesta, asistir a un restobar, juntarse con los amigos, etc. por lo
que el tipo de cliente que tiene Dangelus, es catalogado como una persona
que lleva una vida normal en la capital, pero que a la vez necesita de

espacios para despejarse y pasar un buen momento.

Perfil de cliente objetivo

Para este punto se procedera a caracterizar un tipo de cliente que

frecuentaria el restobar.
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e Hombre de 35 aios

* Vive con su pareja, no H ugo

tienen hijos

¢ Contador auditor

¢ Trabaja de Lunes a Viernes
en una empresa privada
ubicada en Santiago centro

¢ Arrienda un departamento

en Providencia

¢ Acude al restobar los
Viernes con sus compafieros
de trabajo

e Tiene una situacion
econdémica media-alta ,

e Le gusta leer y salir con sus

amigos por un buen trago

llustracion 11. Peffil de cliente objetivo. Elaboracion propia.

El es Hugo, una persona de sexo masculino con 35 afios de edad, nacié en
Vifia del mar el afio 1989, vivid y estudid toda su vida en la quinta region, hace 10
anos se tituld6 como contador auditor en la Pontifica universidad catdlica de
Valparaiso (PUCV) para luego mudarse a la capital del pais por temas de trabajo.
Actualmente trabaja en una empresa privada en su oficina ubicada en Santiago
centro y vive en Providencia junto a su pareja Esperanza, con quien llevan una
relacion amorosa de 5 anos sin hijos. Su pasatiempo favorito es leer libros de
ficcion, salir a restaurantes junto a su pareja, preparar nuevos tragos en su hogar, y
asistir a restobares junto a sus amigos y companeros de trabajo, dentro de los bares
que frecuentan se encuentra Dangelus, ya que es un lugar muy céntrico lo que lo
convierte en el lugar de reunion perfecto para él y sus colegas, ya que todos viven

en comunas distintas y este restobar queda cerca del trabajo.
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3. Definicidn de objetivos

Esta etapa es de suma importancia, pues los objetivos seran los que guiaran
las acciones a realizar en el presente plan de marketing, cabe recalcar que éstos
deben ser medibles, realistas y alcanzables, ademas de ser logrables en un tiempo
especifico, el cual corresponde a un tiempo de cuatro meses, el cual es el plazo a
instaurar el plan de marketing, por lo que es un plan creado a corto plazo.

En primer lugar, se procedera a definir la vision y mision de la empresa

Dangelus, los cuales se describen a continuacién.

Misién

Dangelus se compromete a siempre ofrecer una experiencia unica y
excepcional, enfocada en sus tragos de autor, gastronomia y atencién, otorgando un
servicio calido, cercano, de excelencia y memorable a todos quienes visiten el local,
para asi crear una experiencia inolvidable y esperarlos con los brazos abiertos al

momento que decidan regresar.

Visién
El restobar se esfuerza dia tras dia para convertirse en el mejor
establecimiento del barrio y el mas preferido por los usuarios, tanto a las personas
locales de Santiago, como a turistas de otras regiones y paises. Se busca ser el
destino preferido donde los usuarios acuden a divertirse, despejarse y disfrutar de
una buena gastronomia y cocteleria acompafado de un grato ambiente envuelto por
su hospitalidad y carifio por lo que se hace reflejado en la calidad de la atencién y

toda la experiencia.

Valores: Dangelus restobar se compromete con la calidad de sus
preparaciones, ofreciendo al cliente una experiencia unica en el ambito
gastronémico y la gastronomia, prevaleciendo siempre el respeto, la empatia,

confianza y calidad.
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Una vez ya definidos la direccidn hacia la que va la empresa, a través de su
mision, vision y valores que incorpora la empresa, se procedera a establecer los
objetivos “SMART” es decir:

S: specific (especificos)

M: measurable (medibles)
A: achievable (alcanzables)
R: realistic (realistas)

T: time (duracién limitada)

Por lo que a continuacion se enumeran los objetivos, para la mayoria el tiempo
determinado corresponde a 4 meses, el cual corresponde a la duracion del plan de
marketing a incorporar. Cada objetivo se acompanara de la explicacion de éste, el
plan de pasos a seguir para lograrlo y como medirlo, es decir, se procura que cada

uno de los objetivos cumpla con la regla “SMART”.

Objetivos:

1. Primer objetivo

Generar mayor presencia en redes sociales, llegando a mas de 10.000
cuentas y tener 5.000 seguidores en instagram.

La pregunta de ;cémo se llegara a 10.000 cuentas y sélo tener 5.000
seguidores? Es bastante habitual, pero se explica porque no todas las personas que
vean el contenido del restobar, lo seguira, pues a través de reels se pueden
alcanzar muchas cuentas, solo hay que acertar el contenido con el tipo de perfil que
se esta buscando. Por lo que para alcanzar estas cuentas, se utilizaran reels, y para
alcanzar esta cantidad de seguidores, se realizaran posts e historias, para asi lograr

interactuar con la comunidad y lograr que sean seguidores de la cuenta.
S: generar mayor presencia en redes sociales, enfocado en instagram.

M: se puede medir a traveés de la cantidad de seguidores de instagram y las cuentas

alcanzadas pueden verse en cada reels en la parte de estadisticas, o si se desean
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ver a nivel general, se puede ver en las métricas de cuenta profesional, por lo que
sera un proceso que se puede monitorear acorde pase el tiempo.

A: es alcanzable llegar a 5.000 cuentas, considerando que para la implementacion
del plan anterior se logré llegar a 3.000 seguidores partiendo desde 1.300
aproximadamente.

R: se pueden lograr dichos objetivos subiendo contenido que agraden al publico que
lo sigue, como por ejemplo los horarios de atencidn, las actividades planificadas por
mes, promociones, descuentos y demas que le pueden interesar a los seguidores.
Ademas al ser una cuenta activa, las personas se sentiran mucho mas atraidas a
esa frente a las de la competencia.

T: el tiempo para lograr dicho objetivo, como se describié al comienzo, es de cuatro

meses del presente ano.

2. Segundo objetivo

Incrementar la frecuencia con que los antiguos clientes visitan el

restobar en un 5%.

Atraer a nuevos clientes es uno de los principales focos del presente plan de
marketing, pero tampoco hay que olvidarse de los que ya lo son, y no tan solo de
eso, si no que aquellos que frecuentan continuamente el restobar, por o que son
parte valiosa de la organizacion, pues ademas de conformar gran parte de los
ingresos mensualmente, son una buena fuente de publicidad boca a boca, pues al
traer a sus amigos al establecimiento se logra que mas personas lo conozcan,
quienes hablaran de la experiencia vivida en el restobar con mas personas, por lo
que es importante procurar otorgar un buen servicio en cada etapa de su visita, para
que asi se lleven una grata experiencia que quieran compartir con sus amigos y
cercanos.

S: es especifico al buscar aumentar las veces que los clientes antiguos asistan al
restobar.

M: es posible medirlo a través de programas de registro

A: es una cifra alcanzable, pues es una cifra que puede ser alcanzada dentro de

cuatro meses.
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R: es realista, ya que podria haberse puesto un porcentaje mayor, pero la verdad de
las cosas es que no es muy probable de que se cumpla en un tiempo tan corto. Y se
llevard a cabo a través de un programa de fidelizacion para los clientes, el cual sera
incorporado dentro del desarrollo de la estrategia en el siguiente punto que se
tocara.

T: el tiempo para lograrlo es de cuatro meses, correspondiente a la duracion del plan

de marketing.

3. Tercer objetivo

Aumentar las ventas en un 7% dentro de un plazo de cuatro meses.

El restobar es un negocio, por lo que uno de los objetivos del plan de
marketing, es lograr que todo lo mencionado anteriormente se refleje en un aumento
de las ventas del local, por lo que es de suma importancia agregar un punto
respecto a este tema y medir qué tan efectivo resultd ser dicho plan en cuanto a los
ingresos reflejados.

S: Aumentar las ventas, es decir, aumentar el ingreso de dinero al restobar.

M: lograr un aumento del 7% en las ganancias

A: Basado en el dinero obtenido por la venta de comida y bebestibles, restado a
todos los costos que tiene el local.

R: va ligado directamente al crecimiento de ingresos

T: Al igual que los dos objetivos anteriores, el plazo para cumplirlo corresponde a

cuatro meses.
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4. Desarrollo de la estrategia

La estrategia escogida para el presente plan corresponde a una llamada

“embudo de marketing” el cual esta conformado por cuatro etapas:

Conciencia
Consideracion
Conversion
Fidelidad

R .

Esta técnica es muy conocida en el mundo del marketing, ya que muestra un
posible camino que los clientes puedan tomar para comprar, o0 en este caso,
contratar el servicio y acudir al restobar, por lo general es el camino mas sencillo
que puedan tomar. Ademas, muestra como el cliente interactua y conecta con la
empresa en cada etapa del proceso, por lo que si bien se ven pocos pasos, cada
uno tiene una gran profundidad y complejidad, por lo que en esta parte se le dara el
desarrollo que corresponde a cada etapa, recordando que no se tiene un
presupuesto limitado, por lo que se utilizaran las herramientas que mas se adecuen
al restobar sin importar el costo que éste tenga, considerando todo el tiempo los
resultados obtenidos del analisis al restobar realizados en la primera parte de la

memoria.

1. Conciencia

La conciencia de marca corresponde al primer acercamiento que tiene el
consumidor con la marca, pues es aqui cuando la persona la descubre, escucha
hablar del nombre del slogan, sus valores, estilo, cultura, etc. lo cual puede suceder
a través de diversos canales, tales como carteles en la calle, anuncios en la
television, alguna publicidad por instagram, publicidad que vié al entrar a un sitio
web, etc.

El principal objetivo de esta etapa, es que la marca entre en los
pensamientos de las personas, para que asi sea mas probable que se sigan las
siguientes etapas que se describiran posteriormente.

Esta etapa aplicado al restobar Dangelus, se llevara a cabo a través de:
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Anuncios en paginas web: para ésto se utilizara la herramienta de “Google
ads” al pinchar el anuncio, la pagina redirigira a quien cliquea directamente a
la plataforma de “Tripadvisor” en la seccién de Dangelus, para que asi pueda
observar las calificaciones que han puesto las personas que ya han asistido,
como también el horario de atencion, fotografias de platos, rangos de precios,
ubicacion, entre otros.

Publicidad por instagram: actualmente la mayoria de las personas tienen 'y
frecuentan esta plataforma social, pasando gran parte de su tiempo en ella,
por lo que es una aplicacidon perfecta para lograr promocionar la marca, las
personas puedan verla, y quede el nombre del restobar grabado en su
cabeza, generando asi una conciencia de marca. Por lo que se procedera a
seguir trabajando en tener una pagina de instagram activa y atractiva para el
publico, ademas de

Eventos: al realizar fiestas, celebraciones y eventos con tematicas
especiales en este lugar, generara que nuevas personas lo conozcan o al
menos escuchen del local, para asi tenerlo en consideracion a la hora de
necesitar un lugar donde asistir para cual sea su motivo.

Marketing de boca a boca: sin duda este tipo de publicidad es una de las
mas efectivas, ya que viene de recomendaciones por parte de personas
cercanas y queridas del consumidor, para lograr ésto, se puede compensar a
los clientes frecuentes para asi cultivar su fidelidad y queden tan encantados
con la marca, que la recomienden en sus circulos cercanos. También, se
puede ofrecer beneficios a los clientes que refieran a personas y traigan a
nuevos clientes, como descuentos o promociones especiales para estas
personas y a quienes refirio, para asi lograr un boca a boca positivo.
Colaboraciones: al realizar colaboraciones con otras marcas, figuras
publicas y/o influencers se logra llegar a la audiencia de estas otras marcas.
Es por ésto, que se planea realizar los “dias de emprendedores” en donde se
cobrara un pequeno arriendo a tiendas de Santiago para que puedan exhibir
sus productos en el restobar, y asi atraer a mas personas, quienes asisten a
ver sus tiendas favoritas, pero a la vez conocen el restobar, por lo que se
lograria lo que se busca: que las personas tengan a Dangelus en su

conciencia. De igual manera, se buscara a personas creadoras de contenido
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que resuenen y alineen con los valores de la marca, para que asi asista al

restobar y lo suba a sus redes sociales.

Para medir el resultado de esta primera etapa, se utilizaran las siguientes
medidas:
> Cantidad de clics que tengan los anuncios (CTR)
> [ndice de visualizaciones completas

> Cantidad de cuentas que entraron al perfil de instagram de Dangelus

Pues de esta manera al finalizar la instauracion del plan de marketing, se tendra un
recuento de estas cifras, las cuales ayudaran para saber qué tan efectivos fueron

los anuncios pagados.

2. Consideracion

En esta etapa, las personas captadas en el paso anterior consideran hacer
negocios con la empresa. Aca es importante dejarle una buena impresién a la
persona que esta navegando por el sitio web, para lograr ésto se debe subir
contenido informativo, atractivo y que le sea util al usuario para que se decida a
visitar este local y no al de la competencia, para lograr ésto son muy utiles las

resefias que dejan las personas que ya han asistido anteriormente al restobar.

Para lograr que el posible consumidor asista a Dangelus frente a los otros

establecimientos se instauraran las siguientes medidas:

e Contenido persuasivo en redes sociales: a través de la plataforma de
instagram se subiran publicaciones y posts que atraigan a la persona para
asistir al restobar. Especificamente se subiran posts anunciando fechas
importantes, promociones, descuentos e informacion relevante; historias
enfocadas a la interaccion con los seguidores, y causar una impresion de
cuenta activa y actualizada para generar mas confianza en los usuarios que
visitan la pagina; y finalmente los reels mostraran “experiencias Dangelus”

(videos donde muestran a los clientes que asisten al restobar disfrutando) , y
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novedades que capten la atencion de quienes visitan la pagina (como lo
puede ser nuevos tragos, un detras de camaras sobre cdmo se preparan los

platos, etc.)

Promociones y ofertas: en el plan anteriormente instaurado en la primera
parte, se evidencié que las personas reaccionaron de manera positiva a las
promociones y ofertas, por lo que subir estas promociones a sus paginas
(instagram, facebook, tripadvisor y rappi) generara cierto interés por parte de
las personas, lo que lograra que consideren al restobar al momento de elegir

donde asistir o pedir comida.

Testimonios y resefas: como se menciond anteriormente, estas lograran
que las personas puedan ver si realmente es confiable o no el lugar, por lo
que es de suma importancia dar un buen servicio en todas sus etapas vy
recordarle a los usuarios que si les gustd su experiencia, escriba su resefia
en la pagina de Dangelus que aparece en tripadvisor y google maps, ya que
de esta manera si una persona esta interesada en visitar el restobar y aun no
se decide en si acudir o no, al entrar a las diversas paginas donde aparece el
local, al ver los comentarios positivos se decidira por asistir a Dangelus, por
el contrario, si los comentarios son negativos, las personas se cuestionaran
en si ir, por lo que es de suma importancia estar atentos a todas las resefas
que se publican, para asi poder comentar los malos comentarios y que las
personas que los vean se den cuenta que el local esta preocupado por la
experiencia y bienestar de cada uno de sus clientes, y que no hace algo

frente a la disconformidad de estas personas

Noches especiales: Dangelus se destaca por sus “noches de karaoke” lo
cual es un gran plus que a los asistentes les gusta, como se mencioné
anteriormente en las motivaciones que tienen las personas de asistir alli, por
lo que hay que lograr que mas personas que les guste cantar sepan de esta
actividad, para lograr esto se instauraran premios al cantante mas aplaudido
de la noche, y se cuidara que se suban infografias y afiches que muestren a

personas cantando a todas sus redes y canales, para que asi el consumidor
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esté enterado de estas actividades, y asi cuando necesite ir a algun lugar

tenga a Dangelus en su mente y sea una de sus opciones.

Para medir los resultados de esta etapa se utilizara:

> |nteraccion de redes sociales: para monitorear la actividad que estan

teniendo las cuentas se utilizaran las estadisticas que entrega la cuenta
profesional de instagram, tripadvisor, facebook y google ads para asi saber
cuantas personas visitan las paginas del restobar. Ademas de estar atentos a
las resefias que dejan las personas que ya han visitado el local para saber
qué imagen tienen de Dangelus y como lo perciben sus consumidores.

Herramientas de analisis web: se utilizara “Google analytics” para poder
conocer la cantidad de personas que visitan la pagina y qué secciones visitan
especificamente, ya sea la carta, promociones, direccion, horarios, entre

otros.

Conversion

En esta etapa, el cliente que en la etapa anterior estaba considerado

consumir en Dangelus, ya se decidid por hacerlo, por lo que en este punto se

procedera a describir las medidas a realizar para lograr que el cliente se decida a

acudir al restobar:

1.

Otorgar una experiencia increible: una vez que la persona opte por asistir
al restobar se debe procurar otorgarle un servicio de excelente calidad desde

que el usuario entra hasta que sale y el post servicio.

Crear una manera sencilla y amigable de reservar: para que la etapa de
conversion se realice con éxito es muy importante que el proceso de reserva
no sea complejo, pues si lo es, el cliente podria arrepentirse mientras lo hace
y reservar en un lugar que sea mas facil. Por lo que las reservas seran por
medio de whatsapp Business, pues es una aplicacion mucho mas amigable

que la mayoria de las personas utilizan, por lo que es de suma importancia
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tener a una persona encargada de contestar los mensajes y atender o mejor

posible a los clientes.

3. Considerar las resefias y comentarios de mejora: si existe algun
descontento, se le debe prestar atencion, pues puede ser un factor que
produzca una baja en la tasa de conversion, por lo que se revisara
constantemente los comentarios que dejen otros clientes en las diversas
paginas del restobar, para asi aumentar el numero de personas que decidan

visitar el local, y por ende aumentar la tasa de conversion.

4. Proporcionar informacidén clara y accesible: al igual que el punto dos, es
de suma importancia que la informacion sea de facil acceso para los futuros
usuarios, pues si el proceso para adquirirla es muy complicado, las personas
preferiran buscar otro lugar que les brinde la informacién oportuna, tales
como direccién, horarios, precios, promociones, etc. Para lograr este punto,
la personas encargada de contestar los mensajes se preocupara de todo lo
que tenga que ver con el contacto hacia el cliente y se encargara de

solucionar todas sus dudas y aliente a asistir al restobar.

Las herramientas para medir la cantidad de personas que se convierten en
clientes en esta etapa seran:
> Google analytics: esta sera la principal herramienta, ya que permite
seguir todos los movimientos que hace una persona en la pagina web,
incluyendo a aquellos que se convierten en clientes, a través de por
ejemplo las personas que entran a la pagina y hacen alguna reserva, o
pinchan en el boton de contacto, etc.
> CRM: el customer relationship management realiza un seguimiento de
las conversiones, lo que permite llevar una estadistica del numero de
conversiones realizadas en un tiempo determinado, ademas de
proporcionar informacion valiosa, tal como su historial de compra y

reservas, datos de contacto, entre otros.
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4. Fidelizacion

En esta ultima etapa se procura darle razones al cliente para que vuelva al
restobar, por lo que es de suma importancia seguir la experiencia del cliente aun
después que éste se vaya del establecimiento, pues “captar un nuevo cliente le
cuesta a wuna marca cinco veces mas que retener a un cliente
actual”’(Puromarketing.com, 25-01-2023) por lo que es de suma importancia retener
a la maxima cantidad de clientes posibles.

Para lograr una efectiva fidelizacion se utilizaran los siguientes métodos:

> Correos electrénicos: para mantener una relacion con el cliente post venta,
se le puede enviar a su correo informacion que le pueda ser util e incentive a

volver al restobar, tales como promociones disponibles, descuentos,

> Tarjeta de fidelizacién: se le dara una tarjeta de fidelizacion a cada cliente
que asista al restobar, la cual se timbrara cada vez que asista a Dangelus,
pues asi se produce en el cliente una necesidad de asistir a ese local y no ha
otros, ya que sentira que es recompensado cada vez que vaya y consuma, a

diferencia de los otros donde no recibira nada adicional por ir.

> Redes sociales activas: se procurara responder a cada mensaje que llegue
por los canales del restobar, para que asi el cliente se sienta escuchado e
importante. Ademas a través de instagram se subiran diversas dinamicas a
las historias con trivias, juegos, cajas de preguntas, entre otras. para que los

clientes puedan interactuar y se sientan mas cercanos a la marca.
Para medir la fidelidad de los clientes se utilizaran las siguientes herramientas:
> Tarjeta de fidelizacion: ademas de ser una herramienta motivacional
para los clientes, servira para tener un conteo de cuantas tarjetas han

sido entregadas, timbradas y canjeadas, lo que permitira llevar un

conteo de forma sencilla sobre cuantos clientes fidelizados existen.
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> Ingreso promedio de cada cliente: ademas de la frecuencia con la que
asista un cliente al restobar, también se medira su fidelidad en base a
cuanto dinero consume en el establecimiento, es decir, cuantos
ingresos percibe el restobar por cada cliente frecuente (ya que este
dato puede ser relevante para diversos analisis, como por ejemplo
comparar el ingreso obtenido por un cliente normal con el de un cliente
frecuente, y de acuerdo a eso tomar diversas medidas mas adelante,
sobretodo en el paso 7 donde se realiza una revision y ajuste de plan

una vez ya incorporado).

> Numero de cuentas de correo electronico: se tendra un conteo de
cuantas cuentas de correos estén suscritas al restobar, para saber
cuantas personas estan realmente interesadas en las promociones e
informaciones del restobar, este dato dara un estimado de cuantas

personas son fieles al negocio.

A continuacidn, se resumira todo el plan anteriormente descrito en una ilustracion,
con la que se busca que el lector la pueda analizar de una manera mucho mas clara
y sencilla:
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» Anuncios en paginas web
¢ Publicidad por instagram M .

¢ Eventos ConCIenCIO
» Marketing boca a boca

¢ Colaboraciones

¢ Contenido persuasivo en
. . redes sociales
ConS|derOC|On * Promociones y ofertas

¢ Testimoniosy resefias

¢ Noches especiales

e Otorgar una experiencia

increible »

o Crear una manera sencilla Conversion
y amigable de reservar

e Considerar las resefiasy
comentarios de mejora

e Proporcionar informacién

claray accesible

¢ Correos electrénicos
» Tarjeta de fidelizacion
* Redes sociales activas

llustracion 12. Embudo de marketing. Elaboracion propia.

5. Asignacion de recursos

En este paso los recursos que se van a presupuestar son el tiempo y el
dinero a invertir, por lo que para organizar el primer recurso se procedera a realizar
un calendario con las fechas correspondientes en las cuales se instaurara cada
medida, y para el segundo recurso se planificara un presupuesto estimado,
considerando el costo que conlleva realizar cada campania.

En primer lugar, se procedera a realizar una lista con las medidas a instaurar,
para asi calcular los costos asociados y realizar un presupuesto. Una vez realizado
eso, se procedera a calendarizar cada una de las actividades, el plazo total para
realizarlas sera de cuatro meses, el plan esta elaborado para los primeros meses
del presente afo, es decir, Enero, Febrero, Marzo y Abril, pero si por algun motivo

se desea aplicarlo en otros meses, es completamente valido y adaptable.
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. Actividades a realizar:

Analisis de mercado

Contenido para instagram: reels y posts

Trabajar en la pagina de Tripadvisor

Publicitar el restobar por Google ads

Revisar testimonios y resefas de las distintas paginas web (Tripadvisor,
google maps, instagram, facebook)

Contratar publicidad por instagram

Planificar evento

Cotizar productora para el evento

Contratar productora de eventos

Publicitar el evento

Planificar dias de emprendedores

Comprar mesas para exponer los distintos emprendimientos

Contactar a emprendedores que asistiran

Contratar productora de eventos para que organice el dia de emprendedores
Publicitar dias de emprendedores

Buscar influencers que creen contenido sobre lugares de comida y que
tengan seguidores que correspondan al segmento y tipo de publico objetivo
del restobar.

Contactar a influencers y negociar para que realice videos publicitando el
local.

Planificar promociones que se tendran cada mes

Subir promociones a la pagina cuando correspondan

Planificar noches de karaoke

Publicitar noches de karaoke a través de instagram y facebook

Contratar a persona que instale un software o programa que envie correos
electronicos a clientes frecuentes con informacion relevante referente a
ofertas, actividades y promociones

Imprimir tarjetas de fidelizacion

Instruir a garzones y administrativos sobre el funcionamiento de las tarjetas

de fidelizacion.
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2. Calendarizacion de actividades

La calendarizacion de actividades no se realizara en meses especificos, ya
que no se sabe con certeza en qué fechas exactas los administradores del restobar
decidiran implementar dicho plan de marketing, por lo que se ha realizado la
planificacion en cuatro meses sin nombres, para que asi se pueda personalizar y
adaptar a sus necesidades. De todas formas, el plan se pensd para los primero
cuatro meses del afio, por lo que para el mes dos solo se ha propuesto de 29 dias,
pero como se menciono anteriormente, solo es una propuesta que se le entrega a la

empresa.

=> Primer mes

En estos cuatro meses existiran muchas actividades que se repetiran, ya que
son mas generales y se deben realizar con frecuencia dentro de el plazo de cuatro
meses para lograr ver resultados a mas largo plazo, pero cada mes se distinguira
por alguna actividad especial y distinta a excepcion del ultimo mes, ya que en este
se mediran los resultados de las actividades de los meses anteriores.

En este primer mes, se llevara a cabo un evento para hacer mas conocido el
lugar, en dicha celebracion se realizaran diversas actividades para incentivar a las
personas de asistir, participar y compartir la experiencia con amigos, familiares y en
sus redes sociales etiquetando al restobar Dangelus, ademas se contara con
musica en vivo, degustaciones de comidas preparadas en el local, concursos con

premios para motivar a las personas, entre otras actividades.
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Contratar ingeniero comercial
para analisis de mercado

Sacar fotos para posts X X

Subir posts X X X X X X X

Grabar videos para reels X

Editar videos X

Subir reels X X

Editar pagina Tripadvisor X

Revisar resefias de paginas X X X

Contratar google ads X

Revisar estadisticas Google ads

Contratar publicidad de instagram X

Revisar estadisticas de instagram

Cotizar productora de eventos X

Contratar productora de eventos X

Realizacion de evento X

Promociones X X X X

Planificar promociones X

Publicar promociones X

Imprimir tarjetas de fidelizacion X

llustracion 13. Carta Gantt mes 1. Elaboracion propia.

- Segundo mes

En el segundo mes incorporando el plan de marketing se realizara una
actividad enfocada en los emprendedores, pues se delimitaran espacios en un
sector del establecimiento y se subarrendaran a emprendedores. Cada espacio
dispondra de una mesa y el contratante podra traer todo lo que amerite necesario
para su comodidad y decoracion con la condicion de que no cause dafos en la

infraestructura del restobar.
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Revisar métricas de redes sociales

x [6TBld

> [=| T2

Revisar estadisticas del mes anterior

Grabar contenido X

>

Subir post a instagram y facebook X X X X X X X

Realizar reels X

Contactar a emprendedores X

Comprar puestos expositores X

Crear afiche publicitando los dias de
emprendedores

Contactar productora para dia de
emprendedores

Dia de emprendedores X| X | X|[X

Revisar resefias tripadvisor y google ads | X X

Responder comentarios tripadvisor y
google

Encontrar soluciones a posibles
problemas detectados en comentarios

Planificar promociones mes 2 X

Publicar promociones X X X

Organizar noches de karaoke X X X X

Contabilizar tarjetas de fidelizacion X

llustracion 14.Carta Gantt mes 2. Elaboracion propia.
=> Tercer mes

En este penultimo mes de aplicar el plan de marketing, se realizara una base
de datos con los datos de los clientes frecuentes que han sido registrados en el
restobar, para ser mas especificos, a todo quien tenga la tarjeta de cliente frecuente
y se haya registrado con sus datos personales. Se realizara un banco de correos
electronicos asociado a cada uno de estos clientes para asi enviarle promociones,
ofertas, actividades, eventos, entre otras noticias y novedades que podrian
interesarle a los clientes que frecuentan el establecimiento, para este punto, se
procedera a buscar y contratar a un especialista en el tema digital sobre
automatizacidon de correos electronicos y bases de datos. A continuacion se muestra

la carta Gantt correspondiente a este tercer mes:
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Revisar métricas de redes sociales

Revisar estadisticas del mes anterior en google
ads

>

Revisar ganancias y resultados del dia de
emprendedores realizado el mes anterior

Grabar contenido para redes sociales X

Editar reels X X

Publicar reels X X

Publicar posts X X X X X

Contratar a persona que instale un software para
enviar correos electrénicos automaéticos

Realizar base de datos con las personas que se
han registrado como clientes frecuentes

Leer testimonios y resefias de paginas X

Buscar posibles soluciones a comentarios
negativos en las paginas

Contabilizar nimero de tarjetas de fidelizacion
entregada en meses anteriores

Publicar promociones X X X

Planificar promociones del proximo mes X

llustracion 15. Carta gantt mes 3. Elaboracion propia.

-> Cuarto mes

En este cuarto y ultimo mes, se procedera a buscar, analizar y estudiar a
influenciadores de la zona que creen contenido relacionado a lugares donde salir a
comer en Santiago de Chile, especificamente restobares, quienes graban estos
lugares y sus experiencias, compartiéndolos en plataformas tales como tik tok e
instagram, teniendo miles de seguidores de su contenido, quienes son personas
interesadas en estos lugares y que acostumbran a asistir a estos establecimientos a
probar una buena gastronomia, tragos, compartir con sus amigos y seres queridos,
entre otras motivaciones. Ademas de esta actividad diferenciadora del resto de los
meses descritos anteriormente, se realizara lo que se ha ido instaurando en estos
cuatro meses.

Dentro de lo buscado y analizado se han encontrado algunos influenciadores
que realizan dicho tipos de contenido y que dan con el perfil, los cuales se proponen

a continuacion:
e Jaime Gonzalez S.: mas conocido en sus redes sociales como

“Mitogonzales” es un cirujano dentista de profesion, de nacionalidad chilena

que sube datos y lugares de Chile a tikiok e instagram, llegando a
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muchisimas personas a través de sus videos subidos a instagram y tik tok,
pues en la primera red social tiene 166.000 seguidores, mientras que en la
segunda 169.900. Es muy conocido por sus videos en diversos lugares, junto
a su emocion, energia, y voz caracteristica con las que elabora cada video. El

medio para contactarlo es a través de las mismas redes sociales.

Diego Yanzon: mas conocido en sus redes como “Diguaay”, recomienda
lugares donde donde ir a beber en Santiago de Chile a través de su cuenta
de tik tok, en la cual tiene 102.200 seguidores, y cuenta con videos de mas
de 1,6 millones de visualizaciones. Ademas, realiza diversos concursos y
actividades en los lugares que asiste, por ejemplo en algunas ocasiones
desafia a sus seguidores a realizar algun acto a cambio de una recompensa,
lo que genera una gran interaccion con su comunidad, y lo ayuda a hacerse
mas conocido con las personas que no lo siguen. El medio para comunicarlo
y realizar colaboraciones es a través de su correo electronico

“contacto.diegoyanzon@agmail.com”

MES 4
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el G E S H M E B S R E E S E N E M R E
Revisar métricas de instagram del mes x
pasado
Crear contenido para redes sociales X
Editar videos para reels X
Subir posts X X X X X X
Subir reels X

Contabilizar tarjetas de fidelizacion

Buscar influenciadores que se alineen
con los valores de la marca

Contactar a influencers

Coordinar dia de visita del influenciador

Publicar promociones

Revisar cometarios en paginas del
restobar y responderlos

Planificar noches de karacke

Realizar un analisis del plan de
marketing instaurado y el cumplimiento

de objetivos

llustracion 16. Carta gantt mes 4. Elaboracion propia.
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3. Presupuesto

Para llevar a cabo todo el plan de marketing definido anteriormente, se ha
realizado una planilla de costos estimados, los cuales son referenciales y buscan
hacer una idea del dinero que se deberia invertir para llevarlo a cabo, con el objetivo
de que los administradores e interesados en dicho plan, puedan decidir si instaurarlo
0 no, considerando si vale la pena invertir semejante cantidad de dinero a cambio de

los beneficios que este plan pueda otorgarles.

Actividad a realizar Contratar/comprar Precio Cantidad Total
Investigacion de mercado Ingeniero comercial S 400.000 1 S 400.000
1000 Tarjetas de fidelizacion por dos caras Impresion S 80.000 1 ) 80.000
1000 Flyers por una cara Impresidn S 45.000 1 S 45.000
Anuncios de google Google ads S 450.000 4 $ 1.800.000
Anuncios por instagram y facebook Publicidad de instagram S 139.600 4 S 558.400
Manejo de redes sociales Comunity manager ) 460.000 4 5 1.840.000
Evento Productora de eventos S 3.000.000 1 S 3.000.000
Canales digitales Plan de internet S 10.990 4 S 43.960
Colaboracion con influencers Influencer S 150.000 2 S 300.000
papas fritas para cada influencer Influencer S 6.000 2 S 12.000
2 tragos para cada influencer trago S 5.000 4 S 20.000
1000 Flyers dia de emprendedores Dia de emprendedores S 45.000 1 S 45.000
Puestos para el dia de emprendedores Dia de emprendedores 5 29.990 5 S 149.950
Encargado de automatizar correos Automatizacion de correos S 300.000 1 S 300.000
Total 5 8.594.310

llustracion 17. Presupuesto de marketing. Elaboracion propia.

Con relacion a lo anterior, hay algunos aspectos que se deben considerar, en
primer lugar el presupuesto contempla todos los costos que implica poner en
marcha el plan de marketing, sin considerar la comision o ganancia que implico la
creacion del plan de marketing. En segundo lugar, el teléfono celular ya esta
comprado, por lo que no se ha puesto en la planilla anterior, solo el plan de telefonia
e internet que se pagaria mensualmente durante los cuatro meses de duracion del
plan.

En tercer lugar, el community manager tendra un sueldo de $460.000 por
mes, correspondiente al sueldo minimo, ya que si bien se puede ver que es poco, la
modalidad del trabajo es hibrida, pues la mayor parte del tiempo se encontrara en

su hogar o lugar que decida, debiendo acudir al restobar solo dos veces por semana
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aproximadamente, dependiendo de las veces que se necesite, mas que nada para
grabar contenido y reuniones para ver avances o dudas.

En cuarto lugar, el costo por la publicidad tanto de instagram como de google,
es muy variable, ya que existen muchas opciones de personalizacién en diversos
factores (como frecuencia, alcance, ubicacion geografica, etc.) por lo que
dependiendo a lo que uno lo configure es un precio distinto, por lo que para realizar
el plan se procedié a averiguar cual era la opcién mas recomendable para contratar,
dando un resultado correspondiente a que el costo por los anuncios de google es de
$450.000 mensuales, ya que el niumero de clics recomendado por la pagina
“impulsados.cl” corresponde a 30 clics por dia, considerando que cada clic cuesta
$500, daria un total de $15.000 al dia, lo cual multiplicado por 30 dias (que es el
promedio de dias por mes) seria un total de $450.000 mensuales. Para el caso de
publicidad de facebook e instagram (ambas plataformas estan conectadas a la
misma cuenta de Dangelus) la misma pagina recomendé invertir un total de
$139.600 para que el resultado sea rentable, con esta cantidad de dinero, se
deberia llegar a 61.775 cuentas con 240.187 impresiones. Los precios de esta
ultima red social, parten de los $2, es decir, se puede invertir menos dinero, pero lo
expuesto anteriormente es lo recomendable para ver resultados.

Es muy importante recalcar, que dicho presupuesto es solo un estimado,

pues los precios no son estaticos y dependen de muchos factores.
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6. Medicion de resultados y seguimiento

Una vez que ya se instaura el plan de Marketing en el restobar, es necesario
medir los resultados que se obtuvieron una vez aplicado, para ésto se necesitan
indicadores de marketing que logren captar el impacto que tuvieron en las metas
establecidas en un comienzo. A continuacidon se muestran algunos indicadores que

podrian ser de ayuda:

e Tasa de conversidn: este indicador muestra el nUmero de usuarios que pasaron a
ser clientes, como porcentaje del total de usuarios que visitaron el sitio. La formula
para calcularlo es: numero de conversiones en un periodo dividido en numero total

de visitas x 100.

e ROI: el retorno sobre la inversién corresponde a una forma de medida que permite
saber cuanto dinero gand la empresa a través de sus inversiones. Para poder
calcular el ROI, se utiliza la siguiente formula

ROI=(rendimiento obtenido-inversion)/inversion x 100

e Costo por lead: indica cuanto dinero esta costando la obtencién de un nuevo

usuario que se obtuvo gracias a una determinada campafia publicitaria.

Algunas plataformas que pueden ayudar en este proceso corresponde a
alguna herramienta analitica que gestione todos los datos que llegan a la empresa, un CRM
para tener toda la informacién necesaria relacionada al marketing, ventas, atencion al

cliente, etc., entre otras plataformas que se estimen convenientes.
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7. Revision y ajuste de plan

En este paso, como su nombre lo indica, es donde una vez aplicado el plan y ya
teniendo los resultados obtenidos, se procede a revisar si se adapté a las
necesidades de la empresa logrando los objetivos definidos que se plantearon al
comienzo, si no se cumplieron dichos objetivos, es de suma importancia realizar las
modificaciones necesarias al plan para asi lograrlos.

Se sugiere que una vez revisado y ajustado al plan, se cree un informe con
toda esta informacion para hacérsela saber al equipo de trabajo para que también

sepan los resultados obtenidos y en qué aspectos se debe mejorar.
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Resumen del plan de marketing

A continuacion se adjuntara un cuadro el cual sintetiza todo lo mencionado

anteriormente en la parte dos correspondiente al plan de marketing en un escenario

ideal, para que asi, al lector le sea mucho mas facil comprender toda la informacion

proporcionada en la segunda parte de la memoria.

7 PASOS

1. ANALISIS DE MERCADO

Pablico objetivo

Competencia

Analisis FODA

Tendencias en la industria gastronomica

2. PUBLICO OBJETIVO

Profesionales

Jévenes adultos

Amantes de la buena gastronomia
Grupos de amigos

Personas que buscan celebrar algo
Amantes del karacke

ANALISIS DEMOGRAFICO
* Ubicacién geografica
* Ocupacion
* Rango etario
* Nivel sociecondmico
* Estilo de vida

3. DEFINICION DE
OBJETIVOS

Misién: ofrecer una experiencia Unica y excepcional,
enfocada en sus tragos de autor, gastronomia y atencion,
otorgando un servicio calido, cercano, de excelencia y
memorable a todos quienes visiten el local (...)

Vision: El restobar se esfuerza dia tras dia para convertirse
en el mejor establecimiento del barrio y el mas preferido
por los usuarios Se busca ser el destino preferido donde los
usuarios acuden a divertirse, despejarse y disfrutar de una
buena gastronomia y cocteleria acompafiado de un grato
ambiente envuelto por su hospitalidad y carifio por lo que
se hace reflejado en la calidad de la atencion y toda la
experiencia.

Valores: calidad de sus preparaciones, ofreciendo al cliente
una experiencia Unica en el ambito gastrondmico y la
gastronomia, prevaleciendo siempre el respeto, la empatia,
confianza y calidad.

OBJETIVOS

1. Generar mayor presencia en redes
sociales, llegando a mas de 10.000
cuentas y tener 5.000 seguidores en
instagram.

2. Incrementar la frecuencia con que los
antiguos clientes visitan el restobar en
un 5%.

3. Aumentar las ventas en un 7% dentro
de un plazo de cuatro meses.

llustracion 18. Sintesis del plan de marketing propuesto, primera parte. Elaboracion

propia.
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4. DESARROLLO DE LA
ESTRATEGIA

Conciencia: se realizaran anuncios en paginas web,
publicidad por instagram, eventos, marketing de boca a
boca y colaboraciones.

Consideracién: se elaborara contenido persuasivo en
redes sociales, promociones, ofertas, testimonios, resefias
y noches especiales.

Conversion: se busca otorgar experiencias increibles,
crear una forma sencilla y amigable de reservar, considerar
resefias y comentarios de mejora, proporcionar
informacién clara y accesible.

Fidelizacién: enviar correos electrénicos, otorgar tarjetas
de fidelizacion y mantener redes sociales activas.

MEDICION

Conciencia: Cantidad de clics que
tengan los anuncios (CTR), indice de
visualizaciones y cantidad de cuentas
que entraron al perfil de instagram de
Dangelus

Consideracién: Interaccion en redes
sociales y herramientas de analisis web
Conversion: Google Analytics y CRM
Fidelizacién: Numeros de tarjeta de
fidelizacién, ingreso promedio de cada
cliente y nimero de cuentas de correos
electrénicos registrados.

5. ASIGNACION DE
RECURSOS

1.Actividades a realizar: lista de 24 actividades a realizar.
2. Calendarizacidn de actividades: propuesta para 4 meses,

los cuales no tienen fechas definidas, para que asi pueda
ser aplicable cuando el administrador lo estime
conveniente

3. Presupuesto: llevar a cabo el plan propuesto tendra un

costo estimado de $8.594.310.

* El presupuesto es solo un precio
estimado, ya que los precios pueden
cambiar, utilizar distintas cantidades,
encontrar una oferta mejor, etc. y
cabe mencionar que no considera la
comision para la empresa de
marketing por la creacion del plan.

6. MEDICION DE
RESULTADOS Y
SEGUIMIENTO

Tasa de conversion: numero de usuarios que pasaron a
ser clientes como porcentaje del total de usuarios que
visitaron el sitio

ROI: permite saber cuanto dinero gand la empresa a través
de sus inversiones

Costo por lead: cuanto dinero cuesta un obtener un nuevo
usuario por una determinada campafia publicitaria

FORMULAS

Tasa de conversién= nimero de
conversiones/ (total de visitas x 100)

ROI= (rendimiento obtenido-
inversidn)/inversion x 100

7. REVISION Y AJUSTE DE
PLAN

Una vez aplicado el plan se procede a revisar si se adapto a las
necesidades de la empresa logrando los objetivos definidos, si
no se cumplieron se deben realizar las modificaciones
necesarias al plan para asi lograrlos.

llustracion 19. Sintesis del plan de marketing propuesto segunda parte. Elaboracion

propia.
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Grilla de redes sociales 2024

La grilla se encuentra resumida en el anexo que se entregara al restobar, pero en
este apartado se detalla el proceso que explica el por qué se realizé de la manera

en la que se hizo.

En primer lugar, para el mes de Enero, se evalué considerar las métricas
propuestas por Instagram del mes anterior, las cuales arrojaron que los dias en que
la audiencia se encontraba mas activa correspondian a los Martes y Miércoles, con
2.199 usuarios conectados para el primer dia, y 2.200 para el segundo, los cuales
superan por muy poco a los demas dias, pues el dia con mayor cantidad de
seguidores conectados corresponde a los dias Miércoles con una cantidad de 2.200,
como se establecidé anteriormente, contrastado al dia con menor afluencia
correspondiente al Domingo con 2.169, es decir, la brecha entre el dia con mas
seguidores del restobar conectados y el menor, es de solo 31 personas, por lo que
si se consideraron estos dias para la construccion de la grilla, pero no de forma
radical, solo se tomd como referencia para subir la mayoria de esos posts esos dias,
pero, las métricas irdn cambiando mes a mes, debido a que no son estaticas y
dependen de muchos factores, sumado a la incertidumbre de acontecimientos
politicos, sociales y econdmicos, ademas que no se tiene conocimiento de si los
administradores o encargados de marketing estaran de acuerdo con subir los
contenidos en las fechas establecidas, se ha decidido realizar esta grilla de redes
sociales sin fechas especificas (como en el plan instaurado anteriormente en el afo
2023). En el anexo adjunto al final de la presente memoria se podran encontrar las
métricas que muestran lo establecido anteriormente. A continuaciéon se visualiza la

grilla de contenidos propuesta para cuatro meses:
-> Mes 1

Para este mes, la actividad principal sera realizar un evento en las
dependencias del restobar para hacerlo mas conocido y asi llegar a nuevos
potenciales clientes, por lo que se vera reflejado en la grilla de contenidos subiendo
informacion publicitando dicho evento, y una vez realizado se procedera a subir las

fotografias al perfil para que en el futuro si se vuelve a realizar una actividad de este
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tipo las personas se motiven en asistir. A continuacion se presenta la grilla de

contenidos para el primer mes:

MES 1

Tipo Contenido Tipo Contenido
Dial Dia16
Dia2 Dia17
Dia3 Post Noches de karacke Dia18 Post Tragos de autor
Diad Dia19
Dia5 Dia20
Dia6 Dia21 Post Fotos de evento realizado
Dia7 Post Experiencia Dangelus Dia22
Dia8 Dia23
Dia9 Reels Video mostrando el local Dia24
Dia10 Dia25 Post Happy hour
Dia11 Post Comida Dangelus Dia 26
Dia12 Dia 27 Reels Cervezas
Dia13 Dia28
Dia14 Dia29 Post Experiencia Dangelus
Dia 15 Post Promocionar evento Dia 30

llustracion 20. Grilla de contenidos mes 1. Elaboracion propia.

-> Mes 2

En el segundo mes la actividad diferenciadora al resto de los meses, sera el
dia de los emprendedores, el cual es un evento que busca reunir a distintos
microempresarios locales para que se ubiquen en el restobar, y asi las personas
puedan asistir a ver sus productos mientras comen y beben algo de calidad, por lo
que el dia 15 del mes se promocionara y dara a conocer el evento que se realizara,
y el dia 20 se subiran las fotografia de lo que se vivio en el primer dia de

emprendedores Dangelus.
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MES 2

Tipo Contenido Tipo Contenido
Dia1l Dia 16
Dia2 Dia17
Dia3 Post Happy hour Dia18
Diad Dia19
Diab Dia 20 Post |Fotos primer dia de emprendedores
Dia6 Dia21
Dia7 Dia22
Dia8 Post | ExperienciaDangelus Dia 23
Dia9 Dia24 | Post Promociones en comidas
Dia 10 Dia25
Diall Post Promociones Dia 26
Dia12 Dia27
Dial3 Dia28 | Post Moches de karaoke
Dia14
Dia15 Post Promocionar dia de
emprendedores
*Este mes no se subiranreels
llustracion 21. Grilla de contenidos mes 2. Elaboracion propia.
-> Mes 3

En este mes no se realizara ninguna actividad especial como en los dos

meses anteriores, ya que se implementara la base de datos con correos

electronicos de los clientes fieles del restobar, por lo que la calendarizacién

correspondera a promociones sobre happy hours y experiencias que se viven en

Dangelus motivando asi a los seguidores de sus redes sociales a asistir para ser

parte de la experiencia.
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MES 3

Tipo Contenido Tipo Contenido

Dial Dia16

Dia2 Dia 17 Reels Experiencia Dangelus

Dia3 Dia18

Dia4 Dia19

Dias | Post Happy hour de mojitos Dia 20 Post Carta con platos especiales

Dia 6 Dia21

Dia7 Dia22

Dia 8 Dia23

Dia9 Dia24 Post Tragos de autor

Dia 10 Dia25

Dia1l | Post Mostr.ar como Tun(_:ion‘_':l‘n las Dia 26

tarjetas de fidelizacion

Dia12 Dia27

Dia13 Dia28

Dial4 Dia29

Dial5 | Post Noches de karaoke Dia 30 Post Noches Dangelus
Dia31

llustracion 22. Grilla de contenidos mes 3. Elaboracion propia.
-> Mes 4

Para el cuarto y ultimo mes se llevaran influencers, especificamente a dos,

los cuales crearan contenido para sus redes sociales, para su visita se les ofreceran

dos tragos a eleccion mas papas fritas, que pueden ser para él, o él mas un

acompanante. La idea es que suban esos contenidos a sus redes sociales para que

asi el establecimiento sea conocido por mas personas y las motiven a asistir,

ademas esos videos serviran para contenido de las redes sociales del propio

restobar. En el calendario se ha propuesto que asistan los dos el mismo dia, pero

todo eso es modificable, tanto la cantidad de influencers, como las fechas en las que

asistan al restobar, cantidad de tragos y comida que se le daran, etec. todo eso es

modificable.
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MES 4

Tipo Contenido Tipo Contenido
Dial Dia 16 Post Promocidn
Dia2 Dial7
Dia3 Dia18 Reels Reels realizado por los
influencers
Diad Dia19
Dia5 Post Happy hour Dia 20
Dia6 Dia21 Post |Promociones en platos
Dia7 Dia22
Dia8 Dia23
Dia9 Dia24
Dia10 Dia25
Diall Post |MNochesde karacke Dia 26 Post |Influncerenelrestobar
Dial2 Dia 27
Dia13 Dia28
Dia14 Dia29 Post Tragos de autor
Dia15 Dia 30

llustracion 23. Grilla de contenidos mes 4. Elaboracion propia.
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Conclusiones

Conclusion 1:

Para llegar a potenciales nuevos clientes se realizaron analisis a través de
herramientas tales como Foda y un modelo Canva, para asi entender mejor a la
empresa, el entorno que lo rodea, y lo mas importante para este punto, conocer a su
publico objetivo y en qué canal se encuentran para llegar a ellos. Luego de este
analisis se consider6 que el rango etario de los consumidores de Dangelus
corresponden a personas de entre 25 a 45 afios y que frecuentan las redes sociales
de instagram y facebook, por lo que se realizé un trabajo de captar clientes en esas
plataformas, dando un resultado positivo, ya que se logré alcanzar a mas de 11.000
personas, las cuales en su mayoria reunen los requisitos para ser clientes del
restobar Dangelus, por lo que estas personas ya saben la existencia del restobar,
ahora deben tomar la decision de asistir para que asi se conviertan clientes del
lugar. A continuacion se muestra la estadistica de instagram que establece el

alcance obtenido a través de esta plataforma.

O

Cuentas alcanzadas 11 mil

+331% >
Cuentas que interactuaron 20‘] S

+82,7%
Total de seguidores 3+?[§JJ7 S
Contenido que compartiste 22 D)
Estadisticas de anuncios )

llustracion 22. Métricas de Instagram Dangelus..
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Conclusion 2:

Luego de un analisis realizado en los posts y reels subidos al perfil en estos
cuatro meses, se llego a la conclusién de que los reels atraen a muchas mas
personas y llegan a nuevos usuarios, es decir, es ideal para hace mas
conocido el restobar, ademas recibe mas likes y comentarios de los
seguidores ya existentes, por lo que la recomendacién es seguir creando mas
reels frente a los posts, la desventaja de estos medios, es el trabajo y tiempo
que conlleva, ya que se necesitan mas videos, mas edicién y mas trabajo que
un post, pero que al concluir el trabajo, se sabe que todo eso vale la pena, ya

qgue el alcance es muchisimo mas.

En la siguiente imagen se puede ver la comparacion de los reels frente a los
posts, mostrando que en el primero que se subio a la plataforma llegé a un alcance

de 9.836 personas, mientras que el post que mas alcance tuvo fué de 964.

TE EEeANos

AV. BRASIL 426, SANTIAGO
[

WAPPLAOURS

llustracion 23. Estadisticas de alcance en Instagram.

Conclusion 3:

Se logré el objetivo inicial de llegar a los 3.000 seguidores en el mes de
Diciembre, lo cual se concluye que resulté gracias a tener una mayor
presencia digital a través de la grilla de contenidos, pues asi se subid
contenido de manera periddica durante 4 meses, lo cual desembocd en un
aumento de mas de mil seguidores entre Agosto del 2023 a Diciembre del

mismo ano.
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llustracion 24. Comparacion seguidores de Instagram.

Conclusion 4:

En la segunda parte de la presente memoria, se ha elaborado un plan de marketing
en un escenario ideal y sin restriccion presupuestaria, pero de igual manera
considerando los costos estimados que conllevaria llevarlo a cabo, los cuales son
valores aproximados, pues depende de muchos factores. Algunos aspectos a

destacar que se han incorporado son:

e |nvertir en campanas publicitarias en medios pagados como google ads y
publicidad de instagram y facebook. Se ha decidido por ambas plataformas,
ya que estan conectadas y el contenido que se sube a la primera, se sube

automaticamente a la segunda, ademas, que si bien instagram es una red
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social mucho mas moderna que facebook, hay muchos usuarios que aun
usan esta red, por lo que el tener publicidad en ambas permite llevar usuarios
de facebook a la plataforma de instagram, donde existe mucha mas
interaccion con los seguidores al tener herramientas como la de historias.

e Colaborar con influencers o celebridades para promocionar la marca

e Implementar un método de reservas para clientes frecuentes.

e Organizar eventos para que los usuarios conozcan el restobar y vivan la
experiencia Dangelus.

e |Implementar programas de lealtad y recompensas, tales como tarjetas de
fidelizacion, para asi mantener a los clientes satisfechos.

e Desarrollar campanas de correo electrénico efectivas para mantener a los
clientes informados sobre nuevos productos, ofertas y noticias de la marca,
los cuales le llegarian al correo del usuario y se pueden generar recordatorios
para que visite el restobar

e Realizar encuestas de satisfaccion a los clientes para asi saber en qué se

puede mejorar y ofrecer un mejor servicio en el futuro.

Estas son algunas de las iniciativas que se han propuesto en la segunda
parte, la cual cuenta con una calendarizacion, donde se busca realizar una de estas
actividades estrellas cada mes, para asi al término de aplicar el plan de marketing,
se pueda apreciar qué iniciativas tuvieron mayores resultados y cuales no, para asi

tenerlo en consideracion al momento de repetirlas mas adelante.

Conclusién 5:
Al finalizar el estudio y el analisis en el restobar, se tienen las siguientes

recomendaciones:

e Mayor presencia en Instagram
Mantener el logo y nombre, crear una grilla de redes sociales para todos los meses
del afio, ademas de designar a una persona que se haga responsable de esta area
para asegurar el correcto funcionamiento y crear un mayor compromiso. Sumado a

lo anterior, contratar publicidad a través de esta plataforma

80



e Aumentar la fidelizaciéon de clientes ya existentes:
En la segunda parte se propone implementar algun sistema que premie y motive a
los consumidores al acudir a este establecimiento y no a otro, como por ejemplo
tarjetas de fidelizacion, puntos acumulables al realizar una compra, descuentos
especiales a clientes frecuentes, correos peridédicos con informacién importante

como eventos a realizar, noches especiales, entre otros.

e Promociones
Implementar ofertas tentativas en comidas y bebidas alcohdélicas como Happy hours
de distintos tragos, promociones que incluyan la combinacion de platos de comida

junto a un bebestible.

e Celebraciones en fechas importantes
Conmemorar las fechas especiales en el local, para que asi las personas
tengan un motivo por el cual celebrar y por ende asistir al restobar, como por
ejemplo cumpleanos, partidos de futbol, fiestas patrias, san Valentin, dia de la

madre, entre otros.

e Realizar anuncios en paginas web
Dichos anuncios pueden publicarse mediante la herramienta “Google ads”, para
que asi los clientes al momento de ver otras paginas y les aparezca publicidad del
restobar, puedan cliquear el anuncio y éste los envie directamente a la pagina del

restobar, o a su pagina en Tripadvisor.

e Colaboraciones con emprendedores de la zona
Se plantea realizar los “dias de emprendedores” en donde se utilizara el
establecimiento del restobar para exhibir marcas de la zona, cobrandoles un
pequefio arriendo por el espacio y produccidn, asi los clientes de dichas marcas
asistiran a ver sus tiendas favoritas y a la vez descubren el restobar por si no lo

conocian de antes.

e Sistema sencillo y amigable de reservar
Para que asi las personas no consideren tedioso al momento de reservar una

mesa en el restobar, al tener un sistema sencillo de hacerlo motivara a que mas
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personas lo realicen, y asi, prefieran visitar Dangelus frente a otros locales del

sector.

e Revisar las reseiias y comentarios de las plataformas del local
Es de suma importancia este punto, ya que asi se podra tener conocimiento
de la percepcion que tienen los clientes del restobar, ademas de considerar los
comentarios de mejora para entregar un mejor servicio cada vez, y que las personas
noten la preocupacion del restobar por ellos y se traduzca en una fidelizacion por

parte ellos hacia la marca.

e Proporcionar informacion clara y accesible
Procurar entregar datos claves como lo son direccion, horarios, teléfonos y
otras informaciones que se estimen importantes. Ademas de ser accesibles, es decir
publicarlos en lugares visibles donde al cliente le sea facil encontrarlo, pues si estos
datos no estan a mano, el cliente al tener esta desinformacion, preferira visitar un

restobar que si la tenga.

e Considerar la guia que se dejara en el local
En el siguiente punto se encontrara una guia facil y practica de leer, la cual
contiene informacion y recomendaciones en las que el administrador y sus
empleados se pueden basar para seguir creciendo la marca, no es necesario
seguirla al pie de la letra, pero si es importante que la consideren para que todos

estén alineados con los mismo valores y remen para el mismo lado.

Conclusién 6:

Se ha elaborado una guia para dejar en el restobar, la cual busca apoyar al personal
encargado de las labores de marketing del restobar con recomendaciones faciles de
entender y de desarrollar. Uno de los aspectos que busca tener esta guia, es ser
sencilla y practica para que las personas que no tengan grandes conocimientos y
estudios de marketing puedan seguirlo sin problema. A continuacién se adjunta un
link donde se puede visualizar la guia:
https://www.canva.com/design/DAF49h4EnUqg/ZWzD5 _j37Bjw_DagmFu1rw/edit?ut

m_content=DAF49h4EnUg&utm_campaign=designshare&utm_medium=link2&utm
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source=sharebutton Cabe recalcar, que se ha dejado una copia en formato fisica en
el restobar para que sea aun mas accesible verlo y repasarlo para su edicién y/o

incorporacion.
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