


UNIVERSIDAD TECNICA PRIVADA

COSMOS - UNITEPC
CARRERA DE INGENIERIA COMERCIAL

‘A PRIV
\.\.\\\ RIy “)‘
\\

¢ o

PLAN DE MARKETING DIGITAL EN REDES SOCIALES PARA
EL RESTAURANTE “LA ESCONDIDA” EN LA CIUDAD DE
COCHABAMBA - CERCADO

Proyecto de Grado presentado
para optar el titulo de
Licenciatura en Ingenieria

Comercial

POSTULANTE: GABRIEL DAVALOS
TUTOR: LIC. JOSE LUIS FLORES BARROSO

COCHABAMBA — BOLIVIA
2019



DEDICATORIA

Para mi abuela Adela, quien con esfuerzo y dedicacion me apoyo en el
transcurso de mi carrera, me forjo como la persona que soy en la actualidad y

muchos de mis logros, incluido éste, se lo debo a ella.

Gracias mamita.



AGRADECIMIENTOS

Por todas esas noches que estuviste conmigo apoyandome y motivandome.
No fue facil culminar con este proyecto, pero siempre me alentabas y me

decias que lo lograria.
Me ayudaste hasta donde fue posible, incluso mas que eso.

Muchas gracias, amor



INDICE GENERAL

INTRODUCCION ...ttt 1
CAPITULO | 1ottt 3
PRESENTACION DE LA TEMATICA DE INVESTIGACION .....uvvviiiiiiiiiiieeeeeaaaaaaaaaaaaaannanns 3
1.1 E N g (S Tot=T0 [T (S 3
1.2. Planteamiento del problema............ccoouiiiiiiiiiiiii e 5
1.2.1. Presentacion del problema.............ccoooiiiiiiiiiiiiee e 5
1.2.2. Formulacion del problema..........ccoooooviiiiii e 8
1.3. Objetivos de la INVestigacion...........ccoeevvveviiiie e e 8
1.3.1. ODjJEtiVO GENETAL ... .. 8
1.3.2. Objetivos €SPECITICOS ......cccvviiii i e 8
1.4. JUSHIFICACION . 8
1.4.1. N [UESY 1] o= Tt (o] g I o] = Lo 1o - N 8
1.4.2. JUSHIfICaCION tEONICA ........ovveeeieee e 9
1.4.3. Justificacion metodolOgiCa.............ooveeiiiiiiiiiiiiiiiii e 9
1.5. Delimitacion del @StUdIO ........coovviiiiiiiiiiiiiii e 9
1.5.1. Delimitacion espacial............cccouviiiieiiiiiiii e 9
1.5.2. Delimitacion temporal............oooooiiiiiiiiii e 9
CAPITULO Il 1ttt sttt 10
IMARCO CONTEXTUAL 1. tttttttttttteeeeeeeeeeaeaeaaesaasssasssssssssssssssssssssseeeseeeeeeanaaaeeaaeeeens 10
2.1. Descripcion restaurante “La Escondida”’...............ccccceeiiieeeeennnnnn. 10
2.2. Estructura organizacional..............ccoooiiiiiiiiiiiiiiini e 12
2.3. g (0 To 18 [0 (01 R 13
2.4, PrOVEEUOIES ... .ottt 13
2.5. ClIENTES .. 13
2.6. Sistema de comercializaCion ..............cceeiiiiiiiiiiiiiin 14
2.7. Caracteristicas demogréficas del area de influencia del restaurant
14
2.7.1. UDICACION ...t e e e e e e eeeeeaanne 14
2.7.2. EXTENSION ..o 15
2.7.3. 01 = 15



2.7.4. (@113 - PP EPRPRPPPRPURR 15
2.7.5. GaASITONOMIA ..eeeeieiiiiiie e 16
2.8. AV =T (oF=To (o TS OPPPPPTPURPPPRT 16
2.9. PODIACION ... 16
2.9.1. Poblacién de Cercado SegUN SEXO0 ........ccevvvrrruiiiieeeeeeeeeeeeeeeennnnns 17
2.9.2. Poblacion de Cercado segun edad.............cccoveeieeiiiiiiieececennnnnn. 18
2.9.3. Poblacion de Cercado economicamente activa...............ceeuvvneees 19
2.9.4. Poblacion econémicamente activa en edad de trabajar.............. 20
2.9.5. Poblacién de Cercado segun nivel educativo ..................ccevueeees 22
2.9.6. Poblacion de Cercado segun categoria ocupacional.................. 23
2.9.7. USO de INEEIMNEL......ciiieiiiiiiiiie e 23
CAPITULO I ettt 24
MARCO TEORICO — CONCEPTUAL ....uueeettneeeetieeeetiaeaeeteeeetieeeetaeaesnaeeesnaaensnnnns 24
3.1 PLAN ... e 24
3.2. Y F= 1 ] (] o PR 24
3.3. Plan de marketing ...........uuuuuioiiiieeeeee e 25
3.4. Marketing digital ...........oovuimemiii s 26
3.5. Marketing OPEratiVO........ccceuuuieiiiii e 27
3.6. Marketing Viral..........coooeuiiiiieiece e e 27
3.7. Video Marketing .......coooiiiiiiiiii e 28
3.8. 0TSy [od (o] g F= T o1 T= o (o 1R 28
3.9. R =1 (=T = LT 28
3.10. Estrategias de marketing..........ccooveveiiiiiiiiiiin e 29
3.10.1. REAES SOCIAIES ......coiiiiiiiiiii e 29
3.10.2. TUNEl A€ VENLAS.... oo i i e 30
3.10.3. Visibilidad organica (S.E.O.)......cooiiiiiiiiiiiiiiiiiiie e 30
3.10.4. MArKeting MiX ... ...cuuiiiiiieee e e e e eens 31
a) (=T o TP 31
b) = V72 32
C) PrOOUCTO. ... 32
d) o (o]0 4T Tox (o o FR SRR 32
3.11. V1] Co%= To [0 USSP 33



3.12. EStudio de MErCATO .. .c.veeeeeiee e 33

3.13. Segmentacion de Mercado...........ccuuvieieeeieiiiiie e e e 33
3.14. DiagnOstiCo iNterN0 Y €XIEINO .....uueeeeeeiiie e e e 34
CAPITULO IV .ottt 35
DISENO METODOLOGICO ...eiiiiiiiiieeeeee e e e ee e e e e e e e e a e e e aeaaeeaaaaaaeas 35
4.1. Enfoque de Investigacion ...........ccoccevvviiieeciieece e 35
4.2. TIpO de INVESHIGACION.........uviii e 35
4.3. Métodos de INVESHIgaCION ........cooeeeeeeeeiieii e 35
4.4. Disefio experimental............ooovuiuiii i 36
4.5. Fuentes de informacion ... 36
4.6. Técnicas de INVeStigacion .............coeveeveeiiiiiieeeeie e e 36
4.6.1. ENCUBSTIA ... e 36
4.6.2. ENIrEVISTA ... e 36
4.6.3. (@] 0157=T 4VZ= Tox o] o TP 37
4.7. Instrumentos de INVeStigacioOn .............ceeeeeviiiiie e, 37
4.8. PODBIACION ... 37
4.9. IMUBSTIA ..t e e ea e 37
CAPITULO Voot abe e 39
ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS ...ccvvviiiiiiiieieeaeeaaaeaaassaassaannnns 39
5.1. Estudio de mercado del restaurante “La Escondida”.................. 39
5.2. Resultados de la entrevista ........ccooevvveveeieeeiieeiiee e 64
5.3. Resultados de la 0bservacion ................ooeiiiiiiiiieee e 66
5.4. Andlisis de la competencia.............ccoeeuiiieeiiiiiiee e, 67
54.1. 4 F= L = TS OPPPPPPPUPPPRRR 67
5.4.2. SECUNUANA.....eeeeeiiitiiie e 67
5.5. Antecedentes de marketing y publicidad en la empresa —

restaurante La ESCONAIda ..........ooviiiiiiiiiiiici e 68
CAPITULO Vet 69
PROPUESTA. ..t tttttttttettttt ettt e et e e e e e e e e e e e e e e e e e e s e s s s s s s ab bbb ettt e et e e e e e e eaaaaeeaaeeeens 69
6.1. Analisis de 1a SItUaCION .........ccoevviiiiiiice e 70
6.1.1. Analisis de la situacion externa ..........ccccceeeveeveviiiiiiiiee e 70



a) Social = Cultural .........coooeiiiiii 70
b) ECONOMICO ... e 70
C) POIITICO - Legal c.ovvviiieieeeiee e 71
d) ECOIOQICO ...ttt 71
6.1.2. Analisis de la situacion iNterna ............ccceeeevveveiiiiiiiiiee e 72
a) (O 1T 01 (U 72
b) e )V L=T=To (o] R 72
C) (00] 101 011 1=] o [od - WU PP P P PP 73
6.2 Diagnostico de la situacion actual ...............ccceeiiieeieeeeieivieeiiiienns 75
6.2.1. Las 5 FUerzas de POMer.......cccooviii i 75
6.2.2. MALFZ EFE ...oviiiiiiiiiieiieeeeeeeeee e 79
6.2.3. Y= U 40 =t U 80
6.2.4. MaLriZ FODA ..o e e 81
6.3. Propuesta de las estrategias de marketing............c.occceeveviniinnns 83
6.4. MEICAUO META ....coeiiiiiiiiiiiiiie e e e e eeeeeaaane 84
6.5. Creacion de la miSiONn Y VISION ..........uuuuuiiiiiiiieeeeeeeeeeeiiiii s 84
6.6. Objetivos del plan de marketing ...........cccoovvvvieeiiiiiiiiiiiiin 84
6.7. Canales de publicidad ............cccoooeiiiiiiii 85
6.8. Estrategias de marketing..........cccooeevvviiiiiiciiici e, 85
6.9. g = g 0 = 1o o o L 87
6.9.1. Estrategias de promoCiON...........cceeeeeeeeiiiiei i 87
a) FACEDOOK ... 87
b) LAY = 1T A o o PSP 88
C) (0 10 1 T ] = PP 91
6.9.2. Estrategias de producto ...........ooooeeiiiiiiiiiiiiiiiii e 93
6.9.3. Plan de aCCiON...........ooeviiiiiiiiii e 96
6.9.4. PrESUPUESIO ...t e 98
6.10. Estimaciones de los efectos del plan de marketing .................. 109
CONCLUSIONES ... eettettie e e e ettt e et e e et e et e e e e e e e e e e e e e e et e e e e eeneanns 119
RECOMENDACIONES ....ettiiieteeti et et e e e e e e e et e et e e e e e e e e an e e eanaeeeaaes 121
ANEXOS ... ———— -5-

Vi



INDICE DE GRAFICOS

Gréafico 1 Arbol de ProbIEMAS ........c.oooeioeeeee e 7
Grafico 2 Organigramal ...........oveeeeeiiiiie e e e e 13
Grafico 3 PODIACION POI SEXO0 .....civiiiiiiieeeeeiiie e e e e e e e e e e e 17
Gréfico 4 Poblacion por €dad...........ceeeeviiiiiiiiieeieeeeeee 18
Gréfico 5 Poblacion econOmicamente activa .............ooooeeeiiiieiiiiiiiiiiiieeeee. 19
Grafico 6 Poblacion en edad de trabajar - econ6micamente activa............. 20
Grafico 7 Poblacion en edad de trabajar - econ6micamente activa %......... 21
Gréfico 8 Poblacion por nivel de educacion ................cvvciieiiiieee e 22
Gréfico 9 Poblacion 0Cupacional............ciiiaaiiiiiii 23
Gréfico 10 Muestra de poblacion POr SEXO0 ..........cvvvvvvviviiiiiiiiaeeeeeeeeeeeeeiianinnns 39
Grafico 11 Muestra de poblacion por edad ...........ccccoeeevveiiiiiiieieeiiee e, 40
Grafico 12 Muestra de poblacion por 0CUPACION ............ccuvveeeeeeeiiiieeeeennnnnn 41
Gréfico 13 Frecuencia de uso de internet ... 42
Gréfico 14 Tiempo de uso del internet ... 43
Grafico 15 Dispositivos de preferencia.............cooeuvveeeeeiieiiiiieeceeeee e, 44
Gréafico 16 Finalidad de USO ..........couuuiiiiiiiiiiiieie e 45
Gréfico 17 Actividades que realiza en internet ............ccccceeeeeieeeieeeeeeieeeeiiinnns 46
Gréfico 18 Redes sociales mas utilizadas..............ccooeeiiiiiiiiiiiiiiiee 47
Gréafico 19 Uso de 1as redes SOCIAIES ........oovvveeiiiiiiiiiiiiiiiieie e 48
Grafico 20 Le molesta recibir publicidad ..............ccooeviiiiiiiiii e, 49
Gréfico 21 Mediante que redes prefiere recibir publicidad ........................... 50
Gréfico 22 Conoce el restaurante la escondida...............ccooeeiiiiiiiiiiiiiinnnee. 51
Gréfico 23 COMO conocio el restaurante............ooovvvevviviiiiiiineeeeeeeeeeeeeeiiinnnns 52
Grafico 24 Seguirias al restaurante en redes sociales ............cccccceeveeveennnnnn. 53
Grafico 25 Qué contenido desea recibir del restaurante ..............ccceeeevvnneeen. 54
Gréfico 26 Acostumbra comer fuera de casa los fines de semana................ 55
Grafico 27 Con quién acostumbra salir a comer los fines de semana........... 56
Grafico 28 Donde le resulta mas cdmodo consumir el plato......................... 57
Grafico 29 Cual es el motivo para consumir una comida fuera de casa....... 58

Gréfico 30 Por qué medios se entera de las promociones de los restaurantes

vii



Grafico 31 Qué promociones le parecen mas atractivas .............ccceeeeeeennnnn. 60

Grafico 32 Qué lo motiva a escoger un restaurante ..........cco.ccevvvviiieeeeennnnnn. 61
Grafico 33 Generalmente para acomparfar sus comidas prefiere................. 62
Gréfico 34 Cudl es el restaurante de su preferencia .............ccccccvvvviiivinnnnee. 63
Grafico 35 Cuanto gasta en una salida de fin de semana........c........c.ooou..... 64

INDICE DE FIGURAS

Figura 1 Frontis del restaurante ............cccooovvviiiiiii i 10
Figura 2 Mapa de UbIiCaCION ...........cooevviiiii i 11
Figura 3 Mapa de ubicacion de Cochabamba - Cercado ............cccccceeeeeeee 15
Figura 4 FUerzas de POIMEN ........ooii i 76
Figura 5 ANAIISIS FODA ... e 82
Figura 6 Estrategia FODA ... 83
1o 10 = WA [ 4= To [ ] 1] o o 1SR 86
FIQUra 8 FanPaAge........oooviiiiiiiiiiiiie et s 88
FIQUIA 9 IMENUL...eiiiiiiiiieie e 90
Figura 10 WhatsApp empresarial..........cccooovuiiiiiiiiiceie e 91
Figura 11 YouTube Parners..........cooouiiiiiiiiiie e 92
Figura 12 G0o0gle MY BUSINESS .......ccooiiiiiiiiiiiiiiiiiiiie e 93
Figura 13 PromoCiON SOP@ .......cceeeaaiiiiiiiiiiiaeiiiiietbte ettt e e e e e e e e e aaaaaeeas 94
Figura 14 Promocion cumpleaneros .............euvvuiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeevine s 95
Figura 15 Servicio de DelIVEIY ......ccoviiiiiii e 95
Figura 16 Presupuesto total de publicidad en Facebook...............c........... 104
Figura 17 Presupuesto minimo diario por publicidad en Facebook ........... 105
Figura 18 Presupuesto méximo diario por publicidad en Facebook .......... 106
Figura 19 Presupuesto SEO .......ccooooiiiiiiiiiiccceie e 107
Figura 20 Servicio de Social Media Marketing ............ccoeeevvviiiiiiieeiiiienenn. 108

INDICE DE TABLAS

Tabla 1l ANnAliSisS de 1a eNtreViSta......cc.ove e 65

Tabla 2 ANAlISiS de ODSEIrVACION. ... ..o e 66



Tabla 3 MALNZ EFE ... ..o e 79

Tabla 4 Matriz EFL........cooooiiiii e 80
Tabla 5 Plan de aCCiOn ..........coouviiiuiiiiiiiiiie e 96
Tabla 6 Tabla de aCCIONES .......ccouuiiiiiiiec e 97
Tabla 7 Cuadro de iNVErsiON A..........eiiiiiieeieeeeeceeeeer e 99
Tabla 8 Cuadro de iNVErsiOn B...........cciiiiiiiiiiiiiiieeiii e 99
Tabla 9 Cuadro de iNVErsiOn C...........iiiiiiiieeeiiiieeee e 100
Tabla 10 Cuadro de iNVersion D.........cociiiiiieeiiiiiiieeecee e 101
Tabla 11 Cuadro de iNVersion E........cccoeeiiieieiiiiiiieeeicee e 103
Tabla 12 Cuadro de eStimaciones A .........coooeiiiiiiiiiiiiiiiieee e 109
Tabla 13 Cuadro de eStimaciones B ...........coooviiiiiiiiiiiiiiiiiiiee e 110
Tabla 14 Cuadro de estimaciones C .........ueviiiiiiiiiiieeeeeeee e 112
Tabla 15 Cuadro de estimaciones D ..........ovviviiiiiiiiieeeeiiiie e 113
Tabla 16 Cuadro de estimaciones E ..........cooviiiiiiiiiiiiiiiiiii e 115
Tabla 17 Resumen de PreSUPUESTOS .........oveeeveeiiiiieeeeeiiiee e e eerieeeeeeeenennns 117

INDICE DE ANEXOS

Anexo 1 Presupuesto de Marketing Digital ...........cccccveiiiieiiiiiiiiieeeciien, -5-
Anexo 2 Presupuesto de Marketing Digital ...........ccccoovvvieiiiiiiiiiiiiiiinn. -6 -
Anexo 3 Presupuesto de Marketing Digital ............cccoooovieiiiiiiiiiiiiiiin. -7-
Anexo 4 Presupuesto de Marketing Digital ...........cccceuiiiiiiiiiiiiiieiiiiie. -8-
Anexo 5 Presupuesto Comunity Manager............ccovvuviieeeeeeiiiieeeeeeninn, -9-
Anexo 6 Presupuesto Comunity Manager.........c.cceevvvveieeeeeeevniiseeeeennnnnnns -10 -
ANexo 7 Presupuesto SEO .........coov i -11 -
ANEXO 8 Presupuesto SEO ... -12 -
Anexo 9 Boleta de ENCUBSIA.........cciiiiiiieiiiiiiiiiiice e -13-
Anexo 10 Guia de ODSEIVACION ......viiii i -21-
ANexo 11 Guia de entreViSta.........ceeieeeieeeeiiieeeeeiee e e -22 -
Anexo 12 Fotografia del restaurante...............eeeeeeeiiiiiiiiiiiinnniis -23-
Anexo 13 Fotografia del restaurante .............ccceeeeeiiiiiiiie e, -24 -
Anexo 14 Fotografia de la pisCina.........ccooeevviviiiiiiiiiiiee e, -24 -
Anexo 15 Fotografia de la piSCina.........ccooeevviviiiiieiiiiiee e -25-



Anexo 16
Anexo 17
Anexo 18
Anexo 19
Anexo 20
Anexo 21
Anexo 22
Anexo 23
Anexo 24
Anexo 25
Anexo 26
Anexo 27
Anexo 28
Anexo 29
Anexo 30
Anexo 31
Anexo 32
Anexo 33
Anexo 34
Anexo 35
Anexo 36
Anexo 37
Anexo 38
Anexo 39
Anexo 40
Anexo 41
Anexo 42
Anexo 43
Anexo 44
Anexo 45

Datos historicos de ventas ....................
Datos historicos de ventas ....................
Datos historicos de ventas ....................
Poblacion Por Sexo ..........ccccvvvvevvvvnnnnnnn
Poblacion Por Edad ..............cocevvvvvnnnnnn

Poblaciéon Econémicamente Activa.......

Poblacion en edad de trabajar economicamente activa .........

Poblacién por Nivel de Educacion.........
Poblacién por Ocupacion ......................
Muestra por SEX0........ccuevvvviieinieiinnnennn
Muestra por Edades.............cccceevvennnnnnn.
Muestra por Ocupacion..............ccceueeeee
Frecuencia de Uso de Internet..............

Tiempo de Uso de Internet....................

Dispositivos de Preferencia para Uso de Internet...................

Finalidad de Uso de Internet..................
Actividad que Realiza en Internet..........

Redes Sociales que Usa con Mas Frecuetcia........................

Qué Uso le da a las Redes Sociales.....
Le Molesta la Publicidad .......................

Mediante que Medio Desea Recibir Publicidad ......................

Conoce el Restaurante .......c.coceveveeeenen..

Como Conoce el Restaurante...............

Seguiria al Restaurante en Redes Sociales ..............ccccen.....

Qué Contenido Desea Recibir Del Restaurante .....................

Acostumbra Comer Fuera de Casa los Fines de Semana......

Cuando Sale a Comer Fuera, con QUIén ............ccccceevvvunnnnn...

Doénde le Resulta Comer un Plato de Comida.......c..ccccoveneen....

Por Qué Motivo Comer Fuera de Casa.

Por Qué Medios se Entera de las Promociones de los Restaurantes



Anexo 47 Qué lo Motiva a Escoger un Restaurante

Anexo 48 Qué Bebidas Prefiere para Acompanar su Comida................

Anexo 49 Cual es el Restaurante de su Preferencia.........coceveveeveeeenn..

Anexo 50 Cuéanto Gasta en una Salida de Fin de Semana ....................

Xi



INTRODUCCION

A medida que pasa el tiempo la vida se llena progresivamente de interacciones
a través de Internet que digitaliza la vida y la sociedad, y a raiz de ello a diario

encontramos anuncios de publicidad de formatos muy diversos en este medio.

La gente comienza el dia revisando su correo electronico en la mafiana y ya
comienza a recibir estimulos de Marketing, algunos mas sutiles, como los
pequefos avisos a los costados de la cuenta de correo, y otros mas agresivos,
como el spam (correo no deseado) o aquellas publicidades que ocupan la
pantalla completa impidiendo seguir con las actividades diarias. Cada dia la gente

se pasa revisando las redes sociales.

En Facebook se recibe avisos que casualmente son muy relevantes a los
intereses de los individuos. En Twitter generalmente las personas siguen a
algunas compafias, las cuales no escatiman esfuerzos en destacar sus ofertas
para sus seguidores, a la vez que responden sus preguntas, y en general
alcanzan un nivel de interaccion con sus clientes (actuales y potenciales)
nunca antes visto. Durante el dia, los sitios web estan llenos de publicidad.
Imagenes, avisos textuales, pop-ups (ventanas emergentes) y cortos videos se
muestran en la pantalla sin cesar. Practicamente en la actualidad no existen sitios
web que estan libres de publicidad. Esto no pasa solo a través de la computadora
sino también en el Smartphone (teléfono inteligente) que esta repleto de avisos
publicitarios, integrados en muchas de las aplicaciones conectadas a internet. En

sintesis, el Marketing digital nos acompana todo el dia, y a todas partes.

En este contexto, gran parte de las empresas no queda fuera de este proceso de
digitalizacion de la vida, muchas de ellas han encontrado en las redes sociales

su principal fuente para darse a conocer.

En este sentido el presente trabajo tiene como objetivo elaborar un plan de

marketing digital para el Restaurante “La Escondida”, para ello el capitulo |



presenta el problema de investigacion, objetivos, la justificacion y la delimitacién

del mismo.

En el capitulo Il describe la parte contextual del proyecto, donde se expone

informacion acerca de la empresa a la cual se pretende aplicar el proyecto.

El capitulo Il contiene la parte tedrica, en la cual se explica los fundamentos y
definiciones del tema a investigar. Concretamente la definicion de Marketing
digital, las caracteristicas que ofrece la implementacion del marketing digital en
la actualidad, describiendo una a una y detalladamente las caracteristicas de
cada formato de marketing digital. Se establece las diferencias entre el marketing
tradicional frente al marketing digital, demostrando sus rasgos mas distintivos y

manifestando el crecimiento del marketing digital en los dltimos afios.

El capitulo IV explica el disefio metodolégico del proyecto, el enfoque de
investigacion, el tipo, los métodos, las técnicas, las fuentes, disefio y los

instrumentos de la investigacion.

En el capitulo V se presenta la informacion recolectada mediante encuestas y

asimismo muestra el analisis e interpretacion de datos.

Para el capitulo VI con la base tedrica del capitulo I, el proyecto se enfoca en el
analisis y evaluacion de un plan de marketing digital creado para el restaurante.
Se explica su implementacion paso a paso, el comportamiento de cada
herramienta en funciébn a las actividades que desarrolla actualmente el
restaurante y se observaran los resultados tentativos a obtener de acuerdo al

presupuesto destinado para la actividad.

Finalmente, el trabajo arriba a algunas conclusiones y recomendaciones.



CAPITULO |

PRESENTACION DE LA TEMATICA DE INVESTIGACION
1.1. ANTECEDENTES

El restaurante “La Escondida” (ex Beto’sChicken) ubicado en la Calle Lauca Nro.
2454 entre Tocopilla y Antofagasta, fue creado en la ciudad de Cochabamba el
13 de abril de 2018 y puesto en funcionamiento el 30 de julio de 2018, constituido
inicialmente como una sociedad, luego disuelta por mutuo acuerdo entre las
partes y dando asi el nacimiento de “La Escondida”, siendo este un restaurante
con una administracion familiar y contando con un local propio. Tiene los registros
y licencias de funcionamiento necesarias para operar y atender a la clientela
cochabambina con su especialidad el ceviche y pescados a la parrilla, ofrece
también varios platos de fin de semana para la clientela que prefiera probar algo

diferente al pescado.

El restaurante cuenta con una piscina dentro el local, la cual funciona como
criadero de tambaquis y surubis los cuales son pescados e inmediatamente
llevados a la cocina para su debido cortado y preparacién para ser traspasados
a la patrrilla, los clientes pueden ver el procedimiento de pescado y preparado
cerciorandose de que el producto que van a consumir es fresco, este es el factor
diferenciador del establecimiento a que lo separa de muchos otros locales en los
cuales ofrecen servir pescado fresco, de los cuales no tenemos la certeza de que
sean frescos y pueden llegar a ser poco agradables e incluso peligrosos para la

salud.

El duefio del restaurante tiene una tecnificacién superior en alimentos y cursos
sobre el cuidado intensivo de tambaquis, surubis y tilapia; la cocinera (su esposa)
tiene estudios en gastronomia y reposteria, por lo cual ella se encarga de

preparar todos los alimentos y las bebidas naturales.

En cuanto al marketing del restaurante, no cuenta con presencia fuerte en las

redes sociales ya que solo publican algunas veces en grupos de Facebook, no



manejan una pagina de Facebook o pagina web y no tienen nimero de WhatsApp

propio para atender a los clientes de manera debida.

Hablando acerca del consumo del pescado y de la importancia que tiene en la
alimentacion, es primordial incluir este tipo de alimento en la dieta familiar porque
posee una serie de beneficios sumamente relevante: es apto para todas las
edades, facil de digerir, nutritivo, rico en proteinas completas, contiene grasas
insaturadas, es fuente de minerales -como fosforo, potasio, sodio, calcio, hierro,
yodo y magnesio- y de vitaminas pertenecientes a los grupos B -B1, B2, B3, B6
y B12-, AyD.

Asimismo, el contenido caldrico oscila entre 70 y 80 kcal. por cada 100 gramos
en los pescados magros y de 120 a 200 kcal. por cada 100 gramos en los grasos
o azules. Por lo tanto, se presenta como una excelente opcion para las personas
que estan tratando bajar de peso. En este punto es necesario explicar que el

contenido cal6rico aumenta segun la forma de preparacion.

Es un alimento de facil digestidn, ya que tiene poco colageno y proteinas no muy
fibrosas. Si se considera el contenido de grasa, los pescados mas magros son

mas faciles de digerir que los grasos o azules.

Por otra parte, se constituyen como fuente de proteinas completas de alto valor
biolégico: se estima que es un promedio de 20 gr. de proteinas cada 100 gr. de
pescado. Esta comprobado que con el consumo de 100 gr. diarios de pescado
se cubre un tercio del total del requerimiento de proteinas; asi como sucede con
las proteinas de los huevos y las carnes, los pescados cuentan con proteinas de
alto valor bioldgico y, por ende, contienen todos los aminoacidos esenciales que
el organismo necesita en cantidad y proporcion adecuadas. Ante el crecimiento
y desarrollo corporal experimentados durante la infancia, la adolescencia, el
embarazo y la lactancia, se exige un mayor aporte proteico si se les compara con

otras etapas de la vida.



1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.2.1. Presentacion del problema

El uso de los medios digitales en estos afios ha aumentado drasticamente, lo cual
genera a los negocios una gran oportunidad para consolidarse en el mercado,
deben estar “conectados” para poder llegar a un mayor numero de clientes y de
esta forma promocionar sus productos a una mayor cantidad de posibles
consumidores. Lamentablemente la empresa en la actualidad no cuenta con un
plan de marketing digital que le permita posicionarse en el mercado
cochabambino. A esta probleméatica se suma que si bien el restaurante hace uso
de WhatsApp como medio de distribucion de la carta de platos que ofrece, éste
no lo hace de una manera eficiente lo cual causa una baja participacién en las
redes sociales que a su vez deriva en que la clientela desconozca la existencia
del restaurante, bajando drasticamente la posibilidad de vender mas platos de

comida.

Por otra parte, el restaurante “La Escondida” al ser un restaurante nuevo en la
ciudad y con una ubicacion no muy favorable, se enfrenta a la posibilidad de tener
poca clientela por la falta de publicidad acerca del lugar del establecimiento,
teniendo un impacto bajo en el mercado, lo cual deriva en que los clientes

prefieran buscar otros restaurantes u otro tipo de comida.

El marketing es una pieza fundamental en el desarrollo de un negocio, gestionarlo
de una manera errénea puede causar efectos negativos en vez de mejorar la
situacion actual. Se da el caso en el restaurante que, como se mencioné
anteriormente hace uso erroneo de las redes sociales, no implementa ningun tipo
de promocion que sea atractiva al cliente y no dispone con un nimero exclusivo
de WhatsApp para gestionar dicha red social. Al no contar con promociones
atractivas en el menu, muchos clientes no toman en cuenta el restaurante ya que
su busqueda radica en el pensamiento cochala “harto, rico y barato”. En ese
aspecto falla el marketing del restaurante ya que, si bien la comida es deliciosa,

no captan clientes con promociones para que estos mismos se encarguen de



difundir la informacién de la calidad del producto y las promociones, optando
estos por buscar otros restaurantes que si ofrezcan otro tipo de comida y

promociones variadas.

Respecto al producto que ofrece el restaurante, se da el caso de que las personas
no estan lo bastante informadas acerca de las propiedades del pescado, o tienen
el concepto de que el pescado nunca es fresco, por ello dejan o no consumen
este producto en restaurantes céntricos. Por mas de que el restaurante ofrezca
un plato de comida agradable y de buena calidad, al no contar con un medio para
informar “esa calidad” del producto y sus caracteristicas, el negocio va perdiendo
clientes por el simple hecho de no estar en el mundo digital ofertando vy

promocionando sus productos.



Gréfico 1
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1.2.2. Formulacion del problema
¢ Posibilitara un plan de marketing digital enfocado en redes sociales, posicionar
al restaurant “La Escondida” en el mercado cochabambino e incrementar sus

ventas?

1.3. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.3.1. Objetivo general

Elaborar un plan de marketing digital, basado en el uso de redes sociales, para
posicionar al restaurant “La Escondida” en el mercado cochabambino que

permita el incremento del volumen de ventas.
1.3.2. Objetivos especificos

e Realizar un estudio de mercado a través de un diagnéstico interno como
externo del restaurante para un estudio de mercado adecuado.

e Planificar las estrategias de marketing digital mas adecuadas para la
empresa que permitan posicionarla en el mercado cochabambino.

e Desarrollar un plan de accién estableciendo los tiempos y los
responsables para la ejecucion de las estrategias que se vayan a
implementar.

e Elaborar un presupuesto de costos estimados para la ejecucion del plan

de marketing.

1.4. JUSTIFICACION

1.4.1. Justificacion practica

Cualquier empresa, por mas buen producto o servicio que esta ofrezca, si no
cuenta con el plan de marketing adecuado tiende a no permanecer en el
mercado. Por este motivo es fundamental contar con el plan de marketing digital

para el restaurante.

Un plan de marketing puede adaptarse a cualquier negocio (pequefio, mediano

0 grande) ajustando presupuestos, no es necesario invertir una gran suma de



dinero, que deje sin recursos econdmicos a la empresa, para que el plan de

marketing funcione.

1.4.2. Justificacion tedrica

La mayoria de clientes potenciales estan en la comodidad de su casa o en alguna
reunion (familiar, amistosa o laboral), al momento de querer consumir algun plato
de comida. Como se mencion0 anteriormente, hacen uso de las redes sociales
para ver la lista de restaurantes o comidas que puedan querer y esto deriva a dos
posibles casos: el primero es hacer una reserva del plato de comida para ir al
establecimiento para consumirlo. El segundo es que no tengan la posibilidad de
llegar hasta el restaurante y por ende, hacer un pedido de envio del plato de

comida.

1.4.3. Justificacion metodoldgica

El presente plan de marketing estd enfocado a implementar mejoras para el
restaurante y asi posicionarse en el mercado cochabambino aplicando las
técnicas de marketing digital y lograr un buen posicionamiento de la empresa,

teniendo en cuenta de no exceder en costos para llevar a cabo dicho plan.

1.5. DELIMITACION DEL ESTUDIO

1.5.1. Delimitacion espacial
La investigacion se llevé a cabo en la ciudad de Cochabamba cercado y compete
a la poblacién cochabambina del distrito 3 - sub distrito 06 - Zona Hipédromo y

aledana a dicho su distrito

1.5.2. Delimitacion temporal
El proyecto se estima en la segunda mitad del aifilo 2019 y la primera del 2020.
La elaboracion y levantamiento de datos tendra una duracion aproximada de 4

a 6 meses.



CAPITULO I
MARCO CONTEXTUAL

Para la aplicacion del presente plan de marketing digital se eligié al restaurante
“La Escondida”.

2.1. DESCRIPCION RESTAURANTE “LA ESCONDIDA”
Nombre: La Escondida

Actividad: Servicios Culinarios (fin de semana)
Rubro: Comida y restaurantes
Tipo de empresa: B2C (Business to Consumer)

Enfocado a clientes que buscan comida de fines de semana para compartir
entre la familia o0 amigos.

Ubicacion: Calle Lauca #2454 entre Tocopilla y Antofagasta

Figura 1

Frontis del restaurante

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 2

Mapa de ubicacion

La Luz del Mundo <

Fuente: Google Maps

Objetivos empresariales:

En la actualidad el restaurante no cuenta con una misiéon ni vision debido a

gue todo se maneja por intuicién del propietario.

Historia: Fue creado en la ciudad de Cochabamba el 13 de abril de 2018 y
puesto en funcionamiento el 30 de julio de 2018, constituido inicialmente
como una sociedad, luego disuelta por mutuo acuerdo entre las partes y
dando asi el nacimiento de “La Escondida”, siendo este un restaurante con
una administracion familiar y contando con un local propio. Tiene los
registros y licencias de funcionamiento necesarias para operar y atender a

la clientela cochabambina con su especialidad el ceviche y pescados a la
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parrilla, ofrece también varios platos de fin de semana para la clientela que

prefiera probar algo diferente al pescado.

En una breve entrevista con los duefios del local, la idea abrir un restaurante
surgié en una reunién de amigos con los cuales se planteaban ir a comer el
mejor pescado a la parrilla o frito, y se dieron cuenta que no hay muchos
locales en los cuales disfrutar de este plato y con la garantia de que sea
fresco y de haberlos es mucha la distancia la cual deben recorrer para
consumirlo. El punto de tener un criadero dentro del restaurante es para que
los clientes tengan la certeza de que el producto es fresco y por otro lado
para abaratar costos de produccién en cuanto al abastecimiento de materia

prima y costos de transporte.

Los primeros meses de funcionamiento del restaurante fueron dificiles ya
gue no se contaba con presencia en el mercado y los clientes con los que
contaba eran mas que todo el circulo social familiar y de amistades de los
duefios. Pero poco a poco se fue haciendo mas conocido por el sector y los
vecinos de la zona se interesaron por el producto y por la calidad del mismo,

sin mencionar por el precio y la frescura.

2.2. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

Micro empresa unipersonal dirigida por el duefio como administrador, su esposa
como chefy cuenta con 3 empleados para la atencion del restaurante, el contador
trabaja como prestatario de servicios contables, pero se lo anexoé al organigrama

como staff para tener un organigrama mas completo.
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Gréfico 2

Organigrama
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Fuente: Elaboracioén propia

El gerente y el chef al ser los duefios del restaurante se quedan con las utilidades
después de pagar los jornales a los 3 empleados restantes (parrillero, mesero y
ayudante de cocina). Manejan el jornal de Bs. 100.- por dia; por otra parte, el

contador percibe pagos por servicios mensuales por Bs. 200.-.

2.3. PRODUCTOS
Los principales platos de comida que sirven en el restaurante son: el tambaqui a

la parrilla, tambaqui frito, ceviche de surubi, sopa de mani.

Como platos alternativos para la clientela que no acostumbre comer pescado se

ofrece el plato de fin de semana que varia en base a la eleccion del chef.

2.4. PROVEEDORES
Entre los proveedores mas importantes se encuentran los supermercados y las
“caseritas de la cancha”.

2.5. CLIENTES
Los principales clientes son los residentes de la ciudad de Cochabamba cercado

gue prefieran comer carne blanca, éstos competen a la poblacion cochabambina
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aledafa al sub distrito 06 - Zona Hipdédromo y a toda la poblacion que quiera

degustar los platos de fin de semana.

2.6. SISTEMA DE COMERCIALIZACION

El sistema de comercializacion del restaurante

e Venta de los platos de comida en el local
e Venta de platos de comida para llevar

e Envio del menu a los clientes via WhatsApp un dia antes para realizar

reservas.

2.7. CARACTERISTICAS DEMOGRAFICAS DEL AREA DE INFLUENCIA
DEL RESTAURANT

2.7.1. Ubicacion

La provincia Cercado se encuentra el municipio de Cochabamba. (Coordenadas
17°20'00"S - 65°30'00"0)
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Figura 3

Mapa de ubicacion de Cochabamba - Cercado

Provincia
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EDCA

Fuente: https://www.educa.com.bo/geografia/provincia-cercado-cochabamba-mapa

2.7.2. Extension
La provincia Cercado del Departamento de Cochabamba tiene una extension de
391 Km2 de superficie.

2.7.3. Limites
Se halla rodeada al este por la Provincia Chapare, al oeste por la Provincia

Quillacollo y al sur por la Provincia Capinota y la Provincia de Esteban Arze.

2.7.4. Clima
Una de las grandes virtudes de Cochabamba es sin duda su excelente clima, que

ha subyugado a muchos viajeros y varios de ellos han decidido quedarse. El clima
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es soleado la mayor parte del afo, sin temperaturas extremas. Con una media
de 15°C, y Maxima de 26°C en el verano y Minima de 6° en el invierno. Este buen
clima, sin extremos, es ideal para personas con problemas de salud o por

indicaciones médicas.

El clima del departamento varia segun la altitud de sus regiones. Las
temperaturas no son bajas, pero tampoco altas; en invierno hace frio, incluso
llega a niveles bajo cero sélo en la madrugada, mientras avanza el dia ya se goza
de 15 o mas grados. En verano supera los 30 grados. La media es bastante

homogénea y la sensacion térmica es agradable.

2.7.5. Gastronomia
Llamada la capital de la gastronomia, platos para degustar son el chicharrén, el
pigue macho, el sillp'anchu y K'allu. Asi como también el Quesillo cochabambino,

la huminta, el papa wayk'u, la saltefia, el tranca-pecho, y muchos platos mas.

2.8. MERCADO
Existen varios restaurantes en la ciudad de Cochabamba — cercado con una
guerra constante en los precios para captar clientela y mantenerse a flote, lo cual

determina que se encuentra en un mercado monopolistico.

2.9. POBLACION
Segun el CENSO realizado en 2012 la Provincia Cercado tiene 632 013

habitantes.
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2.9.1. Poblacién de Cercado segun sexo
Gréfico 3

Poblaciéon por sexo

POBLACION POR SEXO
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Fuente: Elaboracién en base a datos INE, 2012

Segun el censo de 2012 el municipio de cercado tiene 632 013 habitantes, de los
cuales 327.336 personas (52%) son mujeres, mientras que 304.677 (48%) son
hombres. Se puede observar que la poblacién femenina es relativamente mayor

a la masculina por un 4%.
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2.9.2. Poblacién de Cercado segun edad
Gréfico 4

Poblacién por edad
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Fuente: Elaboracién en base a datos INE, 2012

De acuerdo con el anterior gréfico se puede observar que la poblacion esta
dividida por edades, se advierte que la poblacion de cercado es mayormente
joven, siendo el grupo de 20 afios a 24 afios la mayor cantidad de la poblacion
con un tamafo de 69.571 personas, 11.01% del total de la poblacion total. En el

proyecto se tomo en cuenta a las personas mayores a 20 afios.
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2.9.3. Poblacién de Cercado econdémicamente activa
Gréafico 5

Poblacion econdmicamente activa

POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA
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Fuente: Elaboracién en base a datos INE, 2012

Solo se tomé en cuenta a 287.402 personas, ya que son las que entran en el
grupo de “ocupado, cesante y aspirante; se ignoré a 344.611 personas que no
entran en este grupo. Se puede observar que la poblacién actualmente ocupada
es de 281.390 personas, 97.91% del total.
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2.9.4. Poblacién econémicamente activa en edad de trabajar
Gréfico 6

Poblacién en edad de trabajar - econGmicamente activa
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Fuente: Elaboracién en base a datos INE, 2012

Se hizo un cruce de variables para determinar la poblacion de acuerdo a las
variables “econdmicamente activa” y “en edad de trabajar” (mayores a 10 afios)
para determinar cuantas personas mayores de 18 afios estén ocupados. La
poblacion mayor a 18 afios y ocupados suma 265.261 personas como se muestra

detalladamente en el grafico siguiente:
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Gréfico 7

Poblacién en edad de trabajar - econOmicamente activa %

PORCENTAJE POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA -
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Fuente: Elaboracion propia en base a datos INE, 2019

El grupo en que se enfoco el levantamiento de datos corresponde al 41.97% del
total de la poblacion de Cochabamba — Cercado, sumando un total de 265.261
personas. El resto esta distribuido en grupos de “cesante”, “aspirante”, “menores

de edad” e “ignorado” (personas que no estan econdmicamente activas).
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2.9.5.

CASOS

Poblacién de Cercado segun nivel educativo
Gréfico 8

Poblacién por nivel de educacién
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Fuente: Elaboracién en base a datos INE, 2012

Para esta tabla se tomé en cuenta a 582.528 personas de la poblacién total de

Cochabamba cercado, el restante (49.485 personas) no entran en este rango de

clasificacion segun los datos obtenidos del INE. Se observa que la mayoria de la

poblacién (40,29%) cursaron la secundaria.
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2.9.6. Poblacién de Cercado segun categoria ocupacional
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Fuente: Elaboracién en base a datos INE, 2012

La mayor parte de la poblacién de cercado esta dentro del grupo de trabajadores

de los servicios (prestacion de servicios) y vendedores llegando a ser el 26.91%

de la poblacion. (En este grupo no aplican 348.545 personas).
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CAPITULO Il
MARCO TEORICO — CONCEPTUAL

A continuacién, se resefian los principales conceptos que sirvieron de guia para

la realizacion del proyecto.

3.1. PLAN

Es necesario definir el plan en si, ya que es una parte fundamental del proyecto
que se realiz6. Plan se define como el conjunto coherente de metas e
instrumentos que tiene como fin orientar una actividad humana en cierta direccion

anticipada (Ayala Sanchez, 1982).

Por otra parte, la planificacion no se debe tomar como un simple documento sin
importancia, sino como la gestiébn para mejorar la situacion actual de una
empresa. Se define que el plan no es solamente un documento con un conjunto
de perspectivas y previsiones, es el instrumento mas eficaz para racionalizar la

intervencion, generalmente estatal en la economia (Ortega, 2006).

3.2. MARKETING

Se toma al marketing como principios que buscan el aumento de las ventas de
un determinado bien o servicio. Marketing (mercadotecnia) es: Conjunto de
principios y practicas que buscan el aumento del comercio, especialmente de la
demanda. Estudio de los procedimientos y recursos tendentes a este fin. Una de
las definiciones mas consultadas y accesibles es este concepto que nos
proporciona La Real Academia Espafiola (RAE, 2019).

Kotler es un economista reconocido a nivel mundial por sus aportaciones en el
campo del mercadeo y es uno de los principales exponentes del marketing con
sus conceptos acerca del area. EI marketing por otro lado se lo puedo tomar como

un proceso para satisfacer necesidades. El proceso social y administrativo por el
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cual los grupos e individuos satisfacen sus necesidades al crear e intercambiar

bienes y servicios (Kotler & Armstrong, Fundamentos de marketing, 2001).

Mediante el marketing se puede dar un valor al producto, el cual llega a los
clientes mediante la comunicacion. El marketing es una funcién de la
organizacién y un conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar valor a
los clientes, y para manejar las relaciones con estos ultimos, de manera que
beneficien a toda la organizacién. Dando un valor al producto y comunicandolo
de una manera eficiente a los clientes podemos llegar a posicionar el producto o
la marca en si (A.M.A., 2013).

El marketing esta disefiado para satisfacer las necesidades de venta de una
empresa y por ende satisfacer las necesidades de los clientes. El marketing es
un sistema total de actividades de negocios ideado para planear productos
satisfactores de necesidades, asignarles precios, promover y distribuirlos a los
mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacion. Si el producto
satisface las necesidades de los clientes entonces lograra las ventas necesarias

y generara utilidades para la empresa (Stanton, Etzel, & Walker, 1975).

3.3. PLAN DE MARKETING

El plan de marketing es un documento compuesto por un andlisis de la situacién
de mercadotecnia actual, el andlisis de las oportunidades y amenazas, los
objetivos de mercadotecnia, la estrategia de mercadotecnia, los programas de
accion y los ingresos proyectados (el estado proyectado de pérdidas y utilidades)
(A.M.A., 2004). Una vez analizadas dichos factores, se procede a elaborar un
método para mejorar la situacion actual. El plan de marketing es un valioso
instrumento que sirve de guia a todas las personas que estan vinculadas con las
actividades de mercadotecnia de una empresa u organizacién porque describe
aspectos tan importantes como los objetivos de mercadotecnia que se pretenden
lograr, el cdmo se los va a alcanzar, los recursos que se van a emplear, el

cronograma de las actividades de mercadotecnia que se van a implementar y los
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métodos de control y monitoreo que se van a utilizar para realizar los ajustes que

sean necesarios.

Toda empresa necesita un plan por escrito o proyectado para ejecutarse en un
determinado tiempo. El plan de marketing, es la formulacion escrita de una
estrategia de marketing y de los detalles relativos al tiempo necesario para
ponerla en practica. Teniendo un plan de marketing establecido y planteados los
tiempos de ejecucion se hace mas factible el éxito de cualquier estrategia que se

pueda implementar (Perreault, Cannon, & McCarthy, 2011).

Por otra parte, otros autores sostienen que:

“Un plan de mercadotecnia (en inglés, marketing plan), es: Un
documento escrito que resume lo que el especialista en
mercadotecnia ha aprendido sobre el mercado, que indica como la
empresa pretende alcanzar sus objetivos de mercadeo y que
facilita, dirige y coordina los esfuerzos de mercadotecnia” (Lee.,
Kotler y Roberto, 2002: 32).

3.4. MARKETING DIGITAL

Este fendmeno viene aplicandose desde los afios 90 como una forma de trasladar
las técnicas de marketing offline al universo digital. EI marketing digital es la
aplicacion de las estrategias de comercializacion llevadas a cabo en los medios
digitales. Esta aplicacidon se ve reflejada en varias empresas exitosas las cuales

establecen una comunicacion estrecha con los clientes (Marketing Digital, 2015).

Muchos son los conceptos que engloban al marketing digital actualmente.
Podemos decir que El marketing digital (0 marketing online) engloba todas
aquellas acciones y estrategias publicitarias o comerciales que se ejecutan en los
medios y canales de internet. Los canales de internet o medios multimedia son
los mas utilizados actualmente, en ellos podemos apreciar estrategias de
mercadeo que se aplican para lograr el cometido de las ventas (Inboundcycle,
2018).
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Otro concepto que podemos utilizar: Es el uso de Internet y las redes sociales
con el objetivo de mejorar la comercializacién de un producto o servicio. Podemos
hallar esta definicion mas acercada al uso de las redes sociales como un medio

para poder hacer marketing (Llano, 2018).

3.5. MARKETING OPERATIVO

Es un tipo de marketing que se debe recalcar ya que es uno de los fundamentales

para el estudio del tema, podria indicarse que el marketing operativo:
“Es mas agresivo y visible por corresponderse con la accion de la
gestion de marketing y opera en plazos de tiempo mas cortos. Su
eficacia, sin embargo, dependerd de la calidad de las elecciones
estratégicas fijadas previamente. Viene a ser el brazo comercial de
la empresa en su contribucion al logro de objetivos. El marketing
operativo es mas urgente, ya que, sobre un rumbo ya trazado, trata

de cumplir con los objetivos fijados y trata de hacer bien lo que hay
que hacer” (Sainz, & de Vicuia Ancin, 2008: 5).

3.6. MARKETING VIRAL

El marketing viral es un término nuevo que se va manejando en estos Ultimos
afos, surge gracias al empleo de las redes sociales que estan impactando de
manera potencial en el mercado. La idea de este tipo de marketing es que los
mismos consumidores se encargan de hacer la publicidad del producto o del
servicio, compartiendo la informacion o las caracteristicas de las mismas con sus
contactos o publicandolas en las redes sociales (Ortiz, 2018). A diferencia de
otros tipos de marketing, este en particular no sigue las métricas que se le puedan
establecer, por el contrario, la suerte es un factor que influye bastante. Pero

podemos utilizar algunas pautas para que el contenido se pueda hacer viral:

e Lainformacion larga lograra que un contenido se pueda hacer viral, ya que
responde de una mejor manera a las interrogantes de los posibles
consumidores.

e Las imagenes y los videos ayudan a que la informacion sea mejor
asimilada.

e Tener la informacion en las redes sociales es primordial
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e Tener infografia es esencial para captar la atencion del cliente.

3.7. VIDEO MARKETING

Como su nombre indica, el video marketing es una herramienta de marketing
online que se basa en el uso de la imagen audiovisual, principalmente a través
de internet, para lograr diferentes objetivos de la estrategia de marketing. Este
tipo de marketing se lo puede ver reflejado en los diferentes comerciales que

tenemos en las redes sociales o de contenido multimedia (Cardona, 2018).

3.8. POSICIONAMIENTO

Como sostienen algunos autores sobre este concepto:

“El posicionamiento en el mercado, significa hacer que un producto
ocupe un lugar claro distintivo y deseable en la mente de los
consumidores meta, en relacion con los productos competidores.
Por consiguiente, los gerentes de marketing buscan posiciones que
distingan a sus productos de las marcas competidoras y que les
den la mayor ventaja estratégica en sus mercados metas” (Kotler y
Armstrong, 1991: 35).

Otra definicion dice que el posicionamiento comienza con un producto, un
servicio, una compafiia, una institucion o hasta una persona. Es un proceso de
penetracién en la mente del cliente potencial. La idea principal es que se debe
captar la atencién del cliente y ser la primera opcién en su mente a la hora de
una eleccion (Trout & Al, 2002).

3.9. ESTRATEGIAS

Como algunos autores plantean, una estrategia:

“Es el proceso a través del cual una organizacién formula objetivos,
y esta dirigido a la obtencion de los mismos. Estrategia es el medio,
la via, es el como para la obtencién de los objetivos de la
organizacion. Es el arte (mafa) de entremezclar el analisis interno
y la sabiduria utilizada por los dirigentes para crear valores de los
recursos y habilidades que ellos controlan. Para disefiar una
estrategia exitosa hay dos claves; hacer lo que hago bien y escoger
los competidores que puedo derrotar. Andlisis y accién estan
integrados en la direccion estratégica” (Halten, 1987: 85).
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El término estrategia suele utilizarse para describir como lograr algo. Dice que él
nunca ha entendido muy bien ese uso del término, ya que es contrario a su
percepcion de una estrategia como aquello donde se dirige una empresa en el

futuro en vez de como llegar ahi (Morrisey, 1993).

3.10. ESTRATEGIAS DE MARKETING

Como manifiestan reconocidos autores:
“La estrategia de mercadotecnia "es un tipo de estrategia que define
un mercado meta y la combinacién de mercadotecnia relacionada
con él. Se trata de una especie de panorama general sobre el modo

de actuar de una empresa dentro de un mercado" (McCarthy y
Perreault, 1996: 57).

Por otra parte, podemos indicar que es una forma de llegar a la meta trazada
mediante estrategias que mezclan el marketing y el rendimiento de la empresa.
Es la |6gica de mercadotecnia con el que la unidad de negocios espera alcanzar
sus objetivos de mercadotecnia, y consiste en estrategias especificas para
mercados meta, posicionamiento, la mezcla de mercadotecnia y los niveles de

gastos en mercadotecnia (Kotler & Armstrong, 1991).

3.10.1. Redes sociales
La palabra en si no se empez0d a usar hasta inicios del 2008 con la aparicién de
los nuevos medios de comunicacion por internet. define red social como conjunto
de individuos que se encuentran relacionados entre si. Las relaciones de los
usuarios pueden ser de muy diversa indole, y van desde los negocios hasta la
amistad (Gallego, 2010).

“‘Las redes sociales son una estructura social que se puede
representar en forma de uno o varios grafos, en los cuales, los
nodos representan a individuos (a veces denominados actores) y
las aristas, relaciones entre ellos. Las relaciones pueden ser de
distinto tipo, como intercambios financieros, amistad, relaciones
sexuales o rutas aéreas. También es el medio de interaccion de
distintas personas como, por ejemplo, juegos en linea, chats, foros,
spaces, entre otros. Las redes sociales facilitan en gran medida
esta interaccion, pueden clasificarse en redes sociales personales,
gue agrupan a un conjunto de contactos y amigos con intereses en
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comun, y redes sociales profesionales, redes que se centran mas
en la creacién de contactos profesionales afines a cada usuario”
(Dans, 2009: 36).

Podemos enfocarnos en el estudio de las siguientes opciones

e Video Marketing, que es la elaboracién de contenido multimedia disponible
para los clientes de manera gratuita dentro de la fan page.

e Marketing Viral, que los clientes son los que se encargaran de difundir el
contenido de la pagina para poder atraer a un niamero mayor de clientes

interesados en el producto que se ofrece

3.10.2. Tunel de ventas

Escuchamos mucho sobre el tinel de venta de palabras, embudo o embudo. Es
un término muy apreciado por los expertos en marketing que permite definir un
curso especifico paso a paso de un cliente futuro en un proceso de ventas. Los
tuneles de ventas apuntan a convertir a un visitante en un cliente mediante la

estrategia de marketing en este mismo tunel.

“Por definicion, el tunel de venta tiene el interés de hacer una venta.
Ya sea para un sitio de comercio electronico, hecho con Shopify,
Learnybox o WordPress, los pasos son los mismos. El visitante
entra en este tunel, pasa a través de diferentes procesos y emerge
ya sea en cliente o en perspectiva. Se puede crear un tunel de
ventas con cualquier plataforma de disefio web. La gran ventaja es
poder crear tuneles de venta automaticos optimizados. Hay
entonces mas que acercar a los visitantes a la entrada de este tunel
para generar el volumen de negocios” (Frank 2018).

“El Embudo de Ventas o Embudo de Conversion es el proceso que
te permite definir el camino que debe recorrer tu Buyer Persona
desde que visita por primera vez tu sitio web hasta completar el
proceso de ventas y convertirse en tu cliente. En definitiva, este
método es tu primer aliado para impulsar tu estrategia de marketing
digital” (Redacc 2018).

3.10.3. Visibilidad organica (S.E.O.)
La visibilidad organica consistiria en un complejo proceso que consiste en lo

siguiente:

30



“El posicionamiento en buscadores u optimizacion de motores de
basqueda es el proceso de mejorar la visibilidad de un sitio web en
los resultados organicos de los diferentes buscadores. También es
frecuente nombrarlo por  su titulo inglés, SEO”
(SearchEngineOptimization).

“El SEO es una de las disciplinas que mas ha cambiado en los
ultimos afios. Solo tenemos que fijarnos en la gran cantidad de
actualizaciones que ha habido de Penguin y Panda, y cOmo éstas
han dado una vuelta de 180 grados a lo que se entendia por SEO
hasta hace poco. Ahora con el SEO se persigue lo que el propio
MattCutts califica como “SearchExperienceOptimization” o lo que
es lo mismo, todo por el usuario” (Luzgo 2018).

3.10.4. Marketing Mix
Es un andlisis de la estrategia interna desarrollada comunmente por las
empresas. Se analizan cuatros variables basicas de su actividad: producto,

precio, distribucién y promocion.

a) Precio
“El precio es la adicion de dinero que un individuo retribuye
por obtener un producto o recibir un servicio. También se
puede decir que, precio es la suma de los valores que los
clientes dan para obtener el provecho de poseer o usar el
producto o servicio. Con el paso de los afos, y sobre todo
en épocas de crisis, el precio se ha convertido en un
elemento muy importante al momento en que el consumidor
toma sus decisiones de compra. En los Ultimos afios
recientes otros factores han cobrado importancia. Sin
embargo, el precio sigue siendo uno de los componentes
primordiales que influyen en la cuota de mercado y el nivel
de utilidades de una empresa. Es el Unico elemento del
marketing mix que genera ingresos; el resto representan
gastos. Ademas, es el elemento mas flexible del marketing

mix ya que a diferencia de los atributos del producto y de la
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estructura de canal, los precios pueden cambiarse
rapidamente” (Kotler P. &., 2014, pag. 290).

b) Plaza
“Se refiere a aquellas actividades en que la empresa pone
el producto a disposicién del mercado, este es el elemento
mix que se utiliza para que un producto llegue al cliente y
se entiende como plaza un area geografica para vender un
producto o servicio.” (Kotler & Armstrong, Fundamentos de
marketing, 2001).

c) Producto

“El producto es todo aquello que se ofrece al cliente para
satisfacer sus necesidades. Esto involucra bienes,
servicios, personas, lugares, organizaciones e ideas. Un
producto no es solo un sencillo grupo de aspectos tangibles.
Los clientes tienden a ver los productos como grupos
sofisticados de beneficios con los que satisfacen sus
deseos y necesidades. Cuando una compafiia desarrolla un
producto debe en primer lugar de identificar las
necesidades basicas de su publico objetivo buscando
formular un concepto que las satisfaga, luego desarrollar el
articulo ya fisico y hallar maneras de darle valor agregado
con el objetivo de ofrecer un grupo de beneficios ampliados,
generando asi una mayor satisfaccibn a sus clientes”
(Kotler P. &., 2014, pag. 224).

d) Promocién
La cuarta herramienta del marketing-mix, incluye las distintas actividades que
desarrollan las empresas para comunicar los méritos de sus productos y

persuadir a su publico objetivo para que compren (Bonta & Farber, 1994).
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Podemos clasificar esta variable como la fundamental para este proyecto porque
se tiene un enfoque en las promociones para que el restaurante sea mas atractivo

para la clientela.

3.11. MERCADO

Para los autores del libro “Fundamentals of Marketing”, definen el mercado (para
propositos de marketing) como las personas u organizaciones con necesidades
gue satisfacer, dinero para gastar y voluntad de gastarlo. Para poder entender el

campo de estudio del tema (Stanton, Etzel, & Walker, 1975).
Por otro lado, siguiendo a otros autores, el mercado es:

"Donde confluyen la oferta y la demanda. En un sentido menos
amplio, el mercado es el conjunto de todos los compradores reales
y potenciales de un producto. Por ejemplo: El mercado de los autos
esta formado no solamente por aquellos que poseen un automovil
sino también por quienes estarian dispuestos a comprarlo y
disponen de los medios para pagar su precio”(Bonta y Farber, 1994:
19).

3.12.ESTUDIO DE MERCADO

Malhorta manifiesta que un estudio de mercado es:
“Un tipo de investigacion descriptiva (tipo de investigacion
concluyente que tiene como objetivo principal la descripcion de
algo, generalmente las caracteristicas o funciones del mercado),
asi como lo son también: los estudios de participacion, los estudios

de analisis de ventas, los estudios de imagen, entre otros”
(Malhotra, 1997: 90).

Se especifica que el estudio de mercado consiste en reunir, planificar, analizar y
comunicar de manera sistematica los datos relevantes para la situacion de
mercado especifica que afronta una organizacion. De esta manera se puede

tomar decisiones en base a la informacion levantada (Randall, 2003).

3.13. SEGMENTACION DE MERCADO
Es importante lograr que la empresa llegue a los consumidores, pero en muchos
casos el mercado se hace demasiado grande que no da abasto ni en el estudio

ni en la produccién de bienes o servicios es por esto que la segmentacion de
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mercado se define como la manera en que una compairiia decide agrupar a los
clientes, con base en diferencias importantes de sus necesidades o preferencias,

con el propoésito de lograr una ventaja competitiva (Hill & Jones, 1989).

Respecto a otras definiciones de segmentacion de mercado se tiene aquellas que
la definen como:
“El proceso por medio del cual se divide el mercado en porciones
menores de acuerdo con una determinada caracteristica, que le sea
de utilidad a la empresa para cumplir con sus planes. Al segmentar
el mercado se pueden maximizar los esfuerzos de marketing en el

segmento elegido y se facilita su conocimiento” (Bonta y Farber
1984).

3.14. DIAGNOSTICO INTERNO Y EXTERNO

El andlisis FODA consiste en realizar una evaluacion de los factores fuertes y
débiles que, en su conjunto, diagnostican la situacion interna de una
organizacién, asi como su evaluacion externa, es decir, las oportunidades y
amenazas. (Thompson & Strickland, 1998) establecen que el analisis FODA
estima el efecto que una estrategia tiene para lograr un equilibrio o ajuste entre
la capacidad interna de la organizacion y su situacion externa, esto es, las
oportunidades y amenazas. También es una herramienta que puede
considerarse sencilla y que permite obtener una perspectiva general de la

situacion estratégica de una organizacion determinada.

Para otros autores hacer un diagndéstico es sumamente importante para el
analisis y el desarrollo de la empresa. Realizar diagnosticos en las
organizaciones laborales es una condicién para intervenir profesionalmente en la
formulacién e implantacién de estrategias y su seguimiento para efectos de

evaluacion y control (Allarie & Firsirotu, 1985).
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CAPITULO IV

DISENO METODOLOGICO
4.1. ENFOQUE DE INVESTIGACION

La presente investigacion adopté un enfoque mixto (cuantitativo y cualitativo)

para la recopilacién y andlisis de datos obtenidos.

El enfoque cuantitativo se basa la recoleccion de datos que son susceptibles a
medir. De acuerdo con la definicion clasica del término, medir significa asignar
nameros a objetos y eventos de acuerdo a ciertas reglas. Muchas veces el

concepto se hace observable a través de referentes empiricos asociados a él.

El enfoque de investigacion cualitativa es la recogida de informacion basada en
la observacién de comportamientos naturales, respuestas abiertas para la

posterior interpretacion de significados.

4.2. TIPO DE INVESTIGACION

Se enfocO en una investigacion de tipo exploratoria-descriptiva. Los estudios
exploratorios se realizan cuando se propone examinar un tema o problema de
investigacién que no ha sido estudiado en profundidad cuando no se han resuelto
algunas incégnitas o simplemente cuando no se ha hablado mucho al respecto
de un argumento .se recomienda este tipo de estudio cuando se estudian

fendmenos poco conocidos 0 novedoso.

Los estudios descriptivos por su parte tienen los objetivos por describir
situaciones, eventos, y hechos, asi como caracteristica y particularidades, narra
dichas caracteristicas y propiedades de un objeto, sujeto o situacion especifica,

sin emplear juicios de valor y en procura de altos niveles de objetividad.

4.3. METODOS DE INVESTIGACION
Se uso el método deductivo, se habla del método deductivo para referirse a una
forma especifica de pensamiento o razonamiento, que extrae conclusiones

l6gicas y validas a partir de un conjunto dado de premisas o proposiciones. Es,
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dicho de otra forma, un modo de pensamiento que va de lo mas general (como

leyes y principios) a lo mas especifico (hechos concretos).

4.4. DISENO EXPERIMENTAL
Se tomo el disefio no experimental, se observaron los hechos y situaciones de

mercado tal cual acontecen sin ninguna manipulacion de ningun tipo de variable.

4.5. FUENTES DE INFORMACION
Se consideraron las fuentes primarias de los mismos consumidores mediante las
encuestas y entrevistas a algunos duefios de restaurantes de moda que aplican

marketing en redes sociales.

Las fuentes secundaras que se extraeran de bases de datos obtenidas en libros
e internet (INE) para establecer la poblacién y datos de relevancia para el

proyecto.

4.6. TECNICAS DE INVESTIGACION
4.6.1. Encuesta

La encuesta se centro en averiguar queé redes sociales son las mas usadas por
la poblacion cochabambina, el conocimiento del restaurante y las preferencias
del consumidor. Esta debe cubrir los aspectos demogréaficos y segmentar al
mercado para un mejor estudio del mismo, también cubrir los costos y el
conocimiento del producto, por otra parte, determinar qué competidores estan

establecidos en la mente de los consumidores.

4.6.2. Entrevista

Se aplicé una entrevista a duefios de restaurantes para recabar informacién
acerca de la situacion del mercado, las tendencias de los consumidores, el
funcionamiento de la empresa y si conocen o recomiendan el uso de las redes

sociales para lograr un mayor impacto en el mercado.

36



4.6.3. Observacion

La Observacion es la técnica de recogida de la informacion que consiste
basicamente, en observar, acumular e interpretar las actuaciones,
comportamientos y hechos de las personas u objetos, tal y como las realizan
habitualmente. En este proceso se busca contemplar en forma cuidadosa y
sisteméatica como se desarrolla dichas caracteristicas en un contexto

determinado, sin intervenir sobre ellas o manipularlas.

Se tomara un cierto tiempo en observar el comportamiento de los clientes a la
hora de hacer el pedido, la recepcion del mismo, los métodos de pago mas

usuales y las preferencias en cuanto a los platos ofrecidos en el menda.

4.7. INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

Dentro de la encuesta se utilizd6 como instrumento el cuestionario. Un
cuestionario es un conjunto de preguntas que se confecciona para obtener
informacion con algun objetivo en concreto. Existen numerosos estilos y formatos

de cuestionarios, de acuerdo a la finalidad especifica de cada uno.

En la entrevista se empled la guia de entrevista como el instrumento de

investigacion.
Para la observacion se utilizara la guia de investigacion.

4.8. POBLACION
La poblacion total de Cochabamba - Cercado es de 632 013 habitantes, de los
cuales se tomaron en cuenta solamente 265.261 habitantes de Cercado-

Cochabamba que son mayores a 18 afios; de este grupo se extrajo la muestra.

4.9. MUESTRA

Para realizar el tamafio de la muestra se utilizé el método no probabilistico para
poblaciones finitas menores a 1.000.000 hab., a continuacion, se detalla la
cantidad de elementos que comprende la muestra. Es por eso que se empleara
la siguiente formula (Castellanos, 2018) para poblaciones finitas.
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3 Z?« N xpx (1 — P)
" (N=1D*K2+Z2+p(1—P)

n

Donde:
Z= Nivel de confianza.
K= Error poblacional entre la muestra y la poblacion.
P= Poblacion de aceptacion.
N=  Poblacion.
Z= El 95% (1.96) es el valor minimo aceptado para considerar la investigacion

como confiable y es la que se utilizara en esta ocasion.

K= Presenta el limite aceptable de error muestral, siendo 5% (0.05) el valor

estandar usado en las investigaciones.

N= La poblacién total de Cercado-Cochabamba es de 632013 habitantes, de los
cuales se tomaran en cuenta 265.261 habitantes de Cercado-Cochabamba

(mayores a 18 afios en edad de trabajar); de la cual se extraera una muestra.
Z=95% K= 5% P=50% N=436089

~ (1.96)% * 265261 * 0.5 * (1 — 0.5)
1= 265261 — 1) = (0.05)2 + (1.96)2 = 0.5(1 — 0.5)

n = 383.61
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CAPITULO V
ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

En el capitulo anterior se obtuvo el tamafio de la muestra la cual corresponde a
384 personas mayores a 18 afios entre hombres y mujeres para su debida

encuesta.

5.1. Estudio de mercado del restaurante “La Escondida”

En la presente seccion se muestra los resultados obtenidos a través de la previa
aplicacion de la encuesta digital. También presenta la aplicacion de cada
pregunta hecha al publico y el efecto que tiene sobre el andlisis de estudio. Es
importante destacar que en base a los resultados obtenidos se tomaron

lineamientos directamente conexos a la redaccion del plan de negocios.

Gréfico 10
Muestra de poblacidon por sexo

52.0%
51.0%
50.0%
49.0%
48.0%

47.0%

46.0%
HOMBRES MUJERES

M Seriesl 51.8% 48.2%
Fuente: Elaboracién propia en base a encuestas, 2019

En el gréfico 8 se advierte que la poblacién encuestada mediante digitalmente
corresponde a 199 hombres y 185 mujeres (siendo el total de la muestra los

contactos de los duefios del restaurante amigos y conocidos los cuales a su vez
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compartieron la encuesta con sus conocidos y se logré obtener la informacién
necesaria), siendo la muestra total de 384 encuestados. La encuesta muestra
gue la cantidad de personas de sexo masculino y femenino esta equilibrada, sélo

con 14 personas de diferencia entre un grupo y el otro.

Grafico 11

Muestra de poblacién por edad
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10.0%

18-25 26-35 36-ARRIBA
M Seriesl 75.5% 17.4% 7.0%

0.0%

Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas, 2019

Andlisis e interpretaciéon

La mayor parte de la poblacién encuestada corresponde al grupo de jévenes
entre 18 a 25 afios de edad siendo el 75.52% de la muestra; 67 encuestados
corresponden al grupo de 26 - 35 afios abarcando el 17.45% vy el resto
corresponde al grupo de 36 afos para arriba. El mercado potencial en las redes

sociales se encuentra entre los jovenes de 18 a 25 afios de edad.
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Gréfico 12

Muestra de poblacién por ocupacién
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M Seriesl 6.0% 24.0% 59.4% 0.3% 0.3% 10.2%

Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas, 2019

Andlisis e interpretacién

El 59.38% de la poblacion encuestada comprende a la categoria de estudiante y
el 10.16% son estudiante con trabajo en calidad de empleados. La mayor parte
de los encuestados aseveran ser estudiantes, lo cual dirige el mercado al sector
de los estudiantes que por lo general salen con amigos o familiares los fines de
semana para poder comer un plato de comida (ver grafico 24 y 25).
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Gréafico 13

Frecuencia de uso de internet
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M Seriesl 100% 0% 0% 0%

Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas, 2019

Andlisis e interpretacién

El 100% indicaron que se conectan a internet diariamente. Teniendo en cuenta
este dato, la publicidad digital es una opcién prometedora.
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Gréfico 14

Tiempo de uso del internet

100.0%
90.0%
80.0%
70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%

10.0% -

0.0%

MENOS DE 1 HORA MAS DE 1 HORA
M Series1 3.6% 96.4%

Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas, 2019

Andlisis e interpretacién

El 96.35% le dedica mas de una hora a estar conectados a internet. Anexado a
la interpretacién anterior, las personas pasan la mayor parte del tiempo

conectados a internet.
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Gréafico 15

Dispositivos de preferencia

100.0%
90.0%
80.0%
70.0%
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20.0%

0,
10.0% 4 - A A

0.0%
COMPUTAD LAPTOP CELULAR TABLET OTRO
ORA DE
ESCRITORIO

M Seriesl 1.3% 7.0% 91.7% 0.0% 0.0%
Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas, 2019

Andlisis e interpretacién

Los dispositivos més utilizados son el celular con un 91.67% y la laptop con el
7.03%. Esto demuestra que la poblacion utiliza muy frecuentemente el celular

sobre los demas dispositivos.
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Gréafico 16

Finalidad de uso

90.0%
80.0%
70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%

Y - -
0.0% PARA PARA PARA POR OTRO
COMUNICACI INVES,TIGACI ENTRETENIM TRABAJO

ON ON IENTO
M Seriesl 12.2% 3.9% 82.6% 1.0% 0.3%

Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas, 2019

Andlisis e interpretacién

El 82.55% usa el internet como un medio de entretenimiento, estos datos
muestran que las personas estan mas expuestas a la publicidad como los ads y

otros similares.
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Gréfico 17

Actividades que realiza en internet

60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0%

0.0%

CORREO REDES VIDEOS INVESTIGACIO
ELECTRONICO SOCIALES (MUSICA, ETC.) N'Y LECTURA
B Seriesl 1.8% 37.0% 57.6% 3.6%

Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas, 2019
Andlisis e interpretacién
Se obtuvo un 57.55% de resultados que reflejan que las personas utilizan el
internet para ver contenido multimedia y el 36.98% lo dedican al uso de las redes

sociales. Las personas prefieren utilizar el internet como medio de

entretenimiento sobre las demas actividades.
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Gréafico 18

Redes sociales mas utilizadas

100.0%
90.0%
80.0%
70.0% “
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40.0%
30.0% e
20.0%

50l ol

0.0%
WHATSAPP  FACEBOOK = SNAPCHAT = INSTAGRA TWITTER

M
B NADA FRECUENTE 0.3% 1.8% 94.3% 24.2% 0.0%
l POCO FRECUENTE 3.9% 4.4% 4.4% 68.5% 34.4%
B FRECUENTE 5.7% 25.8% 0.5% 4.9% 65.6%
MUY FRECUENTE 90.1% 68.0% 0.8% 2.3% 0.0%

Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas, 2019
Andlisis e interpretacion
Las redes sociales mas utilizadas y con mayor popularidad entre los encuestados
son WhatsApp y Facebook, seguidas por Twitter e Instagram. Utilizar marketing

digital en WhatsApp y Facebook son las mejores opciones, pero no se debe

descartar tener presencia en las demas redes sociales.
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Gréafico 19

Uso de las redes sociales
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Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas, 2019
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Andlisis e interpretacién

Contactarse con otras personas y el entretenimiento es el mayor indicador
porcentual que se obtuvo de las encuestas realizadas siendo el 70.57% del total

de la muestra.

Gréafico 20

Le molesta recibir publicidad

100.0%
90.0%
80.0%
70.0%
60.0%
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10.0%

0.0%

Sl NO
M Seriesl 94.8% 5.2%

Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas, 2019

Andlisis e interpretacién

Segun las encuestas realizadas a la poblacion muestra con la pregunta acerca
de la publicad que se muestra en internet, mas especificamente las que salen en
las aplicaciones o en Facebook, al 94.79% les molesta o les incomoda recibir
publicidad mientras hacen uso del internet.
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Gréfico 21

Mediante que redes prefiere recibir publicidad

90.0%
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FACEBOOK WHATSAPP CORREO IGNORADO
ELECTRONICO
B Seriesl 4.4% 2.9% 3.1% 89.6%

Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas, 2019

Andlisis e interpretacién

Esta pregunta se basa en las personas que respondieron que no les molesta
recibir publicidad (5.21%) con la finalidad de averiguar mediante qué plataforma
les resulta como o mas accesible recibir la publicidad. Se obtuvo que Facebook,
WhatsApp y el correo electrénico son los medios preferidos para poder recibir
publicidad.
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Gréfico 22

Conoce el restaurante la escondida
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80.0%
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20.0%

10.0% -

0.0%

SI CONOCE NO CONOCE
B Seriesl 3.6% 96.4%

Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas, 2019

Andlisis e interpretacién

En la encuesta se preguntd si es que conocia de la existencia del restaurante “La
Escondida”. Los datos develan que el 96% desconoce su existencia, sin duda
este dato es preocupante, ya que denotaria que el restaurante no esta

aprovechando las fortalezas internas que tiene.
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Gréafico 23

Como conocio el restaurante

100.0%
90.0%
80.0%
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20.0%
10.0%

0.0%

DE AMIGOS REDES OTRO IGNORADO
PASADA SOCIALES

M Seriesl 0.8% 2.1% 0.5% 0.5% 96.1%
Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas, 2019

Andlisis e interpretacién

En el caso de tener una respuesta positiva en la pregunta anterior se procedi6 a
averiguar como fue que conoce el restaurante, la mayoria lo conoce por medio

de los amigos (2.08%).
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Gréfico 24

Seguirias al restaurante en redes sociales

100.0%
90.0%
80.0%
70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%

10.0% y 4
0.0% : :
SI SEGUIRIA NO SEGUIRIA
m Seriesl 99.5% 0.5%

Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas, 2019

Andlisis e interpretacién

Para ser eficiente el proyecto de marketing digital se pregunté a los encuestados
si seguirian al restaurante por las redes sociales, por lo cual la respuesta fue

positiva en el 99.48% de los casos.
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Gréafico 25

Qué contenido desea recibir del restaurante
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90.0%
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60.0%
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20.0%
10.0%

0.0% o T - — MR

. (]
MENU PROMO MEMES OTRO MENU/ PROMO IGNORA
CIONES PROMO CIONES DO

CIONES /MEME
S

M Seriesl  2.3% 2.3% 0.3% 0.0% 93.8% 0.5% 0.8%
Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas, 2019
Andlisis e interpretacién

Dado el caso que los encuestados seguirian al restaurante en las redes sociales,
se le pregunté cual seria el contenido que preferirian recibir del restaurante; el
93.75% respondi6 que preferiria recibir el mena del restaurante y las

promociones que éste oferta.
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Gréafico 26

Acostumbra comer fuera de casa los fines de semana

70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
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10.0%

0.0%
Sl NO

B Seriesl 32.3% 67.7%
Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas, 2019
Andlisis e interpretacién

La pregunta a la interrogante ¢ usted acostumbra salir a comer fuera de casa los
fines de semana? Se hizo para poder recabar informacién acerca de la costumbre
de los encuestados en cuanto a salir de casa los fines de semana para poder
consumir un plato de comida. La respuesta del 67.71% fue que no acostumbra a
salir a comer fuera de casa. Con esta respuesta se puede inducir al servicio a
domicilio o poder negociar con alguna empresa terciaria para poder hacer envios

a domicilios.
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Gréfico 27

Con quién acostumbra salir a comer los fines de semana

80.0%
70.0%
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ACOMPA FAMILIA/ FAMILIA
NADO  ACOMPA
CON LA NADO
AMIGOS CON LA...
M Seriesl  2.1% 79.7% 5.7% 0.5% 11.7% 0.3%

Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas, 2019
Andlisis e interpretacién

Dada la situacién de salir a comer fuera de casa los fines de semana, la respuesta
de 79.69% de los encuestados fue que lo hacen acompafiados de la familia. Esto
indica que de salir las personas prefieren un lugar ameno y familiar para poder

consumir un plato de comida.
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Grafico 28
Dénde le resulta mas codmodo consumir el plato

70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%

10.0%

0.0%

CASA RESTAURANTE
H Seriesl 32.8% 67.2%

Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas, 2019

Andlisis e interpretacién

Los encuestados en un 67.19% prefieren comer en restaurantes y el 32.81%
prefieren comer en casa. Estos revelan que por mas de que no acostumbren a

salir de casa para comer, las personas prefieren comer en los restaurantes.
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Gréafico 29

Cuél es el motivo para consumir una comida fuera de casa

70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
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A

0.0%

TRABAJO PLACER FECHA OTRO
ESPECIAL
M Seriesl 6.5% 26.0% 67.4% 0.0%

Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas, 2019
Andlisis e interpretacién

Los motivos por los cuales las personas suelen salir a comer fuera de casa se
debe a alguna ocasion especial (67.45%), el siguiente motivo es por placer

(26.04%) que son los mas trascendentes en las encuestas realizadas.
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Gréfico 30

Por qué medios se entera de las promociones de los restaurantes
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mSeriesl  10.7% 86.2% 0.3% 0.3% 2.6%

Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas, 2019
Andlisis e interpretacién

Segun las encuestas realizadas el 86.20% de los encuestados se enteran de las
promociones y de los menus de los restaurantes mediante las redes sociales, el
10.68% lo hacen mediante amigos y/o parientes. Tener presencia en las redes
sociales para promocionar el restaurante es fundamental con los datos que se

obtuvo de las encuestas.
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Gréfico 31

Qué promociones le parecen mas atractivas
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M Seriesl 2.6% 92.2% 2.1% 1.0% 1.8% 0.3%

Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas, 2019
Andlisis e interpretacién
El 92.19% de los encuestados prefieren o ven mas atractiva la promocion del 2x1
sobre las demas promociones que se podria ofertar. Tomando en cuenta este

factor, se tendria que tomar mas énfasis en las promociones que son mas

atractivas para el publico en general.
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Gréfico 32

Qué lo motiva a escoger un restaurante
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mSeriesl  83.3% 3.4% 12.5% 0.8% 0.0%

Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas, 2019

Andlisis e interpretacién

Los encuestados en un 83.33% respondieron que el motivo/razén de escoger un
restaurante se debe a tipo de comida que este ofrece, el 12.50% se basan en la

calidad del servicio.
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Gréfico 33

Generalmente para acompafar sus comidas prefiere
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M Seriesl 80.2% 18.5% 1.0% 0.3%

Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas, 2019
Andlisis e interpretacién

Las bebidas preferidas para consumir junto con la comida son los refrescos
naturales y las gaseosas con un porcentaje de preferencia de 80.21% y 18.49%

respectivamente.
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Gréafico 34

Cuadl es el restaurante de su preferencia
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W Seriesl 52.1%  41.9% 0.5% 2.3% 1.6% 0.5% 1.0%
Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas, 2019
Andlisis e interpretacién

Los restaurantes que se tomaron en cuenta son los que sirven pescado en su
menu, y dentro de estos se encuentra “El punto de Encuentro” con el 52.08% de
preferencia y el “Jacaranda” con el 41.93%. El resto de las opciones presentan

porcentajes minimos
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Gréfico 35

Cuanto gasta en una salida de fin de semana
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M Seriesl 1.3% 4.2% 7.8% 86.7%

Fuente: Elaboracion propia en base a encuestas, 2019

Andlisis e interpretacién

Como es de esperarse, al salir con familia y con amigos generalmente se gasta
por encima de los 100 Bs. para poder compartir un fin de semana, 333
encuestados (%) respondieron que se gasta esa 0 mas de esa cantidad en una

salida de fin de semana.

5.2. RESULTADOS DE LA ENTREVISTA

Se realiz6 la entrevista a 3 duefios de restaurantes, (Paprika, Roast&Roll y La
Taverna de L'Espanyol) que son usuarios activos de las redes sociales para la
difusion de los menus y de las promociones de los platos.
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Tabla 1

Analisis de la entrevista

LA TAVERNA i
PREGUNTA PAPRIKA ROAST&ROLL DE INTERPRETACION
L’ESPANYOL
¢Hace Los restaurantes ya
cuanto llevan una Y
tiempo que Hace 18 afios 5 afios 8 afios travectoria en el
funciona su ymercado
restaurante?
Los restaurantes
Cvioge | doen | asoen | soen | el
al mes? promedio promedio promedio llegan a vender
mas
, La variedad de
; | .
;OQ#?OF; ﬁgz La carta de carne Alitas y Brochetas y platos en los
vendidos? y los postres Hamburguesas pescado restaurantes es
) bastante
¢Cree que es Esi La importancia
. S Importante, : .
perete | perg porla csaigo | 1oca mésen s
ublicidad en trayectoria el Es esencial fundamental para tiegen me?los
b restaurante ya se la época .
redes hizo conocer trayectoria en el
sociales? mercado
JUtiliza la
publicidad en S S Si Todos utilizan las
redes redes sociales
sociales?
¢, Qué tan .
beneficioso Para .r]acer Para pu_bllcar las Bastante ya que La promocién de
promocién a los | promociones del
le resulta . da a conocer los | los platos en redes
. platos que se dia y fomentar a . .
utilizar las . . platos que ofrece | sociales es lo méas
sirve en el los clientes a
redes S el restaurante usual
sociales en restaurante asistir al local
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su

restaurante?

Fuente: Elaboracion propia en base a entrevistas, 2019

5.3. RESULTADOS DE LA OBSERVACION

Tabla 2

Anadlisis de observacion

LA TAVERNA
OBSERVACION PAPRIKA ROAST&ROLL DE
L’ESPANYOL
Tiempo que 2 a 4 minutos,
tarda el mesero . dependiendo a .
2 min 2a3 min

en atender a

la cantidad de

los clientes clientes

Tiempo que

tarda en

entregar el 5a 15 minutos | 5a 10 minutos | 5 a 10 minutos
pedido ala

mesa

Calidad de

atencion de los 5/5 4/5 4/5
meseros

Hacen envios a | Trabajan con Trabajan con No
domicilios moto taxis moto taxis
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Tiempo que 5 a 15 minutos 15 minutos

tarda en hasta el counter, | hasta el counter,

entregar el luego depende | luego depende

pedido para de la distancia | de la distancia

llevar del domicilio del domicilio

Aceptan

reservas de Si Si Si
mesas

Aceptan pagos
con tarjetade Si Si Si
crédito

Fuente: Elaboracion propia en base a observaciones, 2019

5.4. ANALISIS DE LA COMPETENCIA

5.4.1. Primaria
De acuerdo con el diagndstico realizado en el mercado se determind que los
principales restaurantes cercanos al establecimiento y conocidos que tienen una

oferta similar son.

e El Punto de Encuentro

¢ Restaurante El Jacaranda

e Cevicheria Chiclayo

¢ Restaurante Los Jardines

e La Playa cevicheria y Marisqueria

e Restaurante Quinta Moreira

¢ EI Nuevo Amanecer Cochabambino
¢ La Cochabambima

5.4.2. Secundaria
Se identifica como competencia secundaria a todos los demas restaurantes de la
ciudad
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5.5. ANTECEDENTES DE MARKETING Y PUBLICIDAD EN LA EMPRESA -
RESTAURANTE LA ESCONDIDA
Al ser un restaurante nuevo en el mercado, no cuenta con mucha trayectoria en

el area de marketing.

Principalmente oferta sus productos a los amigos y familia, los mismos corren la
voz con un marketing de boca a boca. A los clientes que gustan recibir la carta,

les mandan en menu una noche antes via WhatsApp

Como algo nuevo intentan tener presencia en las redes sociales, mas
especificamente en Facebook, promocionando el restaurante en grupos de

ventas.
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CAPITULO VI
PROPUESTA

Un plan de marketing es un documento escrito que resume lo que se conoce
sobre el mercado e indica coémo es que la empresa pretende alcanzar sus

objetivos de marketing.

A la hora de armar y diagramar el plan de marketing se bas6 en los “10
mandamientos del marketing digital” que (Kotler, Kartajaya, & Iwan, 2010)

proponen tener en cuenta, los cuales se describen a continuacion:

Ama a tus consumidores y respeta a tus competidores.
Sé sensible al cambio, prepéarate para la transformacion.

Protege tu marca, sé claro acerca de quién eres.

A 0D PP

Los consumidores son diversos, dirigete primero a aquellos que se
pueden beneficiar mas de ti.

Ofrece siempre un buen producto a un precio justo.

Sé accesible siempre y ofrece noticias de calidad.

Consigue a tus clientes, mantenlos y hazlos crecer.

No importa de qué sea tu hegocio, siempre sera un negocio de servicio.

© © N o O

Diferénciate siempre en términos de calidad, costo y tiempo de entrega.

10.  Archiva informacion relevante y usa tu sabiduria al tomar una decision.

Es fundamental que un plan de marketing digital cuente en primer lugar con un
andlisis de la situacion actual, informacion del mercado externo e interno, de
producto y de los competidores con el fin de elaborar un analisis FODA que nos
sitle en la actualidad de la empresa y su entorno. En base a esta informacion se
diagrama la estrategia a aplicar, en este apartado se definen los objetivos
financieros y de marketing que se quieren alcanzar, se especifica el publico al
cual se va a dirigir, y que necesidades pretenden satisfacer, seleccionando los

medios y herramientas que se utilizaran para trazar con ellas el “plan de accion”
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que se aplicara, es decir como y cuando se utilizara cada herramienta para

alcanzar los objetivos propuestos.

A continuacion, se realiza el presupuesto detallado que lleva aplicar dicho plan
pudiendo estimar cual seria la inversion y los resultados que se obtendrian, con
el fin de lograr el retorno de la inversion y de obtener las ganancias esperadas.
Estos resultados se evalian en la Ultima instancia del plan de marketing,
aplicando las métricas y controles adecuados que se realizaran para comprobar

y ajustar la aplicacion del plan.

Con los mandamientos como premisa y teniendo en cuenta los aspectos
fundamentales para un plan de marketing digital propuestos por Kotler, se

elaboro el siguiente plan:

6.1. ANALISIS DE LA SITUACION
6.1.1. Andlisis de la situacion externa

a) Social — Cultural

Cochabamba se caracteriza por la ser la ciudad gastronomica de Bolivia
al tener una variedad de platos tipicos y ferias de comidas, frutas y
verduras. Por ende, los negocios de comidas en Cochabamba abundan,

desde una pequefia trancapecheria hasta un local con platos gourmet.

b) Econdmico

Tras una etapa de paro civico por 21 dias, Bolivia vivio una etapa de baja
en cuanto a la economia ya que el pais estuvo practicamente inmovilizado,
se cerraron negocios y por bloqueos en las principales carreteras del pais
se perdieron gran cantidad de alimentos. Economistas de la camara de
comercio aseguraron que la pérdida se estimo en casi 2 millones de

dolares.
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Actualmente el gobierno esta trabajando para tratar de subsanar dichas
pérdidas, los precios de muchos insumos de la canasta basica aumentaron

debido a que se necesita recuperar la inversion perdida.

Al no contar con un segundo aguinaldo como se suscitdé en gestiones
pasadas, desde la perspectiva de los empresarios, se cuenta con una
mejor liquidez dentro de las empresas al no tener que pagar el mencionado
doble aguinaldo a sus trabajadores. Esta misma situacion vista desde el
punto de los empleados disminuye su capacidad adquisitiva para las
fechas de fin de afio, cuando es mayor la venta de productos a causa de

la feria navidefa y fiestas de fin de afio.
c) Politico - Legal

El pais pas6é por una etapa de caida en la economia debido a los
problemas politicos que tuvieron lugar después de las elecciones del 20
de octubre, por ende, la situacion politica del pais se vio truncada en varios
aspectos los cuales se trataron de subsanar por medio de un gobierno
transitorio en el pais el cual convocara a nuevas elecciones. Durante el
gobierno transitorio traté de pacificar al pais por medio de algunas leyes y
fomentando al sector productivo para poder recuperar la economia de

Bolivia.

Se anulé la cancelacion del segundo aguinaldo que se debia pagar a los
trabajadores por el incremento del PIB por encima del 4.5%, lo cual ayud6
a que muchas empresas puedan contar con mayor liquidez que en

gestiones pasadas.
d) Ecologico

La sociedad joven de Cochabamba y de toda Bolivia esta empezando a

concientizarse en cuanto al cuidado del medio ambiente por lo cual el
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6.1.2.

cuidado ambiental y mas que todo el reciclaje es bastante mas comudn en

la poblacion.

Anédlisis de la situacién interna

a) Clientes

Los clientes fieles del restaurante son los familiares de los duefios, los
amigos mas cercanos Yy los vecinos de la zona. El promedio de clientes
por dia atendido en el local es de 40. Desde que los duefios del restaurante
hicieron una publicacion en Facebook obtuvieron una mayor afluencia de

clientes que buscan un producto fresco.

El restaurante cuenta con una buena atencion a las mesas, platos
economicos y servidos de manera elegante (rico y agradable a la vista) por
lo cual los clientes que probaron la comida en el restaurante vuelven y lo

recomiendan.
b) Proveedores

Para iniciar el restaurante se trajo a los primeros pescados maduros vivos
desde Chapare en turriles para adaptarlos a la piscina que se construyo
en el local y fainearlos para obtener un producto fresco.

En cuanto a los proveedores de los demas insumos como ser arroz,

verduras y otros, lo obtienen de:
o “Las caseritas de la cancha”

Al ser un mercado tan amplio que se puede escoger de diferentes
proveedores buscando siempre la mejor calidad y al mejor precio para
poder establecer nexos con los proveedores (descuentos y mejores

productos) al ser sus clientes recurrentes.
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Para los productos mas dificiles de conseguir, que son la mayoria insumos
importados, como especias Yy menjunjes lo obtienen de los

supermercados:

o |IC Norte 2

o Hipermaxi

Siendo estos dos las principales cadenas de supermercados de
Cochabamba no se puede obtener un descuento en los precios
establecidos por lo cual dependen del poder de decisién de los

supermercados.

c) Competencia

Como se mencion6 en el capitulo anterior se obtuvieron estos restaurantes

como los principales competidores dentro de la zona:

El Punto de Encuentro

Restaurante El Jacaranda
Cevicheria Chiclayo

Restaurante Los Jardines

La Playa cevicheria y Marisqueria
Restaurante Quinta Moreira

El Nuevo Amanecer Cochabambino
La Cochabambima

0O O O 0O O O O O

Los precios de los platos de comida en los restaurantes de la competencia
son variables, pero se puede obtener una media que oscila entre 35 Bs. —
55 Bs.

Tomando en cuenta a los restaurantes: El Punto de Encuentro, El
Jacaranda, Quinta Moreira, El Nuevo Amanecer Cochabambino y La
Cochabambima estan caracterizados por tener un ambiente comodo,

accesible, un sabor agradable y el nombre que los caracteriza.
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Dentro la zona la Cevicheria Chiclayo esta tomando presencia en los
consumidores al tener un sabor bastante agradable, precios muy
accesibles y estan ubicados en un lugar estratégico, pero no cuenta con

un ambiente comodo lo cual es una desventaja para su restaurante.

En una consulta en google acerca de los mejores restaurantes que sirven
pescado en Cochabamba puntuados por los clientes que visitaron dichos

restaurantes son:

e Marvinos Restaurant

e Las Moras Parrilla

e Casa de Campo

e Paprika

e Restaurante de K’ffe

e La Taverna de L'Espanyol
e La Playa Cevicheria y Marisqueria
e Punto de Encuentro

e La Pescaderia Grill

e Pepepulpo

e ElI Fogon Tarijefio

e Marisqueria Vanoli

e Cevicheria El Cangrejo

Dentro de la competencia se engloba a los restaurantes aledafios que
ofrecen cualquier tipo de comida que puede ser el sustituto a la carne de

pescado como ser el pollo o la carne de res. Se pudo observar a los

siguientes restaurantes potenciales:

o Cono

o What’s Up

o Pollos Don Lucho

o Planchitas Originales Norte
o Pepperoni

o Bunker Grill & Bar

o La Casa del Quirquincho
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o Casa Campestre

o La Casa del Sabor
o 300 Wings

o Broasteria Churro
o Hamburgon

o LaFarotta

o El Melgarejo li

o Pollos Charly’s

o Plaza de Comidas IC Norte 2
o Pollos Vizzios

o Toro Bravo

o Restaurant Magui
o Chicken’s Kingdom

6.2. DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL

6.2.1. Las 5 Fuerzas de Porter
Tomando en cuenta la informacion anterior se puede elaborar un analisis de las

5 fuerzas de Porter.
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Figura 4

Fuerzas de Porter

Andlisis de las 5 FUERZAS de

Porter aplicado al Restaurante “La Escondida”

AMENZA DE NUEVOS
ENTRANTES
NUEVOS
» Posibles restaurantes COMPETIDORES
que se abrirdn en la
ciudad PODER DE NEGOCIACION
CON LOS CLIENTES

» Precios no negociables

COMPETEN
CIA DEL
MERCADO

PODER DE NEGOCIACION
CON LOS PROVEEDORES

» Enla cancha precios

variables
B e sk Lol AMENZA DE PRODUCTOS

precios no negociables LD SUSTITUTOS

» Cuentan con su propia
materia prima

GetilberE I § QUeE) > Bastantes restaurantes

aledanos por plazas de
comidas

Fuente: Elaboracion propia en base a Porter, 2019
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Fortalezas

El restaurante estd ubicado dentro de la zona urbana de Cochabamba, el local
es propio y cuenta con un criadero dentro del mismo restaurante, tiene a su
disposicion los tambaquis y surubis para pescarlos y fainearlos en el momento,

esto otorga a los clientes la certeza de que el producto es fresco.

Al momento se servir los platos el chef le da el “toque gourmet” mezclado con la

cantidad como le gusta a un cochalo (harto y rico).

Oportunidades

Se puede incrementar la clientela del restaurante mediante el uso de las redes
sociales para poder dar a conocer la ubicacién y las ofertas del restaurante, por

otra parte, fomentar al consumo de la carne de pescado.

El contar con un criadero ubicado dentro del area urbana de Cochabamba,
facilitaria la capacidad de entrega de tambaqui y surubi faineado y congelado
(crudo) a los principales centros de abasto de la ciudad (micro mercados,
supermercados y “la cancha”) como también a restaurantes que necesiten
abastecimiento de carne de pescado. Esto reduciria los precios de venta
elevados del producto en el mercado para que los consumidores puedan adquirir
el producto con mayor frecuencia y de esta manera fomentar al aumento del

consumo de carne de pescado en Cochabamba.

También se puede llegar a distribuir a nivel nacional una vez que se tenga la
experiencia y prestigios necesarios para competir con los principales

proveedores de pescado en el pais.

Estos costos de distribucién aln no estan establecidos ya que la logistica se
tendria que realizar por medio de una empresa de transporte o su defecto contar
con camiones frigorificos propios para la debida distribucion del producto. Es una

opcion alentadora pero que se tiene que estudiar y analizar con detenimiento.

Debilidades

1



A pesar de estar dentro del area urbana de Cochabamba, la ubicacién del
restaurante es poco favorable por encontrarse en calles poco conocidas por la
mayoria de los posibles clientes y su capacidad llena no sobrepasa a los 50

comensales.

Por motivos de un bajo manejo de dispositivos electronicos modernos, los duefios
Nno cuentan con una presencia en las redes sociales como restaurante en si,
manejan algunas publicaciones desde sus cuentas de Facebook personales. Por
este motivo el restaurante no se da a conocer de la manera mas eficiente a los

posibles clientes en el mercado.

No cuenta con una trayectoria amplia en el mercado ya que su tiempo de
funcionamiento no es mayor a un afio y no ofrece a los clientes ningun tipo de

promocién o complementos a los platos que se sirve en el restaurante.
Amenazas

Su ubicacién esta cerca de restaurantes bastante conocidos (punto de encuentro,
jacarand@, Chiclayo y otros) por la poblacién cochabambina lo cual es un factor

de amenaza directa en cuanto a la competencia.

La apertura de nuevos restaurantes siempre llega a ser una amenaza latente
para cualquier restaurante, y con dicha apertura la mayoria opta por implementar
promociones atractivas para los clientes y asi lograr captarlos y volverlos clientes

frecuentes.

El aumento en los precios de los insumos principales para la elaboracion del plato
también es un factor importante a la hora de considerar las amenazas ya que
aumenta de gran manera el precio final del plato, estos incrementos se puede dar
gracias a los factores medio ambientales (sequias o inundaciones), bloqueos de
carreteras y aumentos en la canasta familiar que se dio en los ultimos afios por

doble aguinaldo impuesto por el Estado.
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6.2.2. Matriz EFE
Analizando los factores internos (fortalezas y debilidades) y externos

(oportunidades y amenazas) se construyo la matriz EFE y EFI.

La matriz de evaluacion de factores externos, permite resumir y evaluar
informacion econdémica, politica, natural, tecnolégica y cultural. Inicialmente se
asigna un peso relativo a cada factor indicando la importancia relativa que tiene
ese factor para alcanzar el éxito de la empresa asignando una calificacion de 1 a
4, con el objeto de identificar si las estrategias presentes estan respondiendo con

eficacia al factor:

4= una respuesta superior,
3 = una respuesta superior a la media,
2= una respuesta media

1 = una respuesta mala.

Tabla 3
Matriz EFE
FACTORES
DETERMINANTES
DEL EXITO PESO | CALIFICACION | PONDERACION
OPORTUNIDADES
USO DE REDES
SOCIALES 20% 2 0,40
DISTRIBUCION A LOS
CENTROS DE
ABASTO Y 15% 1 0,15
RESTAURANTES
AUMENTO DEL
CONSUMO DE CARNE | 15% 3 0,45
DE PESCADO
DISTRIBUCION 0
NACIONAL S 1 0,05
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UBICACION CERCA A

RESTAURANTES 20% 1 0,20
CONOCIDOS

APERTURA DE >

NUEVOS 10% 0,20
RESTAURANTES

FACTORES MEDIO
AMBIENTALES

(ESCASEZ DE 10% 3 0,30
INSUMOS)
POLITICAS DE
INCREMENTO
SALARIAL (AUMENTO | 2% 2 0.10
DE PRECIOS)

TOTAL | 100% 1,95

Fuente: Elaboracion propia, 2019

Anédlisis de la matriz (EFE)

El promedio es menor a la minima aceptable, por lo cual se estipula que no tiene
una buena estrategia para aprovechar las oportunidades ni para minimizar las

amenazas que se puedan dar en determinados casos.

6.2.3. Matriz EFI

Tabla 4
Matriz EFI

FACTORES

DETERMJNANTES DEL
EXITO PESO | CALIFICACION | PONDERACION

UBICACION DENTRO o
LA CIUDAD 10% 4 040
LOCAL PROPIO 10% 4 0,40
CUENTA CON UN
CRIADERO 12% 4 048
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PESCADO FRESCO 10% 4 0,40

ESTILO GOURMET 5% 3 0,15

CANTIDAD DENTRO o

EL PLATO 10% 3 0,30

DEBILIDADES

UBICACION NO

ESTRATEGICA 13% 2 0.26

CAPACIDAD DE

ALBERGUE 5% 3 0,15

REDUCIDA

POCA PRESENCIA EN 0

LAS REDES SOCIALES 10% 2 0.20

TRAYECTORIA CORTA| ,,

EN EL MERCADO 3% 3 0,09

NO CUENTA CON 0

PROMOCIONES 12% 1 012
TOTAL | 100% 2,95

ACEPTABLE

Fuente: Elaboracion propia, 2019

Anédlisis de la matriz (EFI)

El promedio es mayor a la media aceptable por lo cual se estipul6 que el
restaurante tiene una buena estrategia con sus fortalezas que minimizan las
debilidades.

6.2.4. Matriz FODA
A modo de sintesis se presenta mediante un analisis FODA (fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas) la situacion actual del entorno y de la

empresa en si.
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Figura 5
Analisis FODA

Andlisis FODA aplicado al Restaurante

“La Escondida”

FORTALEZAS

. DEBILIDADES

e Ubicacién dentro el area
urbana

Local propio

Cuenta con un criadero
Producto fresco

Estilo gourmet o
Cantidad dentro el plat.

" AMENAZAS

e Ubicacion no estratégica

e Local pequefio

e Poca presencia en redes
sociales

¢ No cuenta con

J promociones

OPORTUNIDADES

e Ubicacion cerca a
restaurantes conocidos

¢ Nuevos restaurantes con
promociones atractivas

e Incrementar la clientela
mediante redes sociales
e Distribuciéon a centros de

abasto .
e Aumento del consumo de * Z;ﬁgﬁ; lrgsedlos
carne de pescado '|| +

e Distribucién nacional » Factores politicos

Fuente: Elaboracion propia, 2019
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6.3. PROPUESTA DE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING
Analizados los 4 ambitos de la matriz FODA en el punto anterior, se pudo elaborar

las estrategias que se pueden implementar:

Figura 6
Estrategia FODA

Estrategias FODA propuestas al

Restaurante “La Escondida”

B DO

Incrementar la clientela contando
con presencia en redes sociales
para dar a conocer la ubicacion
del restaurante y fomentar al
consumo de carne de pescado
mediante publicaciones en las

Captar més clientes para el
restaurante mediante el uso
de redes sociales y dotar a
los principales centros de
abasto con producto fresco
por la cercania del criadero

redes sociales

o) v
| |

FA DA

Ofertar un producto fresco Tener presencia y un

todo el afio, servido al estilo alce}nlce fé‘e”(‘; en redes |
gourmet y en buena sociales dando a conocer e

cantidad en un lugar local y las promociones que

accesible dentro del area se vayan a lanzar a la
clientela para minimizar las

urbana A
'h promociones de la
competencia

Fuente: Elaboracion propia, 2019
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En el caso en que se logren alcanzar los objetivos propuestos y los resultados
sean beneficiosos y positivos para el restaurante se seguira aplicando y

desarrollando el plan de marketing.

6.4. MERCADO META

El mercado meta actual del restaurante son los consumidores de carne de
pescado de la ciudad de Cochabamba ya sean los clientes que vayan a degustar
los platos preparados en el restaurante o los clientes que prefieran adquirir el

producto faineado y/o congelado.

Como mercado meta a largo plazo se propone llegar a abastecer a los principales
supermercados de la ciudad y a los mercados populares de la Cochabamba. Por
otro lado, a futuro se planea abastecer a las principales ciudades vy

departamentos de Bolivia.

6.5. CREACION DE LA MISION Y VISION
El restaurante no cuenta con una misién ni vision, por lo cual se propone

implementar las siguientes:

e Mision: Dotar a la poblacibn cochabambina con tambaquis y surubis
frescos mas frescos (servido en plato o congelado) gracias al criadero
dentro de la ciudad y el manejo de la cadena de frio para mantener la
calidad del producto.

e Vision: Proporcionar tanto a los principales restaurantes y cadenas de
supermercados a nivel regional y nacional de un producto correctamente

faineado y refrigerado para su debido consumo y preparacion.

6.6. OBJETIVOS DEL PLAN DE MARKETING

Mediante el plan de marketing se busca posicionar al restaurante “La Escondida”
en el mercado cochabambino en incrementar el volumen de ventas, ofreciendo
un producto fresco y con las debidas garantias y registros que exige un producto

para el consumo humano.
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Por medio de las redes sociales se propone establecer una campafa de bajo
presupuesto para que el restaurante llegue a ser conocido por la poblacion
cochabambina y por ende que el criadero llegue a cumplir una doble funcion:
abastecimiento del restaurante y también de satisfacer una parte de la demanda

de pescado de la ciudad.

6.7. CANALES DE PUBLICIDAD

Los medios a utilizar son las redes sociales:
e Facebook

Se propone crear una fan page para poder dar seguimiento a los clientes,

y lanzar las ofertas del restaurante.
e WhatsApp

Mediante estados para dar a conocer los mends, las promociones y
responder de manera mas rapida a las dudas o preguntas de los clientes.

e YouTube

Abrir un canal para dar consejos de cOmo cocinar pescado y carnes en
parrilla, recetas de la chef de los platos preparados en el local y consejos
acerca piscicultura. De esta forma captar mas clientes y seguidores para

poder monetizar el contenido.
Los cuales, mediante encuestas, son los mas utilizados.

6.8. ESTRATEGIAS DE MARKETING

Como dice el dicho: “La comida entra por los ojos” y también el pensamiento
tipico de los cochabambinos “harto, rico y barato”, la mejor estrategia que se
puede utilizar para este mercado es el marketing viral en redes sociales y el
marketing de boca a boca, promocionando los platos de una manera elegante y
llamativa, también que los mismos clientes sean los que se encarguen de hacer

publicidad al restaurante acerca del sabor de sus platos y sus precios accesibles.
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El logo que maneja la empresa es de creacion propia de los duefios, una mezcla

de un estilo minimalista con un toque de sobriedad.

e Logotipo es la representacion grafica de una marca que se compone solo
de letras o tipografia.

e Imagotipo se dice cuando en la representacion visual de una marca existe
un elemento pictografico junto al texto que puede ser abstracto o no, se
tiene un elemento que se puede leer y otro que no.

e |Isotipo es la representacion de una marca cuando se compone solo de
una imagen. No hay tipografia, no se puede leer, aunque si se puede

entender qué representa el disefio.

Figura 7

Imagotipo

. Pe8cubre ¢l bugn sabor...

A

Fuente: Elaboracion propia, 2019
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6.9. PLAN TACTICO

6.9.1. Estrategias de promocién
a) Facebook
El restaurante no cuenta con una fanpage dentro de la red social, utilizan
las cuentas personales de los duefios para realizar las publicaciones o

menus que Se van a Servir.

Para que una fanpage sea efectiva se debe implementar una estrategia
correcta. Primero se debe establecer los objetivos (reales, realizables y
medibles) para posteriormente realizar la estrategia que ayude a conseguir
los objetivos trazados. Se debe estudiar tanto a los clientes (saber qué
realizan en Facebook y por cuanto tiempo) como a la competencia (qué
hacen con su fanpage y sus seguidores) para poder tener una idea mas
clara del procedimiento que funciona en el &mbito.

Objetivos parciales:

Lograr una cantidad de seguidores mayor a 500 personas, teniendo como
prioridad a los clientes actuales y potenciales para fidelizarlos, para

posteriormente lograr un trafico hacia WhatsApp.
Tareas a realizar:

1. Crear una fanpage en Facebook.

2. Actualizar los datos e informacion con fotos y descripcion del
restaurante.

3. Promocionar la fanpage (radio de 5 km — 400.000 personas) pago con
tarjeta de crédito/débito (entre USD 10 a 50 — renovar pago por cada
vez que se lance la publicidad) o promocionar la fanpage por dia (BOB.
50 x dia) para un alcance de 3.517 personas aprox.

4. Gestionar las promociones y menus del restaurante, contestar a los

mensajes de los clientes y subir publicaciones constantemente.
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Estrategia:

e Realizar publicaciones fijas 2 dias antes de la apertura del restaurante
para informar acerca de los menls acompafiadas de imagenes y
publicaciones ocasionales con las promociones por fechas especiales
(dia de la mujer, del amor, etc.).

e Utilizar FacebookAds durante los primeros meses, ya que es uno de
los principales canales de comunicacion para los clientes, hasta lograr

gue el restaurante sea reconocido por los consumidores.

Figura 8

Fanpage

l fl eI Q

Pagina Bande Notificaciones Estadisticas Herra. Centro.. Mas v Editar ... @ Configuracion @ Ayuda

PN | :

= condida

escondida
Debeabre ¢l bugn s

Restaurante La

Escondida

@LaEscondidaCBBA

Inicio i i 1 ——

Ofertas i Me gusta | X\ Seguir # Compartir = -« Enviar mensaje ¢

Opiniones

v Ver mas . Invita a amigos a que indiquen que les gusta tu
Crear @I En vivo @ Evento @ oferta paging

Las paginas que tienen 10 Me gusta o més

Fuente: https://www.facebook.com/LaEscondidaCBBA/?modal=admin_todo_tour

b) WhatsApp
El restaurante no cuenta con un numero especifico de WhatsApp para
gestionar los pedidos y consultas de los clientes, utilizan el nimero

particular de los duefios para dicho fin.

Una cuenta de WhatsApp empresarial proporciona una mayor facilidad
para los clientes a la hora de realizar consultas o pedidos al restaurante,

ya que dicha cuenta se puede configurar con mensajes de respuesta
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automaticos para obtener los datos necesarios para realizar una reserva o
un pedido, generando al cliente una mayor confianza y facilidad de

comunicacion.
Objetivos parciales:

Gestionar los pedidos de los clientes de manera rapida y eficiente,
respondiendo a la brevedad posible las consultas y publicando mediante

estados las promociones y los menus.

Tareas a realizar:

=

Asignar un numero de celular exclusivo para atencion del restaurante.

Crear una cuenta empresarial de WhatsApp.

3. Asignar los datos necesarios para gestionar la cuenta (horarios,
precios, referencias y descripcion).

4. Configurar los mensajes de respuesta automaticos (para recabar la
informacion necesaria para realizar el pedido o reserva)

5. Asignar un responsable para recepcionar los pedidos o las consultas
de los clientes que se comuniquen por este medio.

6. Publicar en los estados fotos con el menu y las promociones del

restaurante un dia (sabado) antes de abrir el local. (para més ejemplos

revisar punto 6.9.2 Estrategias de producto — figura 11y 12)
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Figura 9

Menu

Mend

Pegscados

& Parrilla
v Prito

Q@ Pique de
Tambagqui

cxiras
| @ Clecidn 39 Bs
Refrescos

\ & Haturalgs......12 Bs
® Gasgosas.......15 Bs

Fuente: Elaboracion propia, 2020
El menu del restaurante sera cambiado constantemente de acuerdo a los platos
gue se tenga en la carta, variando las imagenes de fondo junto con los precios
de los platos.
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Figura 10
WhatsApp empresarial

Crea conflanza con un Proporciona a tus clientes Mantente siempre en
perfil de empresa un servicio mas contacto usando los
personalizado mensajes de ausencia

<« @ la Escondida

Fuente: https://www.google.com/search?q=whatsapp+empresarial
Modelo de WhatsApp que se utilizara para manejar los pedidos y las consultas

de los clientes.

c) YouTube

El restaurante no cuenta con un canal de YouTube.

Un canal de YouTube genera un mayor porcentaje de credibilidad hacia el
restaurante por parte de los clientes, ya que se muestra el ambiente en el
cual se preparan los alimentos y consejos de cocina para los seguidores

gue les guste preparar la comida en casa.
Objetivos parciales:

Proporcionar a los clientes videos explicativos de algunas recetas
especiales y consejos de cocina, generando trafico en el canal
aumentando los subscriptores y de esta manera poder llegar a monetizar

el canal.
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Tareas a realizar:

1. Crear un canal de YouTube

2. Crear contenido multimedia (videos) relacionados al restaurante

(consejos de cocina, recetas y video blogs).

3. Conseguir seguidores (mas de 1.000) compartiendo el canal en la

fanpage y por otras redes sociales

4. Monetizar los videos (Programa para Partners de YouTube)! el cual

requiere cumplir ciertos requisitos (mas de 1.000 suscriptores y mas de

4.000 horas de reproduccion de los videos).

Figura 11
YouTube Partners

<« C @ httpsy//www.youtube.com/account_monetization?o=U P

A ey sTUDIO BETA

Monetization
!i DASHEOARD S Account status: In review
Review started. We'll email you when your channel is approved

BB VIDEO MANAGER v

Apply for monetization
((+)) LIVE STREAMING v

° YouTube Partner Program terms accepted
-2 COMMUNITY v

6 cranneL °

Status and features

Upload defaults °

Branding

Advanced

il awavrmics v °

TRANSLATIONS &
?—A TRANSCRIPTIONS ~

B creaTeE v

YOUR CONTRIBUTIONS

AdSense requested
Associated AdSense account

AdSense settings @

Monetization preferences set
All existing and future videos will be monetized upon channel approval.
Update preferences

Channel under review

You've reached 4,000 watch hours in the previous 12 menths and 1,000

subs

- nice job!

ng reviewed to make sure it

complies with the YouTube Partner Program terms and our Community guidelines
we'll email you a decision, usually within a month or so

Watch hours in the previous 12 months Subscribers
7,320© 1,056 @

4,000 needed for review 1,000 needed for review

Fuente: https://www.google.com/search?q=youtube+monetization

1Requisitos para programa YouTubePartners:
https://support.google.com/youtube/answer/72851?hl=es&visit_id=637166838963352625-

640285058&rd=1
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Formulario de monetizacion para YouTube Partners el cual muestra los requisitos
para poder ser un partner y poder generar ingresos mediante los videos subidos

al canal

6.9.2. Estrategias de producto
e Dar de alta al restaurante en Google MyBusiness para que el restaurante
aparezca en Google Maps (se obviara utilizar adwords SEO por el costo
elevado que conlleva utilizar este motor de bisqueda) mediante llenado

de formulario de Google Mi Negocio (gratuito).

Figura 12
Google My Business

Interactua con los
clientes en Google
de forma gratuita

Con una cuenta de Google Mi Negocio, obtienes mas que

Chicago Music Exchange

tarras - Abierto

una ficha de tu empresa. El Perfil de negocio te permite CSCRIPCION  FOTOS  PUBLIC.  ACERCA

conectarte facilmente con los clientes en la bisqueda de

Google y Maps de forma gratuita .
Google y Maps d t

Chicago Music Exchange es un minorista de
ini . >
Administrar ahora equipos de misica ubicado en Chicago

3316 N Lincoln Ave 0
9 Chicago, IL 60657

Fuente: https://www.google.com/search?g=google+maps+cochabamba+bolivia
Ejemplo de como se visualizara el restaurante en el motor de busqueda una vez

registrado en Google My Bussines.
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2x1 en determinados platos durante un horario especifico (el horario mas
vacio del restaurante) para captar mayor clientela y mantener el
restaurante lleno.

Plato pequefio de sopa de cortesia al medio dia (12 p.m. — 13:00 p.m.)

para las familias.

Figura 13

Promocion sopa

Fuente: Elaboracion propia, 2020

El cumpleafiero no paga su plato (si cumple afios en la fecha 2 dias
anteriores/posteriores), con carnet de identidad se registra para evitar

duplicidad en la promocién.
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Figura 14

Promocion cumpleafieros

‘ 6
()
€scondida

ﬁép/v .

El dia de tu Cumplearios

Come Gratis!

Fuente: Elaboracion propia, 2020
Servicio de delivery con PedidosYA registrando al restaurante en la pagina
para que se muestre en la seccion de sugerencias y trabajando
conjuntamente con 2 moto taxis (PedidosYa) para envio de los pedidos

previa coordinacion con la empresa.

Figura 15

Servicio de Delivery

P PedidosYa

Fuente: https://www.google.com/search?g=pedidos+ya
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6.9.3. Plan de acci6n

Se desarroll6 un plan mensual para las actividades a realizar en el restaurante.

Tabla 5

Plan de accién

SEMANA 1 SEMANA 2 SEMANA 3 SEMANA 4
ACCIONES LIM|M[{J|VISIDILIM|M{J|V|S|IDILLM|M[J|V|S|D|L{M|M|J|V|S|D

PLAN DE
MARKETING

FACEBOOK

WHATSAPP

YOUTUBE

Fuente: Elaboracion propia. 2020

e Plan de marketing se tendr4& una semana para poder aplicarlo al
restaurante.

e Facebook. Los dias miércoles se haran publicaciones de contenido
multimedia (videos, memes y otros) para mantener la atencion de los
clientes y poder interactuar con ellos.

Los dias viernes y sabados se publicardn los menus del restaurante para
dar a conocer a los clientes la carta para el dia de atencién y se
responderan a los comentarios mas relevantes de las publicaciones
realizadas.

El dia domingo funciona como muestra del menud y respuesta a reservas
para las derivaciones al numero de WhatsApp.

e WhatsApp estara funcionando todos los dias para poder recepcionar los
pedidos y reservas de los clientes, gestionando las entregas con el servicio

de delivery.
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A los clientes que hagan que quieran hacer su pedido o reserva mediante
Facebook, se los deriva a la cuenta de WhatsApp para poder gestionar
sus datos y sus pedidos

e YouTube Se realizardan videos tutoriales de preparacion de platos
especiales, salsas 0 acompafiamientos una vez cada dos semanas para
mantener la cuenta activa y posteriormente ir aumentando la actividad en

el canal con videos y blogs.

Acciones arealizar

Tabla 6

Tabla de acciones

Actuaciones Acciones Plazo | Responsable
Crear y utilizar las herramientas Profesional de
ofrecidas por las redes sociales mercado y
| para personalizar los perfiles lera ventas
Implementar ,
pieme L semana | Profesional de
la gestion en | Programar las publicaciones de
: mercado y
redes las redes sociales
: ventas
sociales — . :
Utilizar la red social YouTube oda Profesional de
con contenido audiovisual mercado y
. o semana
(anuncios publicitarios) ventas
: Profesional de
Empezar a seguir a personas,
mercado y
empresas y grupos relevantes
2da ventas
. semana | Profesional
Aumento de |Crear y programar cursos y rifas r%:riaoldi de
seguidores a través de las redes sociales y
ventas
. . Profesional de
Promocionar a traves de 3era
) mercado y
influencers semana
ventas
Situar al
cliente o Definir protocolos de lera Profesional de
seguidor comunicacién con los mercado y
: : semana
como eje de seguidores ventas
la estrategia
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- . Profesional de
Identificar los seguidores con 4ta
e mercado y
mayor trafico semana
L ventas
Medicion ,
Profesional de
- v 3
Definir plan de fidelizacion mercado y
semanas
ventas
Crear contenido audiovisual con Profesional de
la ayuda de una empresa de mercado y
publicidad ventas
. Profesional de
Estudio de las palabras clave
SEO - . 1 mes mercado y
utilizadas por los usuarios
ventas
- Profesional de
Definir las palabras clave para
. . mercado y
generar posicionamiento
ventas

Fuente: Elaboracion propia, 2020

6.9.4. Presupuesto

Existen diversos métodos para determinar el presupuesto a invertir en un plan de
marketing digital. En este caso se aplico el método denominado “del objetivo y la
tarea”. El mismo consiste en determinar el presupuesto a invertir basandose en

los logros que se desea alcanzar gracias al mismo. Para ello:

e En primer lugar, se definieron los objetivos especificos del plan.
e Y en esta instancia se deben calcular los costos del desempefio de esas
tareas. La suma de estos costos determina el presupuesto total.

En las siguientes tablas se presentan los costos de inversion, los cuales optan
por contar con una publicad en Facebook de bs. 200 (precio recomendable) con
un alcance estimado de 9.000 a 28.000 personas por publicacion. Cada
presupuesto tiene alternativas diferentes de inversién para poder contar con una
mayor cantidad de opciones al momento de elegir el monto de inversion junto con

los beneficios que conlleva cada uno.
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Tabla 7

Cuadro deinversion A

DETALLE INVEI;%IE)N EN OBSERVACION
Se adaptara al celular de
L uno los duefios (el celular
Teléfono celular -
cuenta con una ranura de
doble sim)
Numero de celular (chip) 10 Pago unico
Ya cuentan con una
computadora personal (al
ser un pequefo negocio
Computadora i no se recomienda invertir
en una computadora
exclusiva para el negocio
ya que incrementara el
presupuesto)
Promocionar la fan page 200 Pago por cada vez que
se lance la publicacion
Edlmopnugﬁcigg? para 0 Elaboracion propia
Creacion de contenido
audiovisual para el canal 0 Elaboracion propia
de YouTube
Solo invirtiendo lo
necesario (el costo de
envio de mensajes y
INVERSION TOTAL 210 navegacion en internet se

anexa al consumo de
internet doméstico del
domicilio de los duefios)

Fuente: Elaboracion propia, 2020

Tabla 8

Cuadro de inversion B

DETALLE

INVERSION EN
BOB

OBSERVACION
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Se adaptara al celular de
uno los duefios (el celular

Teléfono celular -
cuenta con una ranura de
doble sim)
Numero de celular (chip) 10 Pago Unico

Ya cuentan con una
computadora personal (al
ser un pequefo negocio
no se recomienda invertir
Computadora -
en una computadora
exclusiva para el negocio
ya que incrementara el

presupuesto)
Promocionar la fan page 200 Pago por cada vez que
se lance la publicacion
Edicion de fotos para . .
publicidad 0 Elaboracion propia
Creacion de contenido
audiovisual para el canal 0 Elaboracion propia
de YouTube
Descuentos en los
Influencers (opcional) 1500 platos/platos gratis mas
comision

Solo invirtiendo lo
necesario (el costo de
envio de mensajes y
INVERSION TOTAL 1710 navegacion en internet se
anexa al consumo de
internet domeéstico del
domicilio de los duefios)

Fuente: Elaboracion propia, 2020

Tabla 9

Cuadro deinversion C

DETALLE INVEI;%I(B)N EN OBSERVACION
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Teléfono celular

Se adaptara al celular de

uno los duefios (el celular

cuenta con una ranura de
doble sim)

Numero de celular (chip)

10

Pago unico

Computadora

Ya cuentan con una
computadora personal (al
ser un pequefo negocio
no se recomienda invertir

en una computadora
exclusiva para el negocio

ya que incrementara el
presupuesto)

Promocionar la fan page

200

Pago por cada vez que
se lance la publicacién

Edicién de fotos para
publicidad

Elaboracion propia (si no
se cuenta con una
empresa profesional)

Creacion de contenido
audiovisual para el canal
de YouTube

Elaboracion propia (si no
se cuenta con una
empresa profesional)

SEO

1740

Contratar empresa
profesional (se encargara
de los 2 puntos
anteriores)

INVERSION TOTAL

1950

Solo invirtiendo lo
necesario (el costo de
envio de mensajes y
navegacion en internet se
anexa al consumo de
internet domeéstico del
domicilio de los duefios)

Fuente: Elaboracion propia, 2020

Tabla 10

Cuadro de inversion D

INVERSION EN

BOB OBSERVACION

DETALLE

101



Teléfono celular

Se adaptara al celular de
uno los duefios (el celular
cuenta con una ranura de

doble sim)
Numero de celular (chip) 10 Pago unico
Ya cuentan con una
computadora personal (al
ser un pequefio negocio
no se recomienda invertir
Computadora -
en una computadora
exclusiva para el negocio
ya que incrementara el
presupuesto)
Promocionar la fan page 200 Pago por cada vez que
se lance la publicacion
Marketing Digital + Contratar empresa
) 3365 ,
Comunity Manager profesional
Edicion de fotos para 0 Empresa profesional
publicidad presap
Creacion de contenido
audiovisual para el canal 0 Empresa profesional
de YouTube
Solo invirtiendo lo
necesario (el costo de
) envio de mensajes y
INVERSION TOTAL 3575 navegacion en internet se

anexa al consumo de
internet doméstico del
domicilio de los duefios)

Fuente: Elaboracion propia, 2020
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Tabla 11

Cuadro de inversion E

DETALLE 1NN SRSHOINI S OBSERVACION
BOB
Se adaptara al celular de
. uno los duefios (el celular
Teléfono celular -
cuenta con una ranura de
doble sim)
Numero de celular (chip) 10 Pago Unico
Ya cuentan con una
computadora personal (al
ser un pequefio negocio
no se recomienda invertir
Computadora -
en una computadora
exclusiva para el negocio
ya que incrementard el
presupuesto)
Promocionar la fan page 200 Pago por cada vez que
se lance la publicacion
Edicion de fotos para . .
oublicidad 0 Elaboracion propia
Creacion de contenido
audiovisual para el canal 0 Elaboracion propia
de YouTube
Descuentos en los
Influencers (opcional) 1500 platos/platos gratis mas
comision
SEO (opcional) 1740 Contratar empresa

profesional
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Marketing Digital +
Comunity Manager

Contratar empresa

3365 .
profesional

Solo invirtiendo lo
necesario (el costo de
envio de mensajes y
INVERSION TOTAL 6815 navegacion en internet se
anexa al consumo de
internet doméstico del
domicilio de los duefios)

Fuente: Elaboracion propia, 2020

Figura 16
Presupuesto total de publicidad en Facebook

Promocionar publicacién

Personas de tu zona Vista previa:  Seccion de noticias de la computadora w

Crear puiblico ~ Restaurante La Escondida
Publicidad - @

DURACION Y PRESUPUESTO

Duracién @

Dias| 3 = Fecha de finalizacion g 14/3/2020
-

Presupuesto total @

Bs.200,00 »

Alcance estimado @

9.600 - 28.000 personas al dia de 580.000 MESSENGER

— B, = S s @ Enviar mensaje
La suh...

Limita el piblico o aumenta el presupuesto para llegar a las

personas que te importan. e =
, Tu pagina no llega a ninguna persona

> Invita a personas a indicar que les gusta tu pagina para que
Gastaras Bs.66,66 por dia. Este anuncio estara en puedan ver publicaciones como esta.
circulacién durante 3 dias, hasta el 14 mar 2020.

PAGO

#+ Al hacer clic en "Promocionar”, aceptas las Condiciones de Facebook | Servicio de ayuda Cancelar

Fuente: Facebook, 2020
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El presupuesto de Facebook basado en dias de publicidad el cual tiene un

alcance estimado de personas, de acorde al monto que se vaya a invertir en la

publicidad, la cual llegara a los usuarios (9.600 a 28.000) mientras utilizan la

aplicacion. El presupuesto diario estimado puede variar de acuerdo a los dias

gue se quiera mantener la publicidad en circulacion y del monto que se quiera

invertir.

Figura 17

Presupuesto minimo diario por publicidad en Facebook

Promocionar publicacién

Personas de tuzona
Crear pblico
DURACION Y PRESUPUESTO
Duracién @

S
Dias Fecha de finalizacion (5 12/3/2020
-

Presupuesto total o

Bs.7,00~

Alcance estimado @

1.000 - 2.900 personas al dia
=

de 580.000

Limita el publico o aumenta el presupuesto para llegar a las
personas que te importan

PAGO

Divisa

Bolivar boliviano w

%+  Alhacer clic en "Promocionar”, aceptas las Condiciones de Facebook | Servicio de ayuda

Vista previa:  Seccion de noticias de la computadora v

Restaurante La Escondida
| Publicidad - @

MESSENGER
B, LaE

o @ Enviar mensaje
suh...

. 1|.|. pagina no Ilega a ninguna persona )
O Invita a personas a indicar que les gusta tu pagina para que
puedan ver publicaciones como esta.

Cancelar

Fuente: Facebook, 2020

El presupuesto minimo admitido por dia para poder poner en circulacién la

publicad dentro de Facebook junto al alcance estimado de 1.000 a 2.900

personas por dicha publicidad.
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Figura 18

Presupuesto maximo diario por publicidad en Facebook

Promocionar publicacién

Personas de tu zona Vista previa:  Seccion de noticias de la computadora w

Crear publico > Restaurante La Escondida
Publicidad - @
DURACION Y PRESUPUESTO

Duracién @

Dias | 1 g Fecha de finalizacién (g 12/3/2020

Presupuesto total @

Bs.5.000,00 -

Alcance estimado @

260.000 - 580.000 personas al dia de 530.000 MESSENGER

e te La E: o Hializo suh @ Enviar mensaje

Limita el publico o aumenta el presupuesto para llegar a las
personas que te importan . N
5. Tupagina no llega a ninguna persona

Invita a personas a indicar que les gusta tu pagina para que

PAGO puedan ver publicaciones como esta.

Divisa

Bolivar boliviano w

#+ Al hacer clic en "Promocionar”, aceptas las Condiciones de Facebook | Servicio de ayuda Cancelar

Fuente: Facebook, 2020

El presupuesto méaximo admitido por dia para poder poner en circulacion la
publicad dentro de Facebook junto al alcance estimado de 260.000 a 580.000
personas por dicha publicidad.
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Figura 19
Presupuesto SEO

e 9 8 ipgalambofedisdeponasw v B 08 Qo nowEe =

Q
.[;]. Servicios  Nosotros  Blog  Contacto - Asesoria Gratis
LogicalWeb

Paquetes Y Precios De Paginas Webs

ESTANDAR ENTERPRISE

350% 600$

Hasta 7 Paginas/Secciones &
Hasta 5 Paginas/Secciones = Hasta 15 Paginas/Secciones

Fuente: Logical web Cochabamba, 2020

Diferentes presupuestos que ofertan los servicios de SEO (Search Engine
Optimization), posicionamiento en buscadores u optimizacion de motores de
busqueda, el proceso que sirve para mejorar la visibilidad de un sitio web en los
resultados organicos de los diferentes buscadores. (empresas de marketing y
publicad especializadas) en la ciudad de Cochabamba para realizar un plan de

marketing digital y gestionarlo.
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Figura 20

Servicio de Social Media Marketing

0 & https://logical.com.bo/servicio-social-media-marketing @ 90% SV} Q

Servicio De Social Media Marketing

Una estrategia social eficaz puede ayudarle a hacer crecer su negocio, mantener
su presencia social y participar con la audiencia.

Somos una agencia SEO de servicio Estrategia De Tiempo

completo. Nuestros expertos en social media Campafias en redes sociales organizados en periodos mas
& 54 convenientes

pueden ayudarle a establecer sus objetivos de

negocio, identificar su publico objetivo, crear

un contenido atractivo y viral, finalmente Respuestas Rapidas

'megrar sus medios de comunicacion socal Esta demostrado que las publicaciones en campafia con respuestas

con todos los demas aspecto desu presencia répidas aumentan el rendimiento en la atencion al cliente, nuestro
I equipo estara pendiente de todas las actividades en todo el periodo de
oniine. la campaia

Adaptaremos las estrategias de Marketing De Social media

especificamente concebidas para su marca y su audiencia. Usted Manejo De Sus Redes Sociales

recibira programas sociales, planificacion de contenido (y
Nuestro equipo de expertos en medios sociales puede administrar sus

cuentas en sunombre y participar con su audiencia

generacion), extension de blogger y distribucion de video entre
otros servicios que apuntan a atraer nuevos clientes e
incrementar su rentabilidad.

Nuestros Servicios de Social Media Marketing \e’dan la Conﬂguracién De Perfiles
posibilidad de conectarse y compartir informacion que conduce

aun aumento de la conciencia de la marca, producto o servicio Creamos y personalizamos perfiles de redes sociales con contenido y
Los resultados de Social Media Advertising se reflejan en el estética de calidad que resuenan con su marcay audiencia
nimero de re-tweets, acciones, comentarios, gustos y opiniones

Social Media Marketing anima el contenido generado por el

usuario desde las plataformas de medios sociales mas

populares como Facebook, Google+, Twitter, Pinterest y Linkedin.

Fuente: Logical web Cochabamba, 2020

El servicio de social media marketing se dedicara a reforzar la presencia digital a
través de un asesoramiento en Marketing Digital como también en la concepcion
y realizacién de campafas de publicidad digital dando al producto o servicio el

mayor impacto en Internet.

*Para consultar mayores detalles de costos y procedimientos revisar anexos — figuras 20 al 25
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6.10. ESTIMACIONES DE LOS EFECTOS DEL PLAN DE MARKETING
A continuacion, en las siguientes tablas se presenta las estimaciones de los efectos del plan de marketing propuesto en el
siguiente trabajo:

Tabla 12
Cuadro de estimaciones A

3 0 0,00 0,00 0,00 0,00 0 0,00 0,00 0,00 0,00
\C—D', 10 0 0,00 0,00 0,00 0,00 0 0,00 0,00 0,00 0,00
§ 17 0 0,00 0,00 0,00 0,00 0 0,00 0,00 0,00 0,00
24 0 0,00 0,00 0,00 0,00 0 0,00 0,00 0,00 0,00
1 0 0,00 0,00 0,00 0,00 0 0,00 0,00 0,00 0,00
o 8 0 0,00 0,00 0,00 0,00 0 0,00 0,00 0,00 0,00
O 15 0 0,00 0,00 0,00 0,00 0 0,00 0,00 0,00 0,00
© 22 0 0,00 0,00 0,00 0,00 0 0,00 0,00 0,00 0,00
29 0 0,00 0,00 0,00 0,00 0 0,00 0,00 0,00 0,00
bo | 5 63 25,0 1584,09 892,62 691,47 101 2534,55 210,00 1102,62 | 1431,93
g™ |12 64 25,0 1593,18 898,24 694,94 102 2549,09 200,00 1098,24 | 1450,85
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19 64 25,0 1602,27 903,86 698,42 103 2563,64 200,00 1103,86 | 1459,78

26 64 25,0 1611,36 909,48 701,89 103 2578,18 200,00 1109,48 | 1468,71

2 65 25,0 1620,45 915,10 705,36 104 2592,73 200,00 1115,10 | 1477,63

8 9 65 25,0 1629,55 920,71 708,83 104 2607,27 200,00 1120,71 | 1486,56
@ 16 66 25,0 1638,64 926,33 712,30 105 2621,82 200,00 1126,33 | 1495,48
23 66 25,0 1647,73 931,95 715,77 105 2636,36 200,00 1131,95 | 1504,41

1 66 25,0 1656,82 937,57 719,25 106 2650,91 200,00 1137,57 | 1513,34

I~ 8 67 25,0 1665,91 943,19 722,72 107 2665,45 200,00 1143,19 | 1522,26
= 15 67 25,0 1675,00 948,81 726,19 107 2680,00 200,00 1148,81 | 1531,19
S 22 67 25,0 1684,09 954,43 729,66 108 2694,55 200,00 1154,43 | 1540,12
29 68 25,0 1693,18 960,05 733,13 108 2709,09 200,00 1160,05 | 1549,04
PROMEDIO 66 25,0 1638,64 926,33 712,30 105 2621,82 200,77 1127,10 | 1494,72

Fuente: elaboracién propia, 2019

Tabla 13

Cuadro de estimaciones B

3 0 0,00 0,00 0,00 0,00 0 0 0,00 0,00 0,00
10 0 0,00 0,00 0,00 0,00 0 0 0,00 0,00 0,00

10

>
0
c
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17 0 0,00 0,00 0,00 0,00 0 0 0,00 0,00 0,00
24 0 0,00 0,00 0,00 0,00 0 0 0,00 0,00 0,00
1 0 0,00 0,00 0,00 0,00 0 0 0,00 0,00 0,00
o 8 0 0,00 0,00 0,00 0,00 0 0 0,00 0,00 0,00
‘Z,' 15 0 0,00 0,00 0,00 0,00 0 0 0,00 0,00 0,00
© 22 0 0,00 0,00 0,00 0,00 0 0 0,00 0,00 0,00
29 0 0,00 0,00 0,00 0,00 0 0 0,00 0,00 0,00
o 5 63 25,0 1584,09 892,62 691,47 101 2534,55 1710,00 2602,62 -68,07
3\ 12 64 25,0 1593,18 898,24 694,94 102 2549,09 200,00 1098,24 | 1450,85
% 19 64 25,0 1602,27 903,86 698,42 103 2563,64 200,00 1103,86 | 1459,78
26 64 25,0 1611,36 909,48 701,89 103 2578,18 200,00 1109,48 | 1468,71
2 65 25,0 1620,45 915,10 705,36 104 2592,73 1700,00 2615,10 -22,37
tc\)ll 9 65 25,0 1629,55 920,71 708,83 104 2607,27 200,00 1120,71 | 1486,56
:?_) 16 66 25,0 1638,64 926,33 712,30 105 2621,82 200,00 1126,33 | 1495,48
23 66 25,0 1647,73 931,95 715,77 105 2636,36 200,00 1131,95 | 1504,41
1 66 25,0 1656,82 937,57 719,25 106 2650,91 1700,00 2637,57 13,34
S 8 67 25,0 1665,91 943,19 722,72 107 2665,45 200,00 1143,19 | 1522,26
é 15 67 25,0 1675,00 948,81 726,19 107 2680,00 200,00 1148,81 | 1531,19
S 22 67 25,0 1684,09 954,43 729,66 108 2694,55 200,00 1154,43 | 1540,12
29 68 25,0 1693,18 960,05 733,13 108 2709,09 200,00 1160,05 | 1549,04
PROMEDIO 66 25,0 1638,64 926,33 712,30 105 2621,82 546,92 1473,26 | 1148,56

Fuente: elaboracion propia, 2019
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Tabla 14

Cuadro de estimaciones C

3 0 0,00 0,00 0,00 0,00 0 0 0,00 0,00 0,00
g‘. 10 0 0,00 0,00 0,00 0,00 0 0 0,00 0,00 0,00
§ 17 0 0,00 0,00 0,00 0,00 0 0 0,00 0,00 0,00
24 0 0,00 0,00 0,00 0,00 0 0 0,00 0,00 0,00
1 0 0,00 0,00 0,00 0,00 0 0 0,00 0,00 0,00
o 8 0 0,00 0,00 0,00 0,00 0 0 0,00 0,00 0,00
‘E,‘ 15 0 0,00 0,00 0,00 0,00 0 0 0,00 0,00 0,00
© 22 0 0,00 0,00 0,00 0,00 0 0 0,00 0,00 0,00
29 0 0,00 0,00 0,00 0,00 0 0 0,00 0,00 0,00
o 5 63 25,0 1584,09 892,62 691,47 101 2534,55 1950,00 2842,62 | -308,07
N 12 64 25,0 1593,18 898,24 694,94 102 2549,09 200,00 1098,24 | 1450,85
% 19 64 25,0 1602,27 903,86 698,42 103 2563,64 200,00 1103,86 | 1459,78
26 64 25,0 1611,36 909,48 701,89 103 2578,18 200,00 1109,48 | 1468,71
Q 2 65 25,0 1620,45 915,10 705,36 104 2592,73 1940,00 2855,10 | -262,37
o 9 65 25,0 1629,55 920,71 708,83 104 2607,27 200,00 1120,71 | 1486,56
L 16 66 25,0 1638,64 926,33 712,30 105 2621,82 200,00 1126,33 | 1495,48
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23 66 25,0 1647,73 931,95 715,77 105 2636,36 200,00 1131,95 | 1504,41

1 66 25,0 1656,82 937,57 719,25 106 2650,91 1940,00 2877,57 | -226,66

I~ 8 67 25,0 1665,91 943,19 722,72 107 2665,45 200,00 1143,19 | 1522,26
= 15 67 25,0 1675,00 948,81 726,19 107 2680,00 200,00 1148,81 | 1531,19
S 22 67 25,0 1684,09 954,43 729,66 108 2694,55 200,00 1154,43 | 1540,12
29 68 25,0 1693,18 960,05 733,13 108 2709,09 200,00 1160,05 | 1549,04
PROMEDIO 66 25,0 1638,64 926,33 712,30 105 2621,82 602,31 1528,64 | 1093,18

Fuente: elaboracién propia, 2019

Tabla 15

Cuadro de estimaciones D

o 3 0 0,00 0,00 0,00 0,00 0 0 0,00 0,00 0,00
s 10 0 0,00 0,00 0,00 0,00 0 0 0,00 0,00 0,00
§ 17 0 0,00 0,00 0,00 0,00 0 0 0,00 0,00 0,00

24 0 0,00 0,00 0,00 0,00 0 0 0,00 0,00 0,00
o 1 0 0,00 0,00 0,00 0,00 0 0 0,00 0,00 0,00
%) 8 0 0,00 0,00 0,00 0,00 0 0 0,00 0,00 0,00
o 15 0 0,00 0,00 0,00 0,00 0 0 0,00 0,00 0,00
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22 0 0,00 0,00 0,00 0,00 0 0 0,00 0,00 0,00
29 0 0,00 0,00 0,00 0,00 0 0 0,00 0,00 0,00
o 5 63 25,0 1584,09 892,62 691,47 101 2534,55 3575,00 4467,62 | -1933,07
3\ 12 64 25,0 1593,18 898,24 694,94 102 2549,09 200,00 1098,24 | 1450,85
% 19 64 25,0 1602,27 903,86 698,42 103 2563,64 200,00 1103,86 | 1459,78
26 64 25,0 1611,36 909,48 701,89 103 2578,18 200,00 1109,48 | 1468,71
2 65 25,0 1620,45 915,10 705,36 104 2592,73 3565,00 4480,10 | -1887,37
8. 9 65 25,0 1629,55 920,71 708,83 104 2607,27 200,00 1120,71 | 1486,56
f_) 16 66 25,0 1638,64 926,33 712,30 105 2621,82 200,00 1126,33 | 1495,48
23 66 25,0 1647,73 931,95 715,77 105 2636,36 200,00 1131,95 | 1504,41
1 66 25,0 1656,82 937,57 719,25 106 2650,91 3565,00 4502,57 | -1851,66
Q 8 67 25,0 1665,91 943,19 722,72 107 2665,45 200,00 1143,19 | 1522,26
é 15 67 25,0 1675,00 948,81 726,19 107 2680,00 200,00 1148,81 | 1531,19
S 22 67 25,0 1684,09 954,43 729,66 108 2694,55 200,00 1154,43 | 1540,12
29 68 25,0 1693,18 960,05 733,13 108 2709,09 200,00 1160,05 | 1549,04
PROMEDIO 66 25,0 1638,64 926,33 712,30 105 2621,82 977,31 1903,64 | 718,18

Fuente: elaboracion propia, 2019
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Tabla 16

Cuadro de estimaciones E

o 3 0 0,00 0,00 0,00 0,00 0 0 0,00 0,00 0,00
i\ 10 0 0,00 0,00 0,00 0,00 0 0 0,00 0,00 0,00
§ 17 0 0,00 0,00 0,00 0,00 0 0 0,00 0,00 0,00

24 0 0,00 0,00 0,00 0,00 0 0 0,00 0,00 0,00

1 0 0,00 0,00 0,00 0,00 0 0 0,00 0,00 0,00
o 8 0 0,00 0,00 0,00 0,00 0 0 0,00 0,00 0,00
1) 15 0 0,00 0,00 0,00 0,00 0 0 0,00 0,00 0,00
© 22 0 0,00 0,00 0,00 0,00 0 0 0,00 0,00 0,00

29 0 0,00 0,00 0,00 0,00 0 0 0,00 0,00 0,00

5 63 25,0 1584,09 892,62 691,47 101 2534,55 6815,00 7707,62 | -5173,07
8..) 12 64 25,0 1593,18 898,24 694,94 102 2549,09 200,00 1098,24 | 1450,85
S 19 64 25,0 1602,27 903,86 698,42 103 2563,64 200,00 1103,86 | 1459,78

26 64 25,0 1611,36 909,48 701,89 103 2578,18 200,00 1109,48 | 1468,71
Q 2 65 25,0 1620,45 915,10 705,36 104 2592,73 6805,00 7720,10 | -5127,37
_g 9 65 25,0 1629,55 920,71 708,83 104 2607,27 200,00 1120,71 | 1486,56
= 16 66 25,0 1638,64 926,33 712,30 105 2621,82 200,00 1126,33 | 1495,48
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23 66 25,0 1647,73 931,95 715,77 105 2636,36 200,00 1131,95 | 1504,41

1 66 25,0 1656,82 937,57 719,25 106 2650,91 6805,00 7742,57 | -5091,66

Q 8 67 25,0 1665,91 943,19 722,72 107 2665,45 200,00 1143,19 | 1522,26

é 15 67 25,0 1675,00 948,81 726,19 107 2680,00 200,00 1148,81 | 1531,19

= 22 67 25,0 1684,09 954,43 729,66 108 2694,55 200,00 1154,43 | 1540,12

29 68 25,0 1693,18 960,05 733,13 108 2709,09 200,00 1160,05 | 1549,04
PROMEDIO 66 25,0 1638,64 926,33 712,30 105 2621,82 1725,00 2651,33 -29,52

Fuente: elaboracion propia, 2019

Tomando en cuenta los cuadros de presupuestos presentados anteriormente (tabla 6 al 10) se exponen los ingresos, egresos

y utilidades estimados de no aplicar el plan de marketing y de aplicarlo (de izquierda a derecha respectivamente) junto con

una proyeccion de ventas basada en los datos histéricos del restaurante de igual manera en no aplicar y aplicar el plan de

marketing.

El costo promedio por plato se obtuvo de los precios que el restaurante aplicé a los platos que sirven en el establecimiento.

Se tomo en cuenta que la publicidad en Facebook oscilara en los Bs. 200.- junto con las diferentes alternativas de inversion

gue se tiene en cada presupuesto (tablas 6 al 10).
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Tabla 17

Resumen de presupuestos

INCR. 60% . | UTILIDAD PROMEDIO | MARGEN
PRESUPESTO | VVERSION g P AN [ CON PLAN | DE UTI.

A - BASICO 210,00 712,30 | 1494,72 782,41
B- INFLUENCER | 1710,00 712,30 | 1148,56 436,26
C-SEO 1950,00 712,30 | 1093,18 380,87
D -DIGITAL 3575,00 712,30 718,18 5,87
E - COMPLETO 6815,00 712,30 -29,52 -741,82

Fuente: elaboracion propia, 2019

El cuadro muestra un resumen de los costos de los 5 presupuestos de
inversion reflejando las utilidades promedias por los 3 meses de aplicacion del

plan.

En el primer presupuesto, el restaurante se encargara de la creacion y gestion
de las redes sociales, creando y monitorizando contenido para dichas redes,
aumentado el trabajo para el restaurante de crear y gestionar las redes, pero
reduciendo costos de contratacion de empresas dedicadas a ese rubro
(marketing digital).

En el segundo presupuesto el manejo de las redes sociales es el mismo que
el presupuesto anterior, pero se agrega el costo de contar con un influencer
el cual ayudara a incrementar las visitas a la fanpage, de igual manera

recomendard al restaurante para conseguir una mayor afluencia de clientes.

El tercer presupuesto se contratara a una empresa privada que s encargaré
de la del ambito del SEO.

El cuarto presupuesto contempla contratar a una empresa especializada en el
ambito del marketing digital que se encargue de crear y gestionar las redes
sociales, teniendo como meta aumentar las ventas y posicionar al restaurante
como estipula el plan de marketing presentado, dejando al restaurante exento
del manejo necesario de las redes sociales y por consecuente esperar

resultados de la empresa que se contrate para dicho fin.
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El dltimo presupuesto contempla el conjunto de todos los presupuestos

anteriores.

El margen de utilidad que se aprecia en el resumen de presupuestos refleja la
diferencia entre las utilidades de la empresa sin el plan aplicado y con el plan
de marketing. Si se revisa el cuadro de estimaciones (tabla 11 al 15) se puede
observar que invirtiendo Bs. 200 en publicidad de Facebook se recupera la
inversién y con una estimacion minima de ventas se obtiene un margen de

utilidad promedio de Bs. 782.- por dia trabajado, lo cual si se multiplica al

mes entero se obtiene una ganancia promedio de Bs. 3128.- con la inversion

minima aplicando el presupuesto A.

A diferencia de las demas opciones de inversion revisando los datos

obtenidos, el margen de utilidad que ofrece la opcién A es la mas éptima.
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CONCLUSIONES
El restaurante “La Escondida” es una micro empresa que cuenta con una
propuesta de valor definida en cuanto a la calidad y disponibilidad de su
producto como también un mercado objetivo al cual dirigir sus esfuerzos, pero
no cuenta con una estructura de marketing digital por lo que se le dificulta

llegar a sus clientes a través de las plataformas on-line utilizadas actualmente.

El plan de marketing digital que el restaurante implemente debe enfocarse en
la planeacion estratégica ya que de esta forma se ayuda a cumplir los

objetivos empresariales que se han propuesto.

Cabe destacar que el restaurante tiene una propuesta de valor como se
menciond anteriormente, que es la disponibilidad de su producto primo (el
tambaqui y surubi) al contar con la piscina/criadero, por lo cual haciendo
énfasis a las 5 fuerzas de Porter, el restaurante cuenta con la cuarta fuerza
de “poder de negociacion con los proveedores” en un 50% al tener a su

disposicién la materia prima que son los pescados.

Actualmente la mayoria de los usuarios utiliza el internet diariamente (100%
de los entrevistados) en sus dispositivos méviles (91.7% de los entrevistados)
para informarse o para entretenerse por un periodo de tiempo mayor a 1 hora
(96.4% de los entrevistados), ademas que cuentan con diversos perfiles en
varias redes sociales lo que se convierte en una oportunidad para que el
restaurante aproveche con el uso de otras herramientas digitales. A pesar de
que el 67.7% de los encuestados no acostumbran a comer fuera de casa el
99.5% desearia recibir el menu por via digital, lo cual fomenta a implementar

los envios por servicio de Delivery.

Tener una programacion y control de las redes sociales es fundamental para
el plan de marketing digital con el fin de que todas las actividades que se

realicen tengan un propadsito especifico y se realice de forma efectiva.

Es de gran importancia tener un contacto frecuente e inmediato con los
clientes de restaurante aprovechando las herramientas digitales que se

ofrecen para mantener el contacto y crear fidelizacion del cliente hacia la
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marca de tal forma que se cree una comunidad alrededor que estén creando

trafico en la web con el nombre de la marca “La Escondida”.

Finalmente, el restaurante tendra presencia en las redes sociales Facebook,
WhatsApp y YouTube, creando contenido que logre que esta aparezca de
forma eficiente en los buscadores para lograr un posicionamiento en el
mercado, esto se puede llevar a cabo con una inversion minima y llevar por
cuenta propia la gestién de las redes sociales y la creacion del contenido
audiovisual (presupuesto A), como opcion adicional se puede contratar a una
persona o empresa especialista en el tema de marketing, lo cual aumentaria
la inversion. Dichos aspectos se pueden observar y analizar en el cuadro de
estimaciones y en el resumen de presupuestos (tablas 11 al 16) y en las

recomendaciones para las determinadas opciones.
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RECOMENDACIONES
Una de las recomendaciones iniciales es que apliquen los conceptos que se
han mencionado en materia de marketing digital con el fin de cumplir los

objetivos propuestos.

Destinar a una persona para que se encargue de las actividades propuestas

para el cumplimiento de las estrategias.

Verificar de manera constante la interaccion de los usuarios con las paginas

de las redes sociales.

Responder de forma répida las preguntas, opiniones o inquietudes que

puedan presentar los seguidores o usuarios de las paginas.

Actualizar constantemente los contenidos de las paginas de las redes

sociales.

Como punto opcional se recomienda contratar con una empresa de publicidad
que se encargue de los disefios de las campafas publicitarias.

Al momento de realizar alguna de las inversiones expuestas en el presente
plan de marketing, se recomienda analizar la disponibilidad de tiempo (del
restaurante) para una gestion personal de las redes sociales, con eso
mencionado, la recomendacion seria aplicar el presupuesto “A” por los
beneficios que atribuye esta opcidn, con la disyuntiva de manejar y gestionar
personalmente el contenido que se vaya a publicar en las redes sociales.

Caso contrario, de no contar con el tiempo necesario se recomienda contratar
con los servicios de alguna empresa especializada en el campo de marketing
digital para que pueda entregar resultados favorables para las metas del
presente plan de marketing ya que los servicios de esta empresa solo se
requeriran por los primeros 3 meses (3 pagos) para que consecuentemente el

restaurante pueda gestionar de manera autbnoma sus redes sociales.
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ANEXOS
Anexo 1

Presupuesto de Marketing Digital

LIS IMARKETING
EIEEDigital Bolivia

La Paz, Mayo de 2020

OPENFS SRL
Sefores
A QUIEN CORRESPONDA
Presente.-
Ref: Servicio de Marketing Digital
l.- ANTECEDENTES

Marketing Digital Bolivia es un servicio y marca registrada de Open and Free Software
Solutions SRL con sigla OpenFS SRL. Al respecto, nuestra empresa es Google Partner &
Facebook Partner certificados a nivel internacional.

Dominios de nuestra Marca:
* https://www.openfs.bo/
* https://www.marketingdigitalbolivia.com/
* https://www.disenodepaginasweb.info.bo/

GLOSARIO DE TERMINOS

Marketing Digital: El marketing digital es el estudio de técnicas y estrategias
desarrolladas en internet para promocionar y vender productos y servicios.

Inbound Marketing: El marketing o mercadotecnia de atraccién, también conocido como
inbound marketing, es una técnica de mercadotecnia disefiada para atraer a potenciales
clientes ofreciendo informacion de su interés a través de diversos medios propios del
marketing de contenidos (blogs, videos, boletines, SEO, redes sociales...), generando asi
conocimiento de marca e interés en sus productos.

Outbound Marketing: El marketing o mercadotecnia de penetraciéon, también conocido
como outbound marketing, se trata de una serie de estrategias y técnicas comerciales y
publicitarias que responden al modelo de marketing tradicional, con un camino que va
siempre de la empresa al consumidor y en el que la gran estrella es el producto que se
busca vender o el servicio que se desea ofrecer.

Pagina Web: Plataforma virtual compuesta por varios elementos como la imagen
corporativa, contenido multimedia, enlazado a redes sociales y plataformas de
comunicacion, amplia generacion de contenido (Blogs, Multimedia, Productos y Servicios).
Landing Page: Plataforma virtual compuesta por contenido resumido su objetivo principal
es la generacion de conversiones, esta orientada a estrategias de marketing digital.

elf: 2416785 o Cel:76

Fuente: Marketing Digital Bolivia, 2020



Anexo 2
Presupuesto de Marketing Digital

EIMARKETING
EIE I Digital Bolivia

Conversion: Cual quier acciones que un visitante realice en una pagina web, landing
page, redes sociales o cualquier medio digital que pueda medirse.

Pixel de Facebook: Componente informatico de seguimiento y medicion de conversiones
que se almacena en una base de datos de la red social

Cookie de Google: Componente informatico de seguimiento y medicion de conversiones
que se almacena en el cache de un explorador.

Il.- PROPUESTA DE SERVICIOS

Se propone realizar un diagnostico para determinar la estrategia mas adecuada para su
producto o servicio en épocas de crisis y post crisis relacionada a la emergencia nacional
del coronavirus COVID-19.

AMBITO DE APLICACION

A) INBOUND MARKETING: Google Ads y Partners
B) OUTBOUND MARKETING: Facebook Ads, Google Ads y Partners

“El objetivo no es llegar por llegar, sino llegar a quien nos interesa...”
Marketing Digital Bolivia

llL.- PROPUESTA TECNICA

Paquete Inicial (Outbound):
* Una Campana en Facebook Ads
© Un Grupo de Anuncios
= 2 Anuncios por campafia
© Duracion de Campana 7 dias
o Inversion en Ads de 35 Bs. por dia

Paquete Estandar (Outbound):

* Configuracion de Herramientas de Seguimiento
o Instalacion de Pixel de Facebook en Pagina Web o Landing Page
© Medicion de Conversiones para Remarketing

* Cuatro campanas en Facebook Ads
© Un Grupo de Anuncios

= 2 Anuncios por campafia

© Duracion de Camparia 30 dias
o Inversion en Ads de 35 Bs. por dia

Fuente: Marketing Digital Bolivia, 2020



Anexo 3

Presupuesto de Marketing Digital

EIMARKETING
EIE I Digital Bolivia

Paquete Empresas (Inbound & Outbound):
* Configuracion de Herramientas de Seguimiento
o Instalacion de Pixel de Facebook en Pagina Web o Landing Page
o Instalacion de Cookies de Google en Pagina Web o Landing Page
© Medicion de Conversiones para Remarketing
* Cuatro campanias en Facebook Ads
© Un Grupo de Anuncios
= 2 Anuncios por campafia
© Duracion de Camparia 30 dias
© Inversién en Ads de 35 Bs. por dia
* Hasta dos camparias en Google Ads - Red de Busqueda
©  Un Grupo de Anuncios por campana
= 2 Anuncios de Texto Expandido
© Duracion de Camparias 30 dias
© Inversion en Ads de 35 Bs. por dia

Paquete Extendido (Inbound & Outbound):
* Configuracion de Herramientas de Seguimiento
o Instalacion de Pixel de Facebook en Pagina Web o Landing Page
o Instalacion de Cookies de Google en Pagina Web o Landing Page
© Medicion de Conversiones para Remarketing
* Cuatro campaiias en Facebook Ads
© Un Grupo de Anuncios
= 2 Anuncios por campania
© Duracion de Camparia 30 dias
© Inversion en Ads de 35 Bs. por dia
* Hasta dos campanas en Google Ads — Red de Busqueda
© Un Grupo de Anuncios
= 2 Anuncios de Texto Expandido
© Duracién de Campaiia 30 dias
o Inversion en Ads de 35 Bs. por dia
* Una campanas en Google Ads — Red de Display
© Un Grupo de Anuncios
= Anuncios Conforme Politicas de la Red (20 Imagenes)
© Duracion de Camparia 30 dias
© Inversion en Ads de 35 Bs. por dia
* Una campanas en Google Ads — Red de Video (Youtube)
© Un Grupo de Anuncios
= Hasta 2 Videos Conforme Politicas de la Red

Fuente: Marketing Digital Bolivia, 2020



Anexo 4

Presupuesto de Marketing Digital

EIMARKETING
EIE I Digital Bolivia

© Duracién de Campaiia 30 dias
Inversion en Ads de 35 Bs. por dia

El horario de atencion del servicio debe ser orientado al horario de atencién de la empresa
contratante o en su defecto bajo analisis y recomendacion de nuestra empresa.

IV.- PROPUESTA ECONOMICA

Paquete Inicial: Bs. 565 (Quinientos sesenta y cinco 00/100 Bolivianos)
Paquete Estandar: Bs. 2260 (Dos mil doscientos sesenta 00/100 Bolivianos)
Paquete Empresas: Bs. 4520 (Cuatro mil quinientos veinte 00/100 Bolivianos)
Paquete Extendido: Bs. 9040 (Nueve mil cuarenta 00/100 Bolivianos)

V.- OBSERVACIONES

La presente propuesta, no contempla la administracion de las redes sociales en las cuales
se va a realizar campafas de Marketing Digital siendo este un servicio adicional el cual
denominamos “Community Manager”.

VL.- RECOMENDACIONES

Se recomienda realizar el servicio por un periodo de 3 meses en un hospedaje y dominio
en cual se tenga control para el uso de cookies y pixeles como estrategias avanzadas en
Marketing Digital.

Se recomienda ver los siguientes videos que resumen nuestra estructura de trabajo:
* https://youtu.be/HigaDoKGicE
* https://youtu.be/JDohRg8UvgQ

Sin otro particular saludo a ustedes atentamente.

)ila

Lic. DAEN Fabi court Sejas.
DIRECTORA ADMINISTRATIVA FINANCIERA
OPEN AND FREE SOFTWARE SOLUTIONS SRL

Fuente: Marketing Digital Bolivia, 2020



Anexo 5

Presupuesto Comunity Manager

B IMARKETING
EIE I Digital Bolivia

La Paz, Diciembre 31 de 2019

OPENFS SRL
Sefores
A QUIEN CORRESPONDA
Presente.-
Ref: Servicio de Community Manager
l.- ANTECEDENTES

Marketing Digital Bolivia es un servicio y marca registrada de Open and Free Software
Solutions SRL con sigla OpenFS SRL.

Dominios de nuestra Marca:
* https://www.openfs.bo/
* https://www.marketingdigitalbolivia.com/
* https://www.disenodepaginasweb.info.bo/

Il.- PROPUESTA DE SERVICIOS

¢Community Manager?

El servicio de Community Manager es el encargado de gestionar las plataformas de social
media seleccionadas en la estrategia digital y publicar contenido en estas. Debe
encargarse de la monitorizacion de las interacciones que los seguidores tienen con la
marca. Escuchar a los usuarios y responder a sus comentarios y consultas. En general,
crear un espacio de comunicacion, participacion y colaboracion.

llL.- PROPUESTA TECNICA

Nuestra propuesta técnica se basa en la gestion de redes sociales y generacién de
Marketing de Contenidos adecuado a las redes determinadas utiles a los fines de la
empresa.

1. Protocolo de respuesta estructurada (Preguntas frecuentes) que los contratantes
proveeran como informacion base.

2. Video promocional (De 20~45 Segundos) un video editado en base a los posteos
publicados.

Fuente: Marketing Digital Bolivia, 2020



Anexo 6

Presupuesto Comunity Manager

B IMARKETING
EIE I Digital Bolivia

o Adecuacion de este video a las redes sociales determinadas utiles a la empresa
producto o servicio.
3. Tres artes por semana, doce mensuales (Imagenes jpg, png, gif) Se requiere una
semana de preparacion y programacion de contenido.
o Si corresponde adecuacion de estos a las redes sociales determinadas utiles a
la empresa producto o servicio.

El horario de atencion del servicio se rige en los horarios de oficina de nuestra empresa,
es decir de Lunes a Viernes de 9:00 a 17:30 con un receso de 30 minutos a horas 13:00.

IV.- PROPUESTA ECONOMICA

Servicio de Community Manager: Bs. 2800 de manera mensual.

Ejemplo 1: La empresa de Perico de los Palotes se dedica a dar capacitaciones
presenciales contrata nuestros servicios de Community Manager para iniciar con sus
actividades en redes sociales. Inicialmente se determinan utiles a sus fines las redes
sociales de Facebook e Instagram, mismas que serviran para generar presencia e
interaccion del publico objetivo de sus servicios:

* El costo del servicio de Community Manager es de Bs. 2800 Bs.

Al paso del tiempo Perico de los Palotes decide realizar capacitaciones Online en
YouTube y que las actividades del Community Manager se adecuen a estas.

* El costo del servicio de Community Manager se mantiene (Se incluye YouTube)

Total Ejemplo 1: 2800 Bs.

V.- OBSERVACIONES

El servicio de Community Manager no incluye pago en campanas publicitarias (Ads) en
las redes sociales.

Sin otro particular saludo a ustedes atentamente.

)il

Lic. DAEN Fabi court Sejas.
DIRECTORA ADMINISTRATIVA FINANCIERA
OPEN AND FREE SOFTWARE SOLUTIONS SRL

Fuente: Marketing Digital Bolivia, 2020
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Anexo 7
Presupuesto SEO

B IMARKETING
EIE I Digital Bolivia

La Paz, Mayo de 2020

OPENFS SRL
Sefores
A QUIEN CORRESPONDA
Presente.-
Ref: Servicio de Posicionamiento SEO
l.- ANTECEDENTES

Marketing Digital Bolivia es un servicio y marca registrada de Open and Free Software
Solutions SRL con sigla OpenFS SRL.

Nuestra empresa fué contactada para brindar el servicio de “POSICIONAMIENTO SEOQO”,
(Search Engine Optimization) es un conjunto de técnicas que sirven para posicionar una
pagina web de forma natural u organica en Google (Motores de Busqueda), a través de la
seleccion de las andlisis de palabras clave (o frases claves) y generacion de contenido
relacionado a estas.

Se caracteriza por ser un trabajo de mediano a largo plazo, donde se busca posicionar
una empresa/producto/servicio/marca. El objetivo no es solo posicionarse en Google sino
también aumentar el volumen de usuarios que visiten su sitio web.

Dominios de nuestra Marca:
* https://www.openfs.bo/
* https://www.marketingdigitalbolivia.com/
* https://www.disenodepaginasweb.info.bo/

Il.- PROPUESTA DE SERVICIOS

Se propone las siguientes acciones durante el desarrollo de la estrategia SEO:

* Analisis preliminar de medios digitales (Webs, Redes Sociales, Otros)

* Analisis de palabras/frases SEO orientados a los objetivos de la empresa/entidad
contratante.

* Redaccion de contenidos para Posicionamiento SEO
o 8 articularlos mensuales
o 8 Imagenes o Infografias
° 1 Video

Fuente: Marketing Digital Bolivia, 2020
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Anexo 8

Presupuesto SEO

EIMARKETING
EIE I Digital Bolivia

ll..- PROPUESTA ECONOMICA

Fee Mensual: 2800 Bs (Dos mil ochoscientos 00/100 Bolivianos)
IV.- RECOMENDACIONES

Se recomienda un trabajo de 3 meses para copar la mayor cantidad de posiciones en los
motores de busqueda.

Se recomienda la adquisicion de backlinks para acelerar el proceso de posicionamiento
SEO

Sin otro particular saludo a ustedes atentamente.

)il

Lic. DAEN Fabi court Sejas.
DIRECTORA ADMINISTRATIVA FINANCIERA
OPEN AND FREE SOFTWARE SOLUTIONS SRL

Fuente: Marketing Digital Bolivia, 2020
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Anexo 9

Boleta de Encuesta

CONOCIMIENTO DEL MERCADO

RESTAURANTE "LA ESCONDIDA"
La presente encuesta tiene el fin de conocer la frecuencia de uso de las redes sociales,
la preferencia de las mismas y su tiempo de uso. Por otra parte, trata de conocer el
mercado potencial para un restaurante con un criadero de pescados en la ciudad de
Cochabamba.
Los datos seran utilizados de forma confidencial, por lo que le rogamos la mayor
sinceridad posible. Le agradecemos su valiosa colaboracion.
*QObligatorio
1. ¢(QUE EDAD TIENE? *

a. 18-25

b. 26-35

c. 36-ARRIBA

2. ;CUAL ES SU OCUPACION? (SELECCIONE SUS OCUPACIONES) *

=%

/

en™ o n "

fihi
TR, n
*M‘K

E

a. DUENO DE NEGOCIO/JEFE PROPIO
b. EMPLEADO

c. ESTUDIANTE

d. AMA DE CASA

e. OTRO

-13 -



*O1 T DO O O T D

a
b
c
d
e
6.
a
b
c
d
e
7

. DIARIO

. 3 VECES POR SEMANA

. AL MENOS 1 VEZ POR SEMANA

. CASI NUNCA
. CUANDO SE CONECTA A INTERNET (CUANTO TIEMPO LE DEDICA? *

. MENOS DE 1 HORA

. MAS DE 1 HORA
. {MEDIANTE QUE DISPOSITIVO UTILIZA MAYORMENTE EL INTERNET?

. COMPUTADORA DE ESCRITORIO
. LAPTOP

. CELULAR

. TABLET

.OTRO

¢CON QUE FIN UTILIZA EL INTERNET? *

. PARA COMUNICACION

. PARA INVESTIGACION

.PARA ENTRETENIMIENTO

. POR TRABAJO

.OTRO

. (CUAL DE LAS SIGUIENTES ACTIVIDADES REALIZA CON MAS

FRECUENCIA EN EL INTERNET? *

8
3

. UBIQUE CON LOS NUMEROS DEL 4 AL 1 SIENDO 4 DE MUY FRECUENTE,
FRECUENTE, 2 POCO FRECUENTE Y 1 NADA FRECUENTE LAS REDES

SOCIALES QUE USA CON MAS FRECUENCIA *

1

. NADA FRECUENTE

-14 -



2. POCO FRECUENTE
3. FRECUENTE

4. MUY FRECUENTE
WHATSAPP
FACEBOOK
SNAPCHAT
INSTAGRAM
TWITTER
WHATSAPP
FACEBOOK
SNAPCHAT
INSTAGRAM
TWITTER

£
9. (QUE USO LE DA A LAS REDES SOCIALES? MARQUE HASTA DOS
OPCIONES *
a. CONTACTARSE CON OTRAS PERSONAS
b. CONOCER NUEVA GENTE
c. INFORMARSE DE NOTICIAS
d. VER PROMOCIONES DE PRODUCTOS/SERVICIOS
e. VENDER Y COMPRAR PRODUCTOS
f. ENTRETENIMIENTO (OTROS)
10. ¢(LE RESULTA MOLESTO RECIBIR PUBLICIDAD EN REDES SOCIALES?
*

- 15 -



Si
No ,
¢POR QUE? (RESPUESTA OPCIONAL)

SI LA RESPUESTA ES Si, PASE A LA PREGUNTA 12 )
11. ;MEDIANTE QUE MEDIO LE RESULTARIA MAS COMODO RECIBIR
PROMOCIONES Y PUBLICIDAD?

a. FACEBOOK

b. WHATSAPP

c. CORREO ELECTRONICO
d. YOUTUBE

bl

/

b

12. ;CONOCE EL RESTAURANTE LA ESCONDIDA? *
Si
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No

SI LA RESPUESTA ES NO, PASE A LA PREGUNTA 14

13. (A TRAVES DE QUE MEDIO SE ENTERO DE LA EXISTENCIA DEL
RESTAURANTE?

a. DE PASADA

b. AMIGOS

c. REDES SOCIALES

d. OTRO

14. ;SEGUIRIA AL RESTAURANTE LA ESCONDIDA EN REDES SOCIALES? *
Si

No

SI LA RESPUESTA ES NO, PASE A LA PREGUNTA 16

15. ;QUE TIPO DE CONTENIDO DIGITAL LE GUSTARIA RECIBIR DEL
RESTAURANTE? (MARQUE HASTA 2 OPCIONES)

a. MENU

b. PROMOCIONES

c. MEMES

d. OTRO

SI MARCO OTRO, (CUAL SERIA EL CONTENIDO QUE DESEA RECIBIR?
(RESPUESTA OPCIONAL)

(RESPLESTA

16. (USTED ACOSTUMBRA COMER FUERA DE CASA LOS FINES DE
SEMANA? *

Si

No

17. USTED CUANDO SALE A COMER A UN RESTAURANTE LOS FINES DE
SEMANA GENERALMENTE LO HACE *

a. SOLO

b. ACOMPANADO CON LA FAMILIA

c. ACOMPANADO CON LOS AMIGOS

18. ;DONDE LE RESULTA MAS COMODO CONSUMIR EL PLATO? *
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a. CASA

b. RESTAURANTE

19. DE LAS SIGUIENTES RAZONES, ;CUAL CONSIDERA USTED QUE ES EL
MOTIVO PARA CONSUMIR UNA COMIDA FUERA DE CASA? *

a. TRABAJO/TIEMPO

b. PLACER

c. FECHA ESPECIAL

d. OTRO

S| SU RESPUESTA FUE OTRO, ;CUAL ES EL MOTIVO PARA COMER FUERA
DE CASA? (RESPUESTA OPCIONAL)

20. ;POR QUE MEDIOS SE ENTERA DE LAS PROMOCIONES DE LOS
RESTAURANTES? *

a. AMIGOS Y PARIENTES

b. REDES SOCIALES

c. TELEVISION

d. RADIO

e. OTRO

21. (CUALES SON LAS PROMOCIONES QUE LE PARECEN MAS
ATRACTI?/AS? *

S

D VAN Y
a. DESCUENTOS POR GRUPO
b. 2X1

c. BEBIDAS GRATIS
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d. DESCUENTOS POR FIDELIDAD

e. HORA LOCA

f. OTRO

SI MARCO OTRO, (CUAL ES LA PROMOCION QUE MAS LE ATRAE?
(RESPUESTA OPCIONAL)

(RESPUESTA

22. DE LAS RAZONES SIGUIENTES, (QUE LO MOTIVA A ELEGIR UN
RESTAURANTE? *

.....

a. TIPO DE COMIDA

b. TIPO DE AMBIENTE

c. LA CALIDAD DEL SERVICIO

d. LAS OFERTAS

e. POR MODA

23. GENERALMENTE PARA ACOMPANAR SU COMIDA USTED PREFIERE *
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a. REFRESCOS NATURALES

b. GASEOSAS

c. CERVEZA

d. VINO

24. DE LOS SIGUIENTES RESTAURANTES, (CUAL ES DE SU PREFERENCIA?
*

a. EL PUNTO DE ENCUENTRO

b. EL JACARANDA

c. CEVICHERIA CHICLAYO

d. EL NUEVO AMANECER COCHABAMBINO

e. LA PLAYA CEVICHERIA

f. OTRO

25. ;CUANTO GASTA EN UNA SALIDA A UN RESTAURANTE DE FIN DE
SEMANA? *

a. 20-30

b. 30-50

c. 50-100

d. 100 Y MAS

* Para revisar el formulario online: https://forms.gle/T26mskijo8vged2Z8
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Anexo 10

Guia de observacién

ObSEIVadOr: ..

Restaurante obsServado: ......ccooovooiri

Fecha: ...

GUIA DE OBSERVACION

PREGUNTAS | EXCELENTE MUY BUENO | NECESITA | OBSERVACIONES
BUENO MEJORAR

1 Tiempo que
tarda el
mesero en
atender alos

clientes

2 Tiempo que
tarda en
entregar el
pedido a la

mesa

3 Calidad de
atencion de

los meseros

4 Hacen
envios a

domicilios

5 Tiempo que
tarda en
entregar el
pedido para

llevar

6 Aceptan
reservas de
mesas

-21-




7 Aceptan
pagos con
tarjeta de

crédito

8 Publicidad
en redes
sociales

9 Edad

minima de

ingreso

10 | Ubicacion

céntrica

11 | Servicios

basicos

Fuente: Elaboracion propia en base a observacion, 2019

Anexo 11

Guia de entrevista
¢, Hace cuanto tiempo que funciona su restaurante?
¢, Cuantos platos vende al mes?
¢, Qué platos son los mas vendidos?
¢,Cree que es importante utilizar publicidad en redes sociales?
¢ Utiliza la publicidad en redes sociales?

¢, Qué tan beneficioso le resulta utilizar las redes sociales en su restaurante?

Fuente: Elaboracion propia en base a entrevista, 2019
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Anexo 12

Fotografia del restaurante

Fuente: Elaboracion propia, 2019
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Anexo 13

Fotografia del restaurante

Fuente: Elaboracion propia, 2019

Anexo 14

Fotografia de la piscina

Fuente: Elaboracion propia, 2019
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Anexo 15

Fotografia de la piscina

Fuente: Elaboracion propia, 2019

-25-



Anexo 16
Datos histéricos de ventas

. 5 18 450 751 -301
< | 12 30 12 750 775 -25
% 19 25 5 625 880 -255

26 31 6 775 872 97
2 28 3 700 805 -105

= 9 40 12 1000 791 209
S| 16 45 5 1125 816 309
S| 23 47 2 1175 838 337

30 58 11 1450 821 629
7 51 7 1275 837 438

=NV 53 2 1325 806 519

g 21 61 8 1525 803 722
28 64 3 1600 875 725

. 4 68 4 1700 813 887
< | 11 61 7 1525 799 726
§ 18 62 1 1550 824 726

25 65 3 1625 882 743
2 68 3 1700 876 824

© 9 66 2 1650 779 871
o 16 70 4 1750 896 854
S| 23 75 5 1875 872 1003

30 60 -15 1500 875 625

PROMEDIO 52 2,00 1302,27 | 831,18 | 471,09

Fuente: Elaboracion propia, 2019
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Anexo 17

Datos historicos de ventas

6 76 16 1900 815 1085
& 13 65 11 1625 897 728
% 20 58 -7 1450 845 605

27 71 13 1775 755 1020
3 67 -4 1675 867 808

& 10 71 4 1775 893 882

3 17 68 -3 1700 825 875
24 63 5 1575 823 752
3 62 -1 1550 762 788

2 10 69 7 1725 842 883
< 17 55 -14 1375 750 625
€ 24 55 0 1375 874 501

31 74 19 1850 883 967
7 58 -16 1450 853 597

3 14 67 9 1675 849 826

5 21 75 8 1875 769 1106
28 75 0 1875 795 1080

o 5 72 -3 1800 896 904
7 12 77 5 1925 772 1153
g 19 63 -14 1575 857 718

26 55 -8 1375 750 625

PROMEDIO 66 -0,24 1661,90 | 827,24 | 834,67

Fuente:

Elaboracién propia, 2019
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Anexo 18

Datos historicos de ventas

0 PLATOS s A NCEE ¢ DIFERENCIA
W | FECHA (PROMEDIO X PLATO EGRESO UTILIDAD
s VENDIDOS | 55\ DER ADO) (8S.) PROMEDIO DE VENTAS
o 2 68 13 25 1700,00 769,00 931,00
r,| 9 86 18 25 2150,00 756,00 -13 1394,00
S 16 86 0 25 2150,00 831,00 75 1319,00
B 23 74 -12 25 1850,00 868,00 37 982,00
30 73 -1 25 1825,00 753,00 -115 1072,00
o 7 79 6 25 1975,00 867,00 114 1108,00
= 14 72 -7 25 1800,00 893,00 26 907,00
= 21 81 9 25 2025,00 882,00 -11 1143,00
28 83 2 25 2075,00 853,00 -29 1222,00
o 4 68 -15 25 1700,00 765,00 -88 935,00
N 11 61 -7 25 1525,00 805,00 40 720,00
% 18 68 7 25 1700,00 841,00 36 859,00
25 57 -11 25 1425,00 819,00 -22 606,00
1 66 9 25 1650,00 753,00 -66 897,00
o 8 75 9 25 1875,00 898,00 145 977,00
g 15 70 -5 25 1750,00 860,00 -38 890,00
" 22 56 -14 25 1400,00 882,00 22 518,00
29 51 -5 25 1275,00 838,00 -44 437,00
o 6 78 27 25 1950,00 751,00 -87 1199,00
r,| 13 79 1 25 1975,00 812,00 61 1163,00
‘g 20 60 -19 25 1500,00 784,00 -28 716,00
27 63 3 25 1575,00 887,00 103 688,00
PROMEDIO 71 0,36 25,00 1765,91 825,77 5,62 940,14

Fuente: Elaboracion propia, 2019
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Anexo 19

Poblaciéon Por Sexo

Mujer 327.336 51,79 51,79
Hombre 304.677 48,21 100
Total 632.013 100 100

Fuente: Elaboracion propia, 2019

Anexo 20

Poblacion Por Edad

0 afios de edad 218.095 34,5 325,32
18 afios de edad 14.123 2,23 36,74
19 afios de edad 13.594 2,15 38,89
20 a 24 afios de edad 69.571 11,01 49,9
25 a 29 afios de edad 57.081 9,03 58,93
30 a 34 afios de edad 51.057 8,08 67,01
35 a 39 afios de edad 41.064 6,5 73,51
40 a 44 afos de edad 34.425 5,45 78,96
45 a 49 afos de edad 28.531 4,51 83,47
50 a 54 afios de edad 25.652 4,06 87,53
55 a 59 afios de edad 20.612 3,26 90,79
60 a 64 afios de edad 58.208 9,21 783,67
Total 632.013 100 100

Fuente: Elaboracion propia, 2019
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Anexo 21

Poblacion Econdmicamente Activa

Ocupado 281.390 | 281.390
Cesante 4.031 4.031
Aspirante 1.981 1.981
Total 287.402 | 287.402
Ignorado : 344.611

Fuente: Elaboracion propia, 2019

Anexo 22
Poblacion en edad de trabajar economicamente activa

10 a 17 afios de edad 16129 238 602 16969
18 afios de edad 4.816 91 106 5.013
19 afios de edad 5.233 94 92 5.419
20 a 24 afos de edad 37.395 601 448 38.444
25 a 29 afos de edad 40.507 703 349 41.559
30 a 34 afios de edad 39.283 591 151 40.025
35 a 39 afios de edad 32.135 418 79 32.632
40 a 44 afios de edad 27.074 371 47 27.492
45 a 49 afios de edad 22.357 281 39 22.677
50 a 54 afios de edad 19.714 258 27 19.999
55 a 59 afios de edad 14.598 136 20 14.754
60 afios y mas 22.149 249 21 22.419
Total 281.390 4.031 1.981 287.402
Ignorado : 344.611
. Gupo | Cantidad [Porcentaje ]

Ocupado 265261 41,97%

Cesante 3793 0,60%

Aspirante 1379 0,22%

Menores de edad 16969 2,68%

Ignorado 344611 54,53%

Total 632013 100%

-30-
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Anexo 23

Poblacién por Nivel de Educacion

Ninguno 17573 17573
Curso de alfabetizacion 1343 1343
Inicial (Pre-kinder, kinder) 21957 21957
Sistema Actual: Primaria (1 a 6 afios) 142718 | 142718
Sistema Actual: Secundaria (1 a 6 afios) 234712 | 234712
Técnico universitario 34883 | 34883
Licenciatura 77184 77184
Maestria 8629 8629
Doctorado 1796 1796
Normal Superior 10719 10719
Militar o Policial 2669 2669
Técnico de Instituto 19203| 19203
Otro 3022 3022
Sin especificar 6120 6120
Total 582528 | 582528
No Aplica : 49485,00

Fuente: Elaboracion propia, 2019

Anexo 24

Poblacién por Ocupacion

Fuerzas Armadas 992 992
Directivos de la Administracién Pablica y Empresas 7318 7318
Profesionales cientificos e intelectuales 37067 | 37067
Técnicos de nivel medio 20178| 20178
Empleados de oficina 10266 10266
Trabajadores de los servicios y vendedores 76294 76294
Trabajadores agricolas, pecuarios, forestales, acuicultores 8261 8261
y pesqueros
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Trabajadores de la construccion, industria manufacturera 'y 65238 65238
otros oficios

Operadores de instalaciones, maquinarias y 21815 21815
ensambladores

Trabajadores no calificados 19146 19146
Descripciones Incompletas 11365 11365
Sin especificar 5528 5528
Total 283468 | 283468
No Aplica: 348545

Fuente: Elaboracion propia, 2019

Anexo 25

Muestra por Sexo

199

185

384

51,82%

48,18%

100%

Fuente: Elaboracion propia, 2019

Anexo 26

Muestra por Edades

290 67

27

384

75,52% 17,45%

7,03%

100%

Fuente: Elaboracion propia, 2019

Anexo 27

Muestra por Ocupacion

23 92 228 1 1 39 384
5,99% 23,96% 59,38% | 0,26%| 0,26% 10,16% 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2019
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Anexo 28

Frecuencia de Uso de Internet

384 0 0 0 384

100% 0% 0% 0% 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2019

Anexo 29
Tiempo de Uso de Internet

14 370 384

3,65% 96,35% 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2019

Anexo 30

Dispositivos de Preferencia para Uso de Internet

5 27 352 0 0 384

1,30% 7,03% 91,67% 0,00% 0,00% 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2019

Anexo 31
Finalidad de Uso de Internet

47 15 317 4 1 384
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12,24% 3,91% 82,55% 1,04%| O,26%| 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2019

Anexo 32

Actividad que Realiza en Internet

7 142 221 14 384

1,82% 36,98% 57,55% 3,65% 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2019

Anexo 33

Redes Sociales que Usa con Mas Frecuetcia

WHATSAPP 1 15 22 346 384
FACEBOOK 7 17 99 261 384
SNAPCHAT 362 17 2 3 384
INSTAGRAM 93 263 19 9 384
TWITTER 0 132 252 0 384
WHATSAPP 0,26% 3,91% 5,73% 90,10% 100%
FACEBOOK 1,82% 4,43% 25,78% 67,97% 100%
SNAPCHAT 94,27% 4,43% 0,52% 0,78% 100%
INSTAGRAM 24,22% 68,49% 4,95% 2,34% 100%
TWITTER 0,00% 34,38% 65,63% 0,00% 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2019

Anexo 34

Qué Uso le da a las Redes Sociales

18 4,69%
1 0,26%
7 1,82%
1 0,26%
2 0,52%
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7 1,82%

4 1,04%

1 0,26%

1 0,26%
49 12,76%
2 0,52%

1 0,26%

3 0,78%

5 1,30%

6 1,56%
271 70,57%
1 0,26%

1 0,26%

2 0,52%

1 0,26%
384 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2019

Anexo 35
Le Molesta la Publicidad

364 20 384

94,79% 5,21% 100%

Fuente: Elaboracion propia, 2019
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Anexo 36

Mediante que Medio Desea Recibir Publicidad

12 344 40 384
4,43% 2,86% 3,13% 89,58% 10,42% 100,00%
Fuente: Elaboracion propia, 2019
Anexo 37
Conoce el Restaurante
14 370 384
3,65% 96,35% 100,00%
Fuente: Elaboracion propia, 2019
Anexo 38
Cdémo Conoce el Restaurante
3 8 2 2 369 15 384
0,78% 2,08% 0,52% 0,52% 96,09% 3,91% 100,00%

Fuente: Elaboracion propia, 2019
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Anexo 39

Seguiria al Restaurante en Redes Sociales

382

2

384

99,48%

0,52%

100,00%

Fuente: Elaboracion propia, 2019

0

Anexo 40
Qué Contenido Desea Recibir Del Restaurante

360

2

381

384

2,34
%

2,34
%

0,26%

0,00%

93,75%

0,52%

0,78%

99,22%

100,00
%

Fuente: Elaboracioén propia, 2019

Anexo 41

Acostumbra Comer Fuera de Casa los Fines de Semana

124

260

384

32,29%

67,71%

100,00%

Fuente: Elaboracion propia, 2019
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Anexo 42

Cuando Sale a Comer Fuera, con Quién

306

22

2

45

384

2,08%

79,69%

5,73%

0,52%

11,72%

0,26%

100,00%

Fuente: Elaboracion propia, 2019

Anexo 43

Donde le Resulta Comer un Plato de Comida

126

258

384

32,81%

67,19%

100,00%

Fuente: Elaboracion propia, 2019

Anexo 44

Por Qué Motivo Comer Fuera de Casa

25

100

259

0

384

6,51%

26,04%

67,45%

0,00%

100,00%

Fuente: Elaboracion propia, 2019
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Anexo 45

Por Qué Medios se Entera de las Promociones de los Restaurantes

41 331 1 1 10 384

10,68% 86,20% 0,26% 0,26% 2,60% 100,00%

Fuente: Elaboracion propia, 2019

Anexo 46
Promociones que le Parecen Atractivas

10 354 8 4 7 1 384

2,60% 92,19% 2,08% 1,04% 1,82% 0,26% | 100,00%

Fuente: Elaboracion propia, 2019

Anexo 47

Qué lo Motiva a Escoger un Restaurante

320 13 48 3 0 384

83,33% 3,39% 12,50% 0,78% 0,00% 100,00%

Fuente: Elaboracion propia, 2019

Anexo 48

Qué Bebidas Prefiere para Acomparfar su Comida
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308

71

4

1

384

80,21%

18,49%

1,04%

0,26%

100,00%

200

Fuente: Elaboracion propia, 2019

Anexo 49

Cudl es el Restaurante de su Preferencia

161

2

9

6

384

52,08%

41,93%

0,52%

2,34%

1,56%

0,52%

1,04%

100,00%

Fuente: Elaboracion propia, 2019

Anexo 50

Cuanto Gasta en una Salida de Fin de Semana

16

30

333

384

Fuente: Elaboracion propia, 2019
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