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RESUMEN

A Continuacién, se presenta una propuesta de la modalidad asesoria basado en el
plan de marketing con enfoque en un plan anual de marketing digital para el
restaurante AREPAY PARRILLA para el afio 2022 ubicado en la comuna 10 de la
ciudad de Santiago de Cali.

Tuvo como obijetivo identificar fortalezas y debilidades de la empresa AREPA Y
PARRILLA como un negocio de comidas preparadas a la mesa donde se analizé la
percepcion por el mercado, su participacion en el mismo, ademas que se hizo la
identificacion de sus competidores directos y sobre todo el uso de las herramientas
tecnoldgicas para enfrentar nuevos espacios competitivos entre otros.

Todo se inicia, identificando la problematica que se presenté a raiz de la pandemia,
ademas teniendo en cuenta ¢ Qué es? ¢ A qué se dedica? ¢ Qué comercializa?, su
historia, funcionamiento y mas.

Es importante que se tenga en cuenta, que este plan tuvo como punto de iniciola
problematica presentada por parte del modelo de negocio del restaurante adicional
a todo esto la afectacion que dejo la pandemiano solo a este sinoa toda la actividad
econdmicadel mundo, del pais y de laregion. Enfocados en ese puntoy teniendo
en cuenta enfoques en marketing digital, por lo que se desencadenaron datos y
andlisis de mercado, herramientas para la recoleccién de datos y posteriores
analisis, presentacion de propuestas por medio de estrategias de marketing digital
las que se basaron en las oportunidades encontradas y presentacion final de las
actividades y presupuestos. El disefio de las estrategias se baso en el analisis de
las estrategias que habia implementado el restaurante para enfrentarlos problemas
derivados de la pandemia.

Palabras clave. Modalidad asesoria, fortalezas, debilidades, percepcion,
problemética, marketing digital.



ABSTRACT

Next, a proposal for the advisory modality is presented based on the marketing plan
with a focus on an annual digital marketing plan for the AREPA Y PARILLA
restaurant for the year 2022 located in commune 10 of the city of Santiago de Cali.

Its objective was to identify strengths and weaknesses of AREPAY PARRILLA as a
food business where the perception by the market, its participation in it, was
analyzed, in addition to the identification of its direct competitors, among others.

Everything starts, identifying the problem that arose as a result of the pandemic, also
taking into account what is it? What do you work on? What does it sell? its history,
operation and more.

It is important to bear in mind that this plan had as its starting point the problems
presented by the restaurant business model, in addition to all this, the impact that
the pandemic left not only on it but on all economic activity in the world of country
and region. Focused on that point and taking into account approaches in digital
marketing, for which data and market analysis were triggered, tools for data
collection and subsequent analysis, presentation of proposals through digital
marketing strategies which were based on the opportunities found and final
presentation of the activities and budgets. The design of the strategies was based
on the analysis of the strategies that the restaurant had implemented to face the
problems derived from the pandemic.

Keywords. Consulting modality, strengths, weaknesses, perception, problems,
digital marketing.



0. INTRODUCCION

En los altimos afios ha habido evolucién de manera integral en el concepto tedrico
del marketing digital convirtiéndose en un nuevo método para establecer
negociaciones sin necesidad de pertenecer a un trabajo convencional (Selman,
2017). Probablemente se esta familiarizado con el concepto de marketing o
mercadeo, en el que la organizacién despliega estrategias para la satisfaccién de
sus necesidades. Esto se debe a que en el mundo el cambio es constante y su
evolucidén suscito el auge del comercio electrénico lo que produce en la mayoria de
las personas cambio en sus métodos de compra y hébitos de consumo; de ahique
los mercados tradicionales se ven en la necesidad de crear nuevas estrategias de
marketing o introducir novedosas ideas en sus productos con lo que podran
competir bajo un nuevo sistema.

El marketing digital no es mas que todas las estrategias de mercadeo que se
realizan en la web para que los usuarios de los sitios concreten su visita tomando
acciones que han sido planeadas de antemano. Esto va mucho mas alla de formas
tradicionales de ventas y mercadeo que se conocen integrando estrategias y
diversas técnicas pensadas de manera unica para el mundo digital. Las estrategias
digitales se caracterizan en dos aspectos fundamentales la personalizacion y la
masividad. Lo que permite crear perfiles detallados en usuarios con gustos,
intereses, busqueda y compra, asi de esta forma queda mas comodo y fécil
conseguir buen volumen de conversién en el mundo online que en el mundo
tradicional (Macia, 2018).

Esta asesoria se trata de la propuesta de un plan anual de marketing digital para el
restaurante AREPA Y PARILLA para el afio 2022, el cual se vio afectado por la
reciente crisis a la que se le llamo la COVID 19. afectando el bienestar desde los
hogares a nivel mundial con efectos negativos en mercados laboralesy aumentoen
las tasas de desempleo, de igual manera la disminucién en la actividad econdmica
del pais lo cual afecta las proyecciones de crecimiento. Para el desarrollo de la
asesoria se mostraran los antecedentes frente a la pandemia, es decir,
investigaciones cientificas que se han realizado con anterioridad y con base a esto
se busca hallar perspectivas que afectan al consumidor en tiempos de crisis y mas
en unacomo esta que no haterminado presentar la calidad del servicio en compras
online,se realizé unaentrevista a los propietarios del restaurante quesirvié de base
para la entrega de las estrategias que se van a manejar, la contextualizacion del
marco tedrico, disefio metodoldgico, las conclusiones del desarrollo de asesoria
después de haber desarrollado las estrategias de marketing a aplicar surgen del
desarrollo de la matriz DOFA, alcanzando los objetivos propuestos para que el
negocio tenga mayor calidad en el servicio prestado desde plataformas digitales.
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1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 ANTECEDENTES DEL PROBLEMA DE INVESTIGACION
1.1.1 Antecedentes

A finales de diciembre de 2019, un médico de la ciudad de Wuhan, China, informé
al mundo acerca del descubrimiento que hizo sobre una nueva cepa de virus,
alertando los riesgos que se corrian por una nueva pandemia. Dias después de
haber promulgadola noticiael médico fallece,lo que dio a entenderque poco a poco
se desbordaria unaetapa de contagios de un nuevo coronavirus (Murueta, 2020).
El gobierno chino tomé la decisién de construir un hospital especializado para la
atencién de enfermos contagiados por el nuevo virus, debiendo ser terminado y
equipado en un plazo de 10 dias, en el que se incluyo el uso de aparatos de
respiracion mecénica (Murueta, 2020), de forma simultdnea se establecio
confinamiento en las casas con lo que se pretendia disminuiry detener la tasa de
propagacion de la enfermedad, la cual se denomind la COVID 19, definida como
abreviatura del coronavirus (enfermedad del coronavirus del afio 2019) (Murueta,
2020).

Segun Wang et al, (2020) la COVID 19 es un virus que se propaga a travées de las
gotas de saliva o las secreciones nasales producidas por los estornudos de las
personas infectadas. Se estima que el virus ha causado alrededor de tres millones
de muertes a nivel mundial, mas de 140 millones de infectados y 80 millones de
personas se han recuperado (Wang et al, 2020).

El descubrimiento realizado se dio gracias a que un grupo de pacientes se presento
a diferentes hospitales de Wuhan, siendo diagnosticados con una neumonia de
origen desconocido. La mayoria de los pacientes se vincularon
epidemiolégicamente a un mercado de alta demanda de pescados, mariscos y
animales vivos y no procesados en la provincia de Hubei (Bogoch et al, 2020).
(Stratton & Tang, 2020).

El trafico de animalesy la produccién intensivade animales domésticos sin respetar
el bienestar humano, provoco deficiencia en las medidas de bioseguridad como el
control del medioambiente, responsable por la propagaciéon de los agentes
patdbgenos en mercados de alimentos y permitié asi la transmision del virus entre
animales y de animales hacia los humanos (Woo, Yuen, & Cheng, 2020). La
enfermedad trasmitida por animales es conocida con el término de zoonosis
(Andersen et al, 2020).
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Elvirus fue reportado entre el 18 y el 29 de diciembre de 2019, con cinco casos que
requirieron hospitalizaciény de los cuales uno fallecio (Toit, 2020) (Ren et al, 2020).
Los pacientesaseguraron haber estado en un mercado de alimentos en la provincia
de Hubeien Wuhan (Bogoch etal, 2020) (Stratton & Tang, 2020). Ya para el primero
de enero del 2020, el mercado de Wuhan habia sido cerrado sin haberse
determinado con exactitud si el virus se trasmitia de persona a persona
(Organizacion mundial de la salud, 2019).

Villasante (2020), describe el conocimiento sobre la nueva pandemia que se venia
propagando en el mundo entero desde diciembre del 2019, la cual se trataba de un
nuevo coronavirus definido con el apelativo de SARS [Sindrome respiratorio agudo
severo] CoV-2, responsable de la enfermedad pulmonarde la COVID 19, destaca
al pale antropodlogo, Picq, (2020), quien afirma que "la Covid-19 ha surgido en el
corazon de unacivilizacion que despreciala naturaleza”. (p.27)

A partir del 18 y el 29 de diciembre de 2019, la OMS se dedicé casi en su totalidad
a hacer el seguimiento respectivo de la enfermedad y a reportar continuamente a
los medios y a través de su pagina web los diferentes hallazgos que realizaba en
sus investigaciones. Durante los primeros dias de enero del afio 2020, la OMS puso
en marcha algunas estrategias para intentar contrarrestar la propagacion del virus
(Organizacion mundial de la salud, 2019). La OMS recomienda que la forma mas
eficaz de protegerse es vacunarse cada afo, sobre todo las personas con mayor
riesgo de sufrir complicaciones graves de la enfermedad y los trabajadores
sanitarios (Organizacion mundial de la salud, 2019).

Ademas de lo anterior recomienda estas dos estrategias textuales:

Fortalecer las capacidades nacionales de vigilancia y respuesta, de prevencion y
tratamiento y de preparacion. Para lograrlo, cada pais debe elaborar un programa
especifico adaptado a sus necesidades que contribuya a la preparacion nacionaly
mundial y a la seguridad sanitaria.

Elaborar mejores instrumentos de alcance mundial para prevenir, detectar, controlar
y tratar la gripe, como vacunas, antiviricos y tratamientos mas eficaces, con el fin de
garantizar que todos los paises tengan acceso a ellos (Organizacién mundial de la
salud, 2019).

Los gobiernos del mundo optaron por implementar una serie de medidas estrictas
para evitar la propagacion del virus, gracias a las recomendacionesdela OMS, entre
las cuales se encuentran el establecimiento de periodos de cuarentenas
prolongadas, la prohibicion de aglomeraciones de personas en areas publicas o
privadas y el uso permanente de tapabocas y otros implementos de uso meédico.

Ademas, los paises con estrategias efectivas como pruebas, rastreos vy
confinamientos, por ejemplo, Corea del sury Japon, en Asia, lograron superar la
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crisisy detener agilmente la propagacion del virus. Sin embargo, en Alemania, ltalia,
Espafiay otros paises en Europase vieron nuevospicosen las infecciones después
gue se normalizaran las restricciones (Ontiveros, 2020).

Ontiveros (2020), afirm6 que en Europa se presentarian varias olas de contagio y
gue la Unién Europea debia estar preparada con su equipo de respuesta para
afrontar la crisis sanitaria que se produciria por los picos de la COVID 19. Ante la
inminente llegada de estas olas de contagio, la clave para proteger a la mayor
cantidad de personas posible era tratar de anticipar tales acontecimientos
determinando cuando ocurririan. Ante esto, la OMS supone quela COVID 19 pudo
haberllegado para quedarse y que mantenerla bajo control necesita de un esfuerzo
masivo (Ontiveros, 2020).

Entretanto, en Ameérica Latina, el pais que descubre el primer caso de la COVID 19,
fue Brasil, cuando el Ministerio de Salud confirmé que un hombre, del cual no fue
revelada su identidad, viajé a Lombardia al Norte de Italia el 09 de febrero de 2020,
y regreso al pais el 26 de febrero de 2020, se descubrié que habia sido infectado
con la COVID 19, por lo que se convirtio en el primer caso detectado en este
continente, (BBC News Mundo, 2020).

Progresivamente durante febrero y marzo del 2020, todos los paises
latinoamericanos fueron registrando sus primeros casos de la enfermedad:
Argentinafue el primer pais en registrar una muerte debido a la COVID 19, el 7 de
marzo del 2020, fue un hombre de 64 afios (BBC News Mundo, 2020).

La mayoria de los primeros casos identificados concordaban en haber estado
recientemente en paises europeos como Italia o Espafia o en paises asiaticos, por
lo que unade las primeras medidas adoptadas en comun por todos los paises de
Latinoaméricay casi inmediatamente después de ser diagnosticado el primer caso
de la COVID 19 en cada pais, fue el cierre de las fronteras aéreas, terrestres y
maritimas imposibilitando todo tipo de viaje de caracter internacional, en cualquier
medio de transporte (embarcaciones, cruceros, vehiculos, vuelos, etc) (BBC News
Mundo, 2020).

A medida que los contagios se incrementaban en laregion se impusieron cada vez
mas medidas de prevencion, siendo estas precisamente uno de los principales
factores que propiciaron la propagacion de la COVID 19 en Latinoamérica, ya que
estas medidas adoptadas por los respectivos gobiernos de cada pais, no fueron
contextualizadas ni planificadas acorde a su realidad, debido a esto, estrategias
como el confinamiento social obligatorio que funcionaron en otros paises no fueron
sostenibles en largos periodos de tiempo, esto hizo que los confinamientos fueran
alternados con frecuencia, lo que redujo potencialmente la eficacia de esta medida
(BBC News Mundo, 2020).

En el contexto colombiano a comienzos del 2020 ya los rumores y las noticias
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llegadas desde Asia y Europa alertaban no solo al gobierno e instituciones, sino
también a la ciudadania en general quienes veian con preocupacién unainminente
llegada de la COVID 19 al pais imaginando muchas consecuencias, pero sin

siquiera poder darle una dimension real al problema sanitario que se produciria
algunos meses mas adelante (Ministerio de Saludy Proteccién Social, 2020).

En Colombia, de acuerdo con el Ministerio de Saludy Proteccién Social (2020), el
06 de marzo de 2020 en la ciudad de Bogotéa se confirmael primer caso de la COVID
19, luego de practicar examenes a una paciente de 19 afios. Debido a esto, se
establecio un plan de respuesta para frenar el ingreso del coronavirus a Colombia,
junto con los dirigentesde las principales organizaciones de salud del pais como los
secretarios de salud, EPS, IPS, aseguradorasy agremiaciones.

Por lo que todos los territorios a nivel nacional debieron a partir de ese momento
activar planes de contingencia que les permitieran afrontar este reto de la saluda
nivel mundial (Ministerio de Salud y Proteccidén Social, 2020). Por ello se designé al
Ministerio de Saludy Proteccién Social a que mantuviera comunicado al pais sobre
los casos confirmados. De acuerdo con las recomendaciones de la OMS, en el pais
se iniciaron las fases de preparacion para enfrentar este reto de la llegada de la
COVID 19, las cuales se desarrollaron desde el comité central de emergencias, con
campafas de autocuidado por parte de la ciudadania teniendo como base el lavado
de manosy el usodel tapabocas obligatorio (Ministeriode Saludy Proteccion Social,
2020).

El contexto econdmico general de los establecimientos de comercio en Colombiay
en el mundo fue influenciado por esta serie de circunstancias externas que han
impactado directamente en el consumo de sus productos, la forma de distribuirlosy
la manera de relacionarse directamente con sus clientes.

La COVID 19, ha generado unasituacion grave poniendo en peligro la vida de la
humanidad, ademas ha afectado en gran medida la economia del pais, unode los
sectores mas golpeados ha sido el de los restaurantes, los cuales se vieron
obligados a cerrar sus puertas a causa del impacto de la crisis sanitaria que desato
la propagacién del coronavirus.

La Revista Semana (2020), sefiala: “La crisis del coronavirustiene a la economia
colombianaen emergencia. Se requiere pensar en formulas rapidas y drasticas para
evitar un colapso”. (p.7). El gobierno debia tomar las medidas necesarias y
convenientes para contener la propagacion de la COVID 19 y a su vez contrarrestar
la afectacion de la econdmica generada por la pandemia, entendiendo que era un
reto de grandes proporciones al que pocas veces los paises en la era moderna
habian tenido que afrontar y donde las decisiones tomadas tendrian efectos
colaterales en mayor o menor proporcion en la economia y la salud.
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Para Castillo (2020), la COVID 19, se ha extendido por todo el planeta, teniendo
afectacion en casi todos los paises del mundo. Por su parte Leal (2020), describe la
afectacion que ha tenido de manera directa al propagarse la COVID 19, y las
medidas de aislamiento obligatorio que fueron decretadas.

Ningun analista 0 medio pronosticaba que la economia colombiana fuera tan
afectada debido a la COVID 19, muestra de lo sucedido es el resultado economico
gue mostré en el primer trimestre del 2020, en donde en tan solo seis dias de la
cuarentenanacional y once dias del aislamiento obligatorio en la ciudad de Bogotéa
durante el mes de marzo de 2020, fueron suficientes para lograr que la economia
decreciera del 4.1%, segun el DANE potencialmente al 1.1% (Leal, 2020).

Segun Fernandez (2020), las medidas de aislamiento con las que el pais enfrentaria
el contagio de la COVID 19, durante las dos etapas de la cuarentena que se habian
presentado; unael 24 de marzo de 2020 y la otra el 27 de abril del 2020 y las que
se registraron posteriormente, hicieron que, segun la Asociacién Nacional de
Empresarios de Colombia (ANDI) el cual es el ente que realiza cada afio el balance
final econdmico del pais y un ejercicio de perspectivas para el afio que sigue, se
calificaraal 2020 como el afio mas dificil de registrar y entenderlo sucedido en el
contexto econémico del pais en toda su historia, cuando no se habia pensado en la
proyeccion de perspectivas.

Segun el Ministerio de Saludy Proteccion Social (2020), el 23 de marzo del 2020
en los establecimientos de alimentos, bebidas y medicamentos tales como
supermercados, restaurantes, tiendas, plazoletas de comida, panaderias,
carnicerias, plazas de mercado, plantas de produccion, droguerias, etc. Se les
impartieron lineamientos para evitar el aumento de los contagios por la propagacion
de la COVID-19.

De igual manera se brind6 asesoria oportuna a la poblacion de manera general
sobre las precauciones que se deben tomar para evitar el contagio de laCOVID 19,
con lo que se destacé que a partir de ese momento quedaban suspendidas las
degustaciones en supermercados debiendo fortalecer acciones de aseo y
desinfeccién permanente de los puntos de venta y pago, zonas comunes, carros,
canastillas del mercado, géndolas, pasamanos, entre otras superficies y sitios de
alta afluencia de publicoy clientes.

El Ministerio de Salud y Proteccion Social (2020) tom6 medidas para restaurantesy
servicios de alimentacion (incluyendo establecimientos ubicados en plazoletas de
comidas), garantizando la limpieza adecuada de los utensilios de cocina, con
sustancias recomendadas como hipoclorito, amonio cuaternario, acido per acético,
acido lactico, entre otros.

También se debe supervisar frecuentemente el lavado de manos, que se adquieran
habitos de higieney que se haga uso adecuado de la dotacién y elementos de
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proteccion de todo el personal, incluidos quienes realizan entregas a domicilio
extremar la limpieza y desinfeccion de los contenedores y vehiculos donde se
transportan los alimentos entregados a domicilio (Ministerio de Saludy Proteccion
Social, 2020).

Haciendo usode elementos como peliculas plasticas, papel aluminio, tapas, vitrinas,
entre otros; se debe garantizar una eficiente proteccion de los alimentos durante
todo el tiempo de la exhibicion. (Ministerio de Saludy Proteccion Social, 2020), el
contacto y manipulacion directa debe ser el minimo posible por parte de los
consumidoresy clientes a los alimentos que se encuentran en los autoservicios y
ampliar los espacios de atencién para evitar aglomeracion durante el servicio.

Segun el Ministerio de Salud y Proteccion Social, los trabajadores deben garantizar
gue las areas donde se preparen sirven y consumen los alimentos tengan una
permanente ventilacion dando espacios de tiempo entre cada servicio para que el
aire pueda circular dejando abiertas las ventanas de los salones y comedores para
gue sea mas efectivo. (Ministerio de Salud y Proteccion Social, 2020).

El personal a cargo debe realizar una limpieza profunda desinfectando todas las
superficies, incluyendo maquinas dispensadoras, pomos de puertas, mostradores,
sillas y en general cualquier superficie y articulo utilizado. (Ministerio de Saludy
Proteccidn Social, 2020).

El personal del restaurante debe estar atento para que los clientes sigan los
protocolos como el lavado de manos antes del consumo de los alimentos o antes
de ingresar al establecimiento, el restaurante también debe contar con avisos
alusivos a acatar las medidas de bioseguridad y disponer de las condicionesy
elementos para esta practica (Ministerio de Salud y Protecciéon Social, 2020).
Ademas, sugiere a los establecimientos el uso de desinfectantes de ambiente y
aplicacion frecuente, siguiendolas recomendaciones de buenas practicas, en areas
de preparacion, servido y consumo de los alimentos.

Evitar las aglomeraciones es muy importante, por lo tanto, se debe respetar al
maximo la capacidad prevista del espacio para atender a los clientes, evitando altas
concentraciones en cada sitio donde no se sobrepase las 50 personas (Ministerio
de Salud y Proteccion Social, 2020). Se sugiere ademas al establecimiento
promover la venta de los alimentos para llevar, en vez de consumirlos directamente
en el sitio (Ministerio de Saludy Proteccion Social, 2020).

Para lugares como centros comerciales, grandes superficiesy plazas de mercado
con plazoletas de comida, los administradores seran responsables de garantizar la
realizacion de los protocolos de limpieza. (Ministerio de Saludy Proteccion Social,
2020). Mantener los protocolos es vital para poder seguir operando y asi garantizar
que se provean alimentos seguros a los clientesquelos requieran (Revista Semana,
2020).
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En abril 02 de 2020 se empez0d a registrar la crisis de los restaurantes, cafeterias y
demdas establecimientos que comercializan comidas preparadas, los cuales
emplean aproximadamente 1,5 millones de personas y cuya facturacién suma $37
billones de pesos al afio. Su capacidad de adaptacién seria clave para su
supervivencia en el aislamiento social. Segun la Revista semana (2020), el sector
de Food service, conocido como el servicio de venta de comida preparada, genera
1.5 millones de empleos en Colombia y ha sido uno de los més golpeados con las
medidas de aislamiento social derivados de la emergencia sanitaria y con los
cambios en los habitos de los consumidores que implican por ejemplo la reduccion
del consumo de comidas fuera de casa.

En el analisis realizado por Objetivo de Consultoria Latinoamericana (OCL),
compafiia con mas de 10 afios de medicion en el canal Food service, en el que se
incluyeron restaurantes, cafeterias y locales de comidas rapidas, que representan
$37 billones en ventas al afio, cifra muy cercana a todas las ventas que realizaron
los supermercados en el pais en el afio 2020, estas ventas del Food service, en su
mayoria ocurren de manera presencial, aunque se han desarrollado grandes
plataformas para el domicilio, siendo este un canal que depende de la movilizacion
diaria y de la labor continuacomo es su dinamica de ingresos. (Revista semana,
2020)

1.1.2. Formulacién del problema

Elrestaurante AREPAY PARILLA, es una empresa familiar del sector comercial de
alimentos, dedicada al expendio a la mesa de comidas preparadas, su producto
principal son arepas en diversas presentaciones, teniendo como especialidad la
arepa rellena de carne, polloy chicharrén incluyendo una Unica e innovadora arepa
empanada, las que han sido las favoritas entre sus clientes por mas de 15 afios. La
calidad de losingredientes,como la carne, pollo y maiz utilizados, asi como su sabor
natural libre de productos quimicos y condimentos fuertes, han sido el principal
factor diferenciador que ha permitido que el restaurante se mantenga frente a sus
competidores.

El restaurante se encuentraubicadaen laciudad de Santiagode Cali (Valle), e inicio
sus operaciones en el aflo 2005, fue fundado por la Sra. Luz Mery Guapachay el
Sr. FabioLépez quienes han dirigido la empresafamiliar durante toda su operacion,
en el comienzo, ellos eran los encargados de realizar todas las funciones del
restaurante,actualmente cuentan con 5 empleados y se halogrado consolidarcomo
uno de los referentes gastrondmicos para los comensales del sector de la comuna
10.

Tradicionalmente lamayor parte de las ventas del restaurante han sido través de su
local comercial, de alli surgen casi el 70% de éstas, el otro 30% se da gracias a los
pedidos y domicilios. Las ventas por redes sociales, en este caso, son esporadicas
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ya que no es un canal que cuente con mucha actividad actualmente, debido a que
no hay nadie encargado en el momento.

Debido a la crisis econémica y social generada por la pandemia de la COVID 19,
los establecimientos comerciales han tenido que adoptar nuevas estrategias para
mantener el flujo de sus ventas y por ende su supervivenciaen el mercado como
consecuenciade las restricciones implementadas por el gobierno de Colombiay las
alcaldias locales de cada ciudad para prevenir la transmision de la enfermedad.

Estas restricciones exigidastanto por el gobierno local como el nacional, se cambian
cada vez que estos lo requieren a través de los distintos decretos y resoluciones
emitidas tanto por la alcaldia como por el ministeriode salud, tendiendo actualmente
como referenciala ultimaresolucion emitida por el ministerio de salud, la cual es la
resolucion 0392 del 25 de marzo 2021, la cual eliminarestricciones como la toma
de temperatura y la desinfeccion de los zapatos de los clientes a la entrada de los
establecimientos, en general las restricciones al publico han sido laimplementacion
de aforos del 30% de la capacidad total en el establecimiento, incentivando los
pedidos para llevar y la utilizacion de elementos como alcohol, gel para manos y
tapabocas de uso obligatorio.

Sin embargo, las variaciones en estas restricciones han alargado los problemas en
Colombia, afectando su reapertura econdémicay social. En general la reapertura se
ha dado de manera escalonada, segun sea la situacion de emergenciaen las UCIS
de las clinicasy hospitales, por lo que se siguen decretando medidas que restringen
la circulacion normal de las personas, sobre todo en horas de la noche, medidas
tales como el picoy cedula, los toques de queda, las cuarentenasy laley seca, que
hacen que no haya seguridad en la prestacion de los servicios comerciales de
manera fisica, afectando las finanzas de las empresas y causando disminucién en
los ingresos para los establecimientos. Una de las principales estrategias a las que
recurrieron las empresas independientemente de su tamafo, ubicacion y sector
econdémico, fueron las estrategias de marketing digital, las cuales ayudaron a que
muchas organizaciones continuaran con SusS operaciones y no cerraran
definitivamente.

Con el objetivo de identificar cudl es la situacion actual del restaurante AREPA Y
PARILLA en su area de mercadeo, teniendo en cuenta la premisa anterior, los
propietarios de la empresa permitieron identificar cuéles fueron las alternativas por
las que optaron para mantener sus actividades durante la pandemia y de la misma
forma analizar cuales fueron las estrategias de marketing digital que se utilizaron.

Hasta el momento la empresa unicamente ha realizado estrategias de mercadeo
tradicionales, como lo son la entrega de volantes publicitarios, tarjetas de
presentacion, perifoneoy vallas publicitarias. Se hatenido la iniciativa de contratar
a unapersona para realizar este tipo de campafias de marketing digital, pero no se
obtuvieron resultados positivos ya que se planted inicialmente un pago por
comisiones por ventas a través de estas estrategias, pero esto no fue atractivo para

18



los empleados por lo cual no continuaron realizando dicha labor. Actualmente el
restaurante solo cuenta con redes sociales y WhatsApp corporativo para realizar
pedidos y domicilios, Facebook, Instagram, y la paginaweb la cual se opt6é por no
renovar la membresia anual ya que no se estaba utilizando.

Los domicilios se realizan a través de un empleado domiciliario el cual labora en la
empresa desde las 4:00 p.m. hastalas 10:00 p.m. todos los dias a excepcion de los
domingos que no se labora. La empleada que atiende el local comercial es la
encargada de recibir los pedidos al teléfono fijo o al celular corporativo y se los
remite al mensajero para que realice los recorridos respectivos.

Sin embargo el restaurante AREPA Y PARILLA no ha logrado integrar
eficientemente las estrategias de marketing digital a sus operaciones, debido a la
falta de conocimientoy estructuracion en las actividades que tienen que ver con lo
virtual por parte de sus propietarios, como por ejemplo aparecer en las tiendas
onlinedelas plataformas de redes sociales y estar integrado con todos los servicios
de domicilios que existen en la actualidad, las cuales representan las principales
oportunidades para el crecimiento en ventas de los restaurantes en el marco de la
afectacion por la COVID 19. Esto debido a los principales errores detectados en la
organizacion porlo cual se requiere hacer una asesoria empresarial:

e No existe una estrategia definida de marketing digital, aunque se han
realizado iniciativas para llevar a cabo acciones de implementacion de este
tipo de estrategias, éstas no han tenido la planificacién necesariay por ende
no han sido estrategias prioritarias para los empresarios, los cuales siguen
enfocandose en su mercado actual y en las estrategias de marketing
tradicionales.

e La Falta de formacion de los empresarios con respecto a marketing en
general y especificamente en marketing digital y sus principales beneficios,
por ejemplo, existe desconocimiento de las estrategias para aumentar las
ventas digitales de la empresa, como lo son la afiliacion a aplicaciones de
domicilios, creacion de tiendas virtuales, publicidad en redes socialesy en la
web, entre otras.

e Poca destinacion de recursos necesarios (humano y financiero) para llevar a
cabo estrategias de marketing digital, ya que la falta de personal con un
salario basico, que no sea remunerado Gnicamente a través de comisiones
de ventas ha sido la principal causa de que las personas que han estado a
cargo de realizar esta labor en la empresa no se mantengan y decidan
renunciar. De igual manera el nulo aprovechamiento de la informacién de sus
clientes, ya que la empresa no cuenta con base de datos para realizar
seguimiento a su frecuencia de compra, realizar actividades de tele
mercadeo, email marketing, programas de fidelizacién, ofertas vy
promociones, etc.
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e La falta de planificaciébn por parte de los empresarios se debe al poco
conocimiento sobre las virtudes y ventajas del marketing digital, la empresa
no ha recibido los beneficios del aumento en este tipo de ventas, ni el

e aumentoen la demanda de pedidos a domicilio que se han generado gracias
a la cuarentena y a la pandemia, lo que ha causado altos costos de
oportunidad del negocio, asi como el desarrollo de unanotable desventaja
competitiva e igualmente una importante disminucion en la propuesta de
valor percibida por los clientes.

1.1.3. Pregunta de investigaciéon

De acuerdo con la investigacion realizada, se formula la pregunta de la siguiente
manera:

¢, Cudl es plan anual que requiere el restaurante AREPA Y PARILLA para el afio
2022

Sistematizacion del problema

Cudl es la situacion actual interna del restaurante de acuerdo con los problemas derivados
de la pandemia, las estrategias implementadas y los activos digitales.

Cual es la situacion actual externa del restaurante de acuerdo con los competidores y el
publico objetivo.

Que analisis se le debe elaborar al restaurante teniendo en cuenta las fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas del restaurante.

¢ Qué tipo de estrategias de marketing digital se pueden implementar en el
restaurante y como funcionarian?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo general

Disefiar un plan anual de Marketing digital para el restaurante AREPA Y
PARILLAen Santiago de Calien el afio 2022.

1.2.2. Objetivos especificos

e Realizarundiagnésticointernodelrestaurante de acuerdo con los problemas
derivados de la pandemia, las estrategias implementadas y los activos
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digitales.

e Elaborar un diagnéstico externo del restaurante de acuerdo con los
competidores y el publico objetivo.

e Analizar las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas del
restaurante.

e Disefar estrategias de marketing digital que se puedan implementar en el
restaurante y definir su funcionamiento.

1.3. JUSTIFICACION

Teniendo en cuenta que el entorno econdmico de hoy es dinamicoy cambiante, el
restaurante AREPA Y PARILLA, objeto de esta asesoria se debe proyectar para un
futuro inmediato, por ello es importante disefiar estrategias de marketing digital que
le permita afrontar futuras crisis, teniendo como referenciala experiencia obtenida
de la crisis actual derivada de la COVID-19, especialmente en los procesos de
servicio y atencion al Cliente. Esta adaptacion en el modelo de negocio sera de
beneficio para el sector de los restaurantes porque se podra tomar como ejemplo
para promover el aumento en la venta de comidas preparadas y ayudar a los
comerciantes de este gremio a superar la crisis econémica mundial. Ademas,
prioriza la importancia en el manejo de herramientas tecnoldgicas como ejemplos
de soluciones al alcance de las organizaciones, que pueden utilizarse para reducir
costos, aumentar su rentabilidad y mejorar el servicio al cliente. Tanto las
estrategias de marketing digital avanzadas como las basicas son utilizadas
actualmente por muchos tipos de negocios.

El contexto socioecondémico actual derivado de la pandemia evidencia la alta
capacidad de reaccién en algunas organizaciones ante situaciones adversas,
provocando que hoy mas que nunca los establecimientos comerciales busquen
adaptar y priorizar estrategias alternativas, que anteriormente no se consideraban
fundamentales, como por ejemplo las estrategias de marketing digital, siendo
esencial que los negocios locales se sobrepongan a esta dificultad haciendo
efectivas las estrategias de marketing digital para el presente como para el futuro
de las organizaciones.

Al implementar estrategias de marketing digital, reconociendo su importancia en el
contexto actual, se debe tener en cuenta que estas estrategias no deben dejar de
cumplirlos lineamientos de acuerdo con la misién y la vision de laempresa. De esta
manera, laempresa debe asumir que obtendra beneficiode las crisis futuras que se
puedan presentar, analizando su capacidad de resilienciay a su vez ofreciendo
mejoras en el servicio al cliente.
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Las estrategias de marketing digital son importantes para las empresas ya que les
permiten mejorar su nivel de atenciéon al cliente, realizando un diagnéstico y
seguimiento constante para conocer la situacion actual de la empresa, midiendo la
satisfaccion y experiencia de los clientes con la organizacién, permite al gerente
explorar sobre sus habilidades criticas en el liderazgo con lo que se presentara un
mejor desarrollo frente a su equipo construyendo su influencia para dar forma a los
cambios que se propone posicionando su marca con poder ofreciendo nuevas
ventajas a los clientes, asi mismo implementar herramientas de marketing agiles
para el restaurante. Ante esto las estrategias de marketing digital, ademas, permiten
reducir los tiempos de respuesta, automatizando y estandarizando los procesos de
ventas. Adicionalmente, permiten establecer el publico objetivo o target, definiendo
las mejores camparfas publicitarias para aumentarlas ventas y finalmente aumentar
los niveles de productividad y eficienciacon equipos, procesos y gestion. Se espera
entonces que las estrategias de marketing digital permitan mejorar el desempeio
del restaurante teniendo en cuentalos retos que supone la pandemia de la COVID-
19.

El documento fue disefiado como una experiencia de que permite poner en practica
conocimientos, teorias y técnicas abordadas a lo largo de la carrera de
administracion de empresas. Y lo aprendido durante el desarrollo de la elaboracion
del estudio, principalmente con relacion al campo del marketing digital.

1.4. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

A continuacion, se presentan los aspectos metodoldgicos del presente estudio, el
cual se abordé desde un enfoque cualitativo.

Segun Hernandez, et al (2014), desde el enfoque cualitativo de la investigacion, no
siempre el propdsito es contar con ideas y planteamientos de investigacion de
alguna manera completamente estructurados; pero si con ideas y vision que
conduzcan a un punto de partida, aconsejandose consultar en otras fuentes para
obtener referencias, aunque inicialmente se realice el estudio con bases propias y
sin establecer creencias preconcebidas. Por lo tanto, se realizé la investigacion
sobre el marketing digital, teniendo en cuenta que el objetivo de la asesoria es
proponer un plan de marketing digital basado en esta herramienta que ha
potencializado la rentabilidad de muchas compafias ademas de ser de beneficio
para el restaurante AREPAY PARRILLA.

1.4.1. Tipo de investigacion

Comunmente en el estudio y abordaje de la realidad, se puede desprender de la
misma, el conjuntode valores que resulten preponderantes para el conocimiento del
ser humano, debido a ello se han creado diferentes métodos que han permitido el
desarrollo de esos estudios de manera organizada y con excelentes resultados.
Entre esos estudios se resalta la investigacion descriptiva, que no es otra cosa que
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el conjunto de observaciones realizados a un determinado tema, llevando a la
puntualizacién de rasgos diferentes al fenémeno observado (Bernal, 2006).

Segun Tamayo (2002), este tipo de investigacion comprende la descripcion,
registro, analisis e interpretacion de la naturaleza actual, junto a la composicién o
proceso de los fendmenos, para lo cual se hace un enfoque sobre conclusiones
dominantes, grupo de personas 0 grupo o cosas, se conduce o funciona en
presente.

Se aplico la investigacion descriptiva debido a que se observé el fendmenode la
crisis ocasionado por COVID 19 y su impacto en los diversos sectores econdémicos,
entre ellos el sector culinario, el cual ha generado la necesidad de establecer
estrategias de marketing digital para el restaurante AREPAY PARRILLA.El objetivo
de la entrevista fue conocer la problematica que se presentaba en la empresa, ya
gue no habia evidencias documentadasy cuales eran los protocolos aplicados por
la aparicion de la pandemia COVID 19.

Se realizé ademas unainvestigacion para conocer a los principales competidores,
en la cual se analiz6 especificamente las caracteristicas de las estrategias de
marketing digital en comparacién con la estrategia que poseia el restaurante AREPA
Y PARRILLA al momento de larealizacion del presente estudio, para determinar los
elementos a favory en contra que este tenia ante su competencia.

1.4.2. Técnicas de recoleccién de la informacion

En el presente estudio se trabajo con fuentes primarias que corresponde a la
participacién de los propietarios del restaurante: la Sra. Luz Mery Guapachay el Sr.
Fabio Lépez quienes han dirigido la empresa familiar durante toda su operacion a
partir del afio 2005 en la cual han tratado de manera empirica de mejorar dia a dia
su funcionamiento, inicialmente ellos mismos ejercian las labores, en la actualidad
cuentan con cinco colaboradores lograndose consolidar como un referente
gastrondmico en el sector donde funcionaque esla comuna 10.

Se realiz6 unaentrevista a ellos, orientada a identificar la problemética presentada
por el restaurante con la aparicion de la pandemia, ademas de conocer las
estrategias implementadas por el restaurante para enfrentar el contexto de la crisis.
Teniendo en cuenta lo anterior, resultd imprescindible conocer estrategias de
marketing digital para implementary cual seria su funcionamiento (Ver anexo A).

De la misma manera en el estudio también se incluyeron fuentes de informacion
secundaria, como las redes sociales, Facebook, Instagram, aplicaciones como
Rappi, ifood, WhatsApp como unade las aplicaciones mas avanzadas e importantes
en la actualidad, adicional a eso se tuvo en cuenta la plataforma website, el cual es
un servidor primario o conjunto de servidores en Internet, evidenciandose que nilos
competidores ni la empresa hacen uso de este. Los competidores seleccionados
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para el analisis por medio de geolocalizacion enlacomuna10 fueron los siguientes:

Maizes Areperia
Arepas y algo mas
El arepazo
Areperia colon
Malaika areperia
Arepas rellenas
Areperia la mona.

Setuvieron en cuentalos anteriores competidores debido a que se comprobd mayor
desarrollo y experiencia en su estrategia de marketing digital, en comparacién con
la del restaurante objeto de estudio.

1.4.3. Andlisis de la informacién

DOFA. Conocido como el método de analisis empresarial, con el que se puede
conocer la compafiia desde el exterior como observadores neutrales, para evaluar
sus condiciones actuales.

La importancia de la matriz DOFA se encuentraen que se hace un diagnostico real
de la empresa 0 negocio, especificando cual es la situacion de este al momento del
estudio, brindando uno de los mayores elementos requeridos para la toma de
decisionesque esla concienciareal, porque al conocerla se sabe qué hacery como
proceder (Godinez & Hernandez, 2015).

Por medio de la matriz DOFA y las fuentes de informacion se logré analizar la
informacion, y lograr el conocimiento necesario con la investigacion realizaday por
medio de esta poder proponer el plan de marketing digital.

24



2. MARCO DE REFERENCIA

2.1. MARCO CONTEXTUAL
2.1.1. Historia del restaurante.

La historia del restaurante AREPA Y PARRILLA, inicia con la idea de sus
fundadores Fabiode Jesus Lopez Varela 'y LuzMery GuapachalLadino por crearun
negocio rentable, debido a la tradicion emprendedora de las familias de ambos
fundadores, las cuales habian logrado alcanzar el éxito en la década de los 80’s y
los 90°s en el sector ganadero y en otros sectores, siendo la ganaderia la principal
actividad econémica de la cual dependian casi en su totalidad. Sin embargo, el
negocio ganadero que consistia en la comercializacion de carne de res y cerdo en
las principales plazas de mercado y en otros locales comerciales ubicados en las
ciudades de Caliy Pereira, nologro sostenerse con el tiempo como resultado de la
falta de organizaciény el direccionamiento casi empirico por parte de las familias de
ambos emprendedores, lo que los llevo a abandonar esta actividad y a su posterior
disociacion ainicios del nuevo siglo veintiuno.

Esto provocé una transformacién casi inmediata por parte de “Don Fabio” y “Dofa
Mery”, como son llamados en la actualidad por sus numeros clientes de la comuna
diez de Cali, que los obligo a reinventarse, ya que la pérdida del negocio gan adero
ocasion0 grandes pérdidas econOmicas y era necesaria una alternativa casi
inmediata que pudierasuplirtodaslas obligacionesfinancieras que habian adquirido
en los anteriores afios. Después de idear y considerar varias alternativas, surgié la
idea de iniciarotro emprendimiento que pudiera utilizarlos conocimientos adquiridos
previamente en ganaderia, comercio al por menory recetas gastronémicas que se
enfatizaran en el uso de la carne como ingrediente principal, por lo que la opcion
seleccionada fue abrir un restaurante enfocado en esta teméatica. Una vez se toma
la decision de inaugurar el restaurante enfocado en la venta de alimentos
preparados, con especialidad en carnes de res, cerdo y pollo, a continuacion, se
adquirieron todos los utensilios y materiales necesarios para ejecutar la idea,
iniciando con el montaje para la adecuacién del garaje residencial en el cual se
iniciaria el proyecto, ubicado en el barrio Cristébal Colon, adecuandolo para
convertirlo en un local comercial 6ptimo para atender a los primeros clientes.

Inicialmente se compraron mesas, sillas, platos, servilleteros, entre otros utensilios,
una carpa o parasol naranja para llamar la atencion de los nuevos clientes, ademas
de protegerlos del sol y la lluvia junto con una patrrilla a carb6n, que también se
adquirid nueva, ya que las recetas conocidas por “Don Fabio” y “Dofia Mery” eran
preferiblemente asadas, lo que les otorgaba un sabor de mayor calidad, al igual que
permitia obtener alimentos mas saludables que no requerian de aceites ni grasas
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adicionales para su preparacion. El restaurante se inauguro en abril del afio 2005 y
los primeros productos que se ofrecieron fueron porciones de carne asada con
ensalada, papa, arroz, entre otros acompafantes. Aligual que pinchos o brochetas
de carne, chorizos y maduros asados rellenos de queso. De la misma forma se
vendian arepas con queso o rellenasde carne, pollo o mixtas (combinacion de carne
y pollo) acompafias de chicharron de cerdo.

Aunque los meses iniciales no fueron muy alentadores debido a que las ventas no
eran las previstas, esto no afecté negativamente la operacion del negocio debido a
gue la experiencia de los emprendedores les hacia comprender que esto era algo
normal mientras se adquiria la confianzay el reconocimiento de los clientes. Por lo
gue el restaurante continuo con su actividad usual durante el primer afo. y al
comienzo del segundo afio las ventas se hicieron mas estables a la vez que
propendian al alza. El producto que mas destacd entre los comensales del
restaurante fue la arepa rellena, debido a la calidad de la carne con la cual se
preparaba, esto fue bien recibido por los clientes que encontraban en el sabor de la
carne el valor agregado y factor diferencial que distinguia a las arepas rellenas del
restaurante de “Don Fabioy “Dofia Mery” de las demas. Ademas, esto coincidia con
gue era laarepa rellena el producto que mas rentabilidad teniade todo el menu, por
lo tanto, los emprendedores decidieron hacerle énfasis a este producto y le
otorgaron el primer lugar en el nombre oficial del restaurante, el cual se denominé
‘“AREPAY PARRILLA”

En laactualidad el restaurante se mudoé a un local comercial mas adecuado para su
funcionamiento, aunque en el mismo sector de la comunadiez y se ha establecido
como un punto de referencia para el comercio de comidas preparadas al carbén,
gozando de la confianzay lealtad de sus clientes, los cuales acuden a diario al
restaurante, lo cual les ha permitido crecer poco a poco debido a que han
incorporado nuevos colaboradores con mayores conocimientos en administracion
de empresas al equipo de trabajo, ya que desde el inicio los Unicos trabajadores y
administradores del restaurante fueron “Don Fabio”y “Dofia Mery” que no contaban
con un amplio conocimiento de este campo.

Actualmente son cinco colaboradores los que hacen parte del restaurante y se
espera que se puedan abrir nuevas sucursales en diferentes sectores de la ciudad
durante los proximos afios.

2.1.1.1. Misidn

Ser el restaurante preferido de los calefios por nuestra excelente atencién y
disposicion para atenderlos, ofreciéndoles los productos de la mejor calidad,
preparados con nuestras recetas Unicas y nhaturales que contribuyan a su
alimentacién sana y nutritiva, con precios competitivos y espacios agradables para
el disfrute de toda la familia.
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2.1.1.2. Visién
Liderar el sector gastronOmico, incursionando en el modelo de cadena de
restaurantes para llegar a mas clientes y poder satisfacer su paladar con nuestro
sabor Unico, obteniendo su reconocimiento, lealtad y preferencia.

Figura 1. Organigrama restaurante AREPAY PARRILLA

ORGANIGRAMA AREPA Y PARRILLA

Fabio de Jesiis Lopez Varela

CEO | Cofundador

Beatriz Elena Lopez Guapacha Luz Mery Guapacha Ladino
L Directora de operaciones
Administrador

| Cofundadora

Claudia Liliana Collazos Luz Marina Moreno Liliana Vaca Giraldo

Actualizado a junio 2021

Fuente: Elaboracion propia.

2.1.1.3. Valores.
Amabilidad, trabajo en equipo, calidad, responsabilidad y compromiso.
2.1.2. Principios Fundamentales de la Etica en la Empresa.

Como toda organizacion el restaurante AREPA Y PARRILLA no esti exento de
enfrentar dilemas éticos y situaciones controversiales en su entorno y con sus
diferentes grupos de interés, incluido el personal interno; por lo tanto tener claro
como negociary enfrentar estas situacionesda la tranquilidad que las decisiones
tomadas por sus directivas son acordes a los principios fundamentales de la ética
empresarial sistematizando los procedimientos y permitiendo acciones justas en
todos los sentidos; los principios fundamentales de la ética en el restaurante son los
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siguientes:
2.1.2.1. Solidaridad.

El restaurante AREPA Y PARRILLA se caracteriza por su interés en ayudar a su
personal interno, como a las personas mas necesitadas de la poblacion del sector
donde se encuentraubicado, esto lo halogrado mediante subsidios de alimentacion
y transporte a sus colaboradores, como también realizando donaciones en
productos alimenticios a campafias organizadas por la junta de accion comunal del
sector de la comuna 10.

2.1.2.2. Equidad.

El trato es el mismo haciatodas las personas, tanto colaboradores como clientes,
sin importar su condicion econoOmica, etnia, sexo, 0 cualquier otro rasgo
diferenciador que pueda ser objeto de prejuicio o discriminacion.

2.1.2.3. Racionalidad.

La inteligencia a la hora de actuar en cualquier direccion es la bandera de la
empresa, al ser una empresa familiar esta propensa a tener sesgos en las
decisiones tratando de favorecer unos intereses mas que otros por lo tanto este
principio debe ser importante para no permitir que esto afecte de manera
equivocada algun interés particular. Siempre debe haber un esfuerzo para actuar
inteligentemente.

2.1.2.4. Eficiencia.

La utilizacion de medios eficaces y eficientes para impulsar la realizacion humana
es algo que el restaurante AREPA Y PARRILLA siempre tiene como objetivo,
cuando se es eficiente en el servicio, en los procesos y con los recursos; tanto el
personal interno como los clientes y vecinos podran tener incentivo hacia la
realizaciéon y el impulso personal para ser mejores cada dia.

2.1.2.5. Responsabilidad.

El restaurante AREPA Y PARRILLA siempre tiene presente el papel que
desempefiacomo organizacion, siendoresponsable en todos los aspectos sociales,
ambientales, empresariales, etc. Teniendo compromisos serios y puntuales con el
bienestar de las personas sin afectar a propios ni extrafios con alguna accion
derivada de los procesos en alguna etapa de la cadena productiva. Mantener el
compromiso con estos principios y los que de aqui se derivan hacen que el
restaurante AREPA Y PARRILLA construya confianza con sus “stake holders”
dandoles la garantia que si hay algun problema con el negocio ya sea interno o
externo este sera resuelto con caracter, habilidad, fuerzay honestidad; dandole al
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entorno o a la comunidad un retorno de lo recibido y que se puede ver reflejado en
labores sociales o aportes individuales como la generacion de empleo y
oportunidades, sin ser nunca un obstaculo en el desarrollo social del sector al que
pertenece actualmente o a donde llegue en un futuro con su plan de expansion.

2.1.3. Certificaciones.

e Manejo Higiénico de alimentos y buenas practicas de manufactura segun la
resolucion 2674 de 2013 del Ministerio de Salud.

e Certificacion otorgada por SALUD AMBIENTAL LTDA (Autorizados por la
secretaria de salud municipal de Santiago de Cali, Resolucién 2674 de 2013
e Resolucion No.0121 del 23 de abril de 2003)

e Certificado establecimiento de comercio, matriculado en el registro mercantil
bajo los nUmeros 1040046 y 1040047, otorgado mediante la radicacion No.
20190044641 — PRI, por la Camara de Comercio de Cali.

2.2. MARCO LEGAL

LEY NUMERO 23 DE 1982 (enero 28) Sobre los Derechos de Autor decreto del
Congreso de Colombia

LEY 1098 DE 2006, (noviembre 8)
Diario Oficial No. 46.446 de 8 de noviembre de 2006

<Esta ley entré a regir seis (6) meses después de su promulgacion, segin lo dispuso
el Art. 216> CONGRESO DE LA REPUBLICA, por la cual se expide el Cddigo de la
Infanciay la Adolescencia.

DECISION 351, Régimen Comun sobre Derecho de Autor y Derechos Conexos

LA COMISION DEL ACUERDO DE CARTAGENA, VISTOS: EIl Articulo 30 del
Acuerdo de Cartagenay la Propuesta 261 de la Junta.DECIDE:
Aprobar el siguiente:

REGIMEN COMUN SOBRE DERECHO DE AUTOR Y DERECHOS CONEXOS
CAPITULO I DEL ALCANCE DE LA PROTECCION

Articulo 1.- Las disposiciones de la presente Decision tienen por finalidad reconocer
una adecuada y efectiva proteccion a los autores y demas titulares de derechos,
sobre las obras del ingenio, en el campo literario, artistico o cientifico, cualquiera
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gue sea el género o forma de expresion y sin importar el mérito literario o artistico
ni su destino.

Comision de la Comunidad Andina. DECISION 486: Régimen Comuln sobre
Propiedad Industrial, CAPITULO VIII De la Nulidad del Registro

Articulo 108- La autoridad nacional competente decretara de oficio o a solicitud de
cualquier personay en cualquier momento, la nulidad absoluta de un registro de un
esquema de trazado, cuando:

a) El objeto del registro no constituyese un esquemade trazado conforme al articulo
86;

b) El registro no cumpliese con los requisitos de proteccion previstos en el articulo
87,

c) El registro se hubiese concedido para un esquema de trazado presentado
después de vencido alguno de los plazos estipulados en el articulo 97.

d) Se configuren las causales de nulidad absoluta previstas en la legislacionnacional
para los actos administrativos.

Condiciones legales que afectan las operaciones de un restaurante:

Los restaurantes son establecimientos dedicados a la preparacion y consumo de
alimentos.

Tablal. Nomograma Sanitario de Alimentos y Bebidas

ALIMENTOS Y BEBIDAS PARA EL CONSUMO HUMANO
Importacion y exportacion Inspeccion, Vigilancia y Control, Limites maximos de residuos y
procedimientos niveles maximos
sin valor comercial, | Rotuladoy etiquetado

BPM, HACCP,
permiso y notificacion

Muestras
incentivos

registro,

Aditivos alimentarios Superficies en contacto Alimentos envasados
herméticamente

Productos de la pesca Productos del cacao Derivados lacteos

Bebidas embriagantes Bebidas energizantes Leche

Bebidas alcohdlicas Bebidas hidratantes Agua envasada

Derivados carnicos Carney productos carnicos Frutas y hortalizas

Laboratorios Sal Panela

Mayonesa

Vinagre

Pastas alimenticias

Especias

Caracoles

acto sueros

Aceites y grasas

Fuente: Ministerio de Salud y Proteccién Social
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http://www.sice.oas.org/trade/junac/decisiones/dec486si.asp#t4c8

Tabla2. Normo grama Sanitario de Alimentos y Bebidas

Decreto ley 019 de
2012

Ley 915 de 2004

Decreto 2078 de 2011

Decreto 539 de 2014

Resolucién 2674 de 2013

Resolucién 1229 de 2013

Decreto 590 de 2014

Resolucion 719 de 2015

Resolucion 770 de 2014

Decreto 1686 de
2012

Resolucion 2906 e
2007

Decreto 60 de 20033

Resolucién 5296 de 2013

Decreto 1686 de 2012

Circular 046 de 2014

Resolucion 1382 de

Resolucién 4506 de
2013

Resolucién 3168 de 2015

Resolucién 09 de 2015

Circular 031 de 2015

Circular 046 de 2016

Resolucion 2671 de
2014

Decreto 2500 de

Resolucion 683 de

Decreto 2499 de 2018

Resolucion 10593 de
1985

Resolucion 4142 de 2012

Decreto 2477 de 2018

Resolucién 14985 de
1988

Resolucion 4143 de 2012

Decreto 2476 de 2018

Resolucién 1618 de
1991

Resolucion 834 de 2013

Decreto 2474 de 2018

Resolucion 4124 de

Resolucién 835 de 2013

Resolucion 5872 de 2018

resolucion 4125 de
1991

Resolucién 5865 de 2018

Resolucion 2826 de
1996

Resolucion 5897 de 2018

Resolucion 1528 de
2002

Resolucion 2606 de
2009

Resolucion 862 de 2017

Resolucién 2195 de 2010

Resolucién 3772 de 2013

Resolucién 3709 de
2015

Decreto 561 DE 1984

Resolucién 1506 de 2011

Decreto 4445
2005

Resolucion 2310 de
1986

Resolucién 1893 de 2001

Decreto 1036 de 1991

Decreto 1500 de
2007

Resolucién 222 de 1990

Decreto 2323 de 2006

Resolucion 779 de
2006

Resolucion 2997 de
2007

Resolucion 730 de

Decreto 3515 de

Resolucion 1804 de

Decreto 2965 de

Resolucion 1619 de

Resolucion 228 de
2007

Decreto 262 de 2017

Decreto 616 de 2006

Resolucién 776 de
2008
Resolucion 122 de
2012
Resolucién 468 de
2012
Resolucién 982 de
1994

Resolucion 1082 de
1994

Circular 11 de 2017

Decreto 1673 de 2010

Resolucién 15790 de 1984

Decreto 2350 de 2004 2008 Resolucion 402 de 2002
Resolucion 337 de Decreto 1686 de Resolucion 11961 de Decreto 2380 de Resolucion 3569 de
2006 2012 1989 Decreto 3755 de 2006 2009 2008
Resolucion 148 de Decreto 1506 de Decreto 3525 de | Resolucion 4772 de
2007 2014 Decreto 3752 de 2006 2009 2009

Decreto 547 de 1996

Resolucion 3462 de
2008

Resolucion 1031 de

Resolucion 3544 de
2009

Resolucion 4121 de
2011

Decreto 4131 de
2009

Resolucion 3009 de
2010

Decreto 698 de 1998

Decreto 4974 de
2009

Resolucién 240 de
2013

Resolucién 9553 de
1988

Resolucién 1511 de
2011

Resolucion 12186 de
1991

Resolucién 4150 de
2009

Decreto 1830 de 2011

Resolucion 14712 de 1984

Decreto 3961 de
2011

Resolucion 241 de
2013

Decreto 917 de

Resolucién 242 de

Resolucién 17882 de

Resolucion 2155 de 2012 2012 2013
Decreto 318 de Resolucion 242 de Resolucion 129 de
Resolucién 3929 de 2013 2013 2013 2003

resolucién 1155 de 2015

Decreto 2270 de
2013

Resolucién 3753 de
2013

Decreto 2162 de 1983

Decreto 1282 de
2016

Resolucion 2690 de
2015

Resolucion 775 de
2008

Resolucién 2229 de
1994

Decreto 2131 de 1997

Resolucion 4217 de
2013

Resolucion 4393 de
1991

Resolucion 19021 de

Resolucion 1185 de
2011

Ley 165 de 1994

Ley 740 de 2002
Decreto 4525 de
2005

Resolucién 227 de
2007

Resolucion 4254 de
2011

Resolucién 4241 de
1991

Decreto 2490 de 2008

Resolucién 2535 de
2017

Resolucién 2154 de
2012

Fuente: https://www.minsalud.gov.co
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Resolucién 2674 de 2013. Por la cual se reglamenta el articulo 126 del Decreto-
ley 019 de 2012 y se dictan otras disposiciones objeto.

Establecer los requisitos sanitarios que deben cumplir las personas naturales y/o
juridicas que ejercen actividades de fabricacidén, procesamiento, preparacion,
envase, almacenamiento, transporte, distribucién y comercializacion de alimentos 'y
materias primas de alimentosy los requisitos para la notificacion, permiso o registro
sanitario de los alimentos, seguin el riesgo en salud publica, con el fin de proteger la
viday la salud de las personas.

Figura 2. Resolucion 2674 de 2013

++ Edificacion e instalaciones \

++ Equipos y Utensilios

++ Personal manipulador de alimentos

++ Requisitos higiénicos de fabricacion

++ Aseguramiento y control de calidad e inocuidad

++ Saneamiento

++ Almacenamiento, distribucién, transporte y comercializaciéon de
alimentos y materias primas

++ Restaurantes y establecimientos gastrondmicos J

*Registro sanitario, permiso sanitario y notificacién sanitaria
«+ Requisitos

«+ Revision de Oficio

«« Inspeccion, vigilancia y contro

Fuente: Ministerio de Salud y Proteccién Social

Estado de salud:
e Certificacion médica por lo menos 1 vez al afio.
e Reconocimiento médico cada vez que se considere necesario.

e Garantizar seguimiento y cumplimiento a los tratamientos médicos.
e Laempresa debe tomar medidas necesarias para evitar la contaminacion de
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los alimentos.

Personal manipulador de alimentos: Educacion y capacitacion:

e Formacion en educacion sanitaria, principios basicos de BPM, practicas
higiénicas en manipulacion de alimentos

e Plan de capacitacién continuo y permanente de por lo menos 10 horas
anuales, contenidos de las capacitaciones

e Auvisos alusivos a manipulacion de alimentos

Figura 3. Personal manipulador de alimentos

PRACTICAS HIGIENICAS Y MEDIDAS DE PROTECCION J

Ufas cortas, limpias
y sin esmalte

Calzado cerrado

Personal con
afecciones enlapiel c
EIC retirado  de
labores de

No permitido comer,
beber o masticar en
areas de
manipulacién

Fuente: Ministerio de Salud y Proteccién Social
Plan de Saneamiento Basico. Obligatorio para toda persona natural o juridica que

fabrique, procese, embale, almaceney expenda alimentosy materias primas.

Incluir: procedimientos, cronogramas, registros, listas de chequeoy responsables
de los programas.

Programa de Limpieza & Desinfeccion:
e Satisfacerlas necesidades particulares del proceso y del producto de que se
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trate.

e Tener por escrito los procedimientos incluyendo agentes y sustancias
utilizadas:

% Concentraciones

+« Tiempos de contacto

% Equipos

% Periodicidad de L&D
Programa de desechos Sélidos. Debe contarse con la infraestructura, elementos,
areas, recursosy procedimientos que garanticen una eficiente laborde recoleccién,
conduccidn, manejo, almacenamiento interno, clasificacion, transporte y disposicion
final de los desechos solidos.
Programa de control de Plagas:

e Concepto de control integral.

e Aplicacion de diferentes medidas de control: énfasis en las radicales y de
orden preventivo.

Abastecimiento o suministro de agua potable:
Fuente de captacion o suministro:
e Tratamientos realizados.

e Manejo, disefio, establecimiento de la capacidad del tanque de
almacenamiento de agua y la distribucion de esta.

e Mantenimiento, limpieza, desinfeccibn de redes y tanque de
almacenamiento.

e Controles realizados para garantizar el cumplimiento de los requisitos
fisicoquimicos y microbioldgicos; registros que soporten el cumplimiento de
estos.

Capitulo VIII. Restaurantesy establecimientos gastronémicos:

e Su funcionamiento no debe poner en riesgo la salud y el bienestar de la
comunidad.

e Areasindependientesde cualquiertipode vivienday no pueden ser utilizadas
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como dormitorio.
e Localizados en sitios secos, noinundablesy en terrenos de facil drenaje.

¢ No se podran localizar junto a botaderos de basura, pantanos, ciénagasy
sitios que puedan ser criaderos de insectos, roedores u otro tipo de plaga.

e EIl manejo de residuos liquidos debe realizarse de manera que impida la
contaminacion del alimento o de las superficies de potencial contacto con
este.

e Los alrededores se conservaran en perfecto estado de aseo, libres de
acumulacion de basuras, formacion de charcos o estancamientos de agua.

e Deben estar disefiados y construidos para evitar la presencia de insectos,
roedores u otro tipo de plaga.

e Deben disponer de suficiente abastecimiento de agua potable.

e Servicios sanitarios para el personal que labora en el establecimiento,
dotados y separados del area de preparacion de los alimentos.

e Sistemas sanitarios adecuados, para la disposicion de aguas servidas y
excretas (Ministerio de Educacién Nacional, 2018).

Figura 4. Condiciones especificas del area de preparacion de alimentos

Pisos

Condiciones especificas del area de preparacion de
alimentos

Paredes

o ©® o

Prohibido animales

Residuos

Fuente: Ministerio de Salud y Proteccién Social
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Figura 5. Operacion de preparacion y servido de alimentos

Recibo en

lugar limpio y
protegido

L&D Alimentos
utensilios, con crudos
agua caliente, lavados con
vapor de agua . agua potable
Operaciones
de
./
wanaga  Preparaciony - .,
superficies 46 SerVIdO de frutas lavadas
material . desi fz ftada
anorio  @limentos - desmiecnss \
Alimentos i
Servido de perecederos

alimentos con en
utensilios refrigeracion
0 congelacion

Fuente: Ministerio de Salud y Proteccién Social

El personal manipuladordebe cumplirlo establecido en la Resolucién 2674 de 2013.

Materias primas einsumos. Se debe verificarel estado de todos los productos que
ingresan al establecimiento. Luego deben ser sometidos a lavado con agua potable
antes de su preparacion.

El almacenamiento de los productos debe realizarse segun las condiciones de
temperatura requeridas para su conservaciéon (ambiente, refrigeracion,
congelacion). Asi mismo, se debe garantizar la rotacion de los productos
(autorregulacion.saludcapital, 2021).

Codigo Colombiano de Autorregulacion Publicitaria. EI Codigo de
Autorregulacion Publicitaria, en su reciente actualizacion, trae un capitulo dedicado
a publicidad en medios digitales e interactivos: Capitulo octavo.

En sus articulos, se contemplan normas especiales para publicidad en medios
digitales, mensajes comerciales digitales, para nifios, nifias y adolescentes,
disposiciones sobre mensajes comerciales basados en habitos de navegacion, uso
de cookies, entre otros.

Regulaciones:
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Estatuto del Consumidor. El Estatuto del consumidor, contempla el capitulo 5:
La proteccion al consumidor en el comercio electronico.

En este capitulo, define lo que es comercio electrénico, deber de la informacion,
derecho de retracto, proteccién a nifios, nifiasy adolescentes, medidas cautelares
para proteger a los consumidores, entre otros.

Ley de Comercio Electrénico. La Ley 527 de 1999 de comercio electrénico,
«define y reglamenta el acceso y uso de los mensajes de datos, del comercio
electronicoy de las firmas digitales, y se establecen las entidades de certificacion y
se dictan otras disposiciones».

Ley de Habeas Data. La Ley de Habeas Data «tiene por objeto desarrollar el
derecho constitucional que tienen todas las personas a conocer, actualizar y
rectificar las informaciones que se hayan recogido sobre ellas en bases de datos o
archivos, y los demas derechos, libertades y garantias constitucionales».

Esta ley, define lo relacionado con datos y en especial el tipo de datos: sensibles,
privados, semi-privados y publicos; ademas, su ambito de aplicacion, los fines con
los cuales pueden ser recolectados y los derechos como titular de la informacién
personal.

2.2.1. Marketing digital.
2.2.1.1. Marcas.

Se debe definirel nombre de la marca con anterioridad, slogan, signos, simbolos,
etc. Después se verifica el nombre ante la Superintendencia de Industria y
Comercio-SIC y su base de datos, lo que dara seguridad que no existe la marca
registrada o no se incurre en copia o plagio y por ultimo se procede a realizar el
registro de marca.

Es importante mencionar la diferencia que existe en el registro de marca al de la
organizacion. La marca se registra en la Superintendencia de Industria y Comercio
SIC; mientras que la empresa, se registra en Camara de Comercio.

2.2.1.2. Derechos de autor.

Se verifica que no se infrinja el copyright en imagenes, videos, muasica, fotografia,
etc. Esto con relacion a los derechos de autor.

Se revisan las licencias o que estén abiertas al uso, de lo contrario, se solicitaa los

propietarios de las obras o de los elementos la autorizacién para que se puedan
utilizar en Internet.
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Influencers. La Constitucion Politica de 1991 en su busqueda por defender a la
parte mas débil de la relacion comercial, elevé a rango constitucional la proteccion
del consumidor en los términos establecidos en el articulo 78. Este articulo se ve
materializado y desarrollado en la ley 1480 de 2011, conocida como Estatuto del
Consumidor actual régimen de responsabilidad aplicable a los influenciadores en
Colombia, asi como a todo productor de bienesy servicios ofrecidos en el mercado,
garantizando la calidad, la seguridad, garantia e informacion idonea para el bien o
servicio ofrecido (Uribe, 2019).

2.3 MARCO TEORICO

La evolucion del marketing como area del conocimiento funcional de las empresas
y su relacién con la administracion se ha venido transformando significativamente
gracias a la incursion o desarrollo de las nuevas tecnologias. (Medina, 2016), Asi
mismo, (Rodriguez (2007) define al marketing como el sistema o forma de investigar
un mercado, ofreciendo valores y satisfaciendo al cliente como objetivo de lucro.

También es una disciplina denominada mercadotecnia, responsabilizada de
conocer el comportamiento de los mercados y las necesidades de cada consumidor,
analizando la gestion comercial de las compafiias con lafinalidad de atraer, captar,
retener y fidelizacion alos clientes finales a través de la satisfaccién de deseos y
resolucion de problemas (Rodriguez, 2007).

El marketing como cualquier practica administrativa evoluciona hacia nuevas
tecnologias las cuales llevan al momento del marketing digital, el cual se define
como el conjunto de estrategias direccionadas hacia la promocién de una marca en
el Internet, ademas de otras definicionesy se forma con diferentes elementos los
cuales se definen en la siguiente tabla.

Tabla 3. Definiciones de Marketing Digital

AUTOR(ES) DEFINICIONES

Cangas & | Definen la importancia de las herramientas de marketing a la hora de gestionar
Guzman, (2010) | las estrategias de marketing, considera que el impacto en los medios
tradicionales en unas utilidades con dificultad es medible aun para empresas
de mayor tamafio. Hay empresas que tienen mas experiencia con marketing
directo, como lo son las de gestion con relacion a los clientes (CRM), tales como
en industria retail y bancaria, y en general altamente tecnologicas.

Mancera, Segun (Mancera, 2013), en los Ultimos tiempos la evolucion de las redes
(2013) tecnolégicas y el marketing ha sido rapida, en el mismo sentido el autor cita a
(Kotler, Philip A., 2008) quien define el Marketing como el proceso por el que
las empresas crean valor para los clientes y construyen fuertes relaciones con
ellos con el propésito de obtener a cambio valor procedente de dichos clientes.
Por lo cual el marketing interactia conla demanda compuesta pornecesidades,
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deseos y expectativas de clientes identificando las estrategias y
programas estratégicos para satisfacerlas.

Colvée, (2013)

Para (Colvée, 2013) el marketing digital las empresas debe preparase para la
revolucién de los e-servicios, la cual alimenta las tecnologias de la informacion,
cambios sociales y estilos de vida, se cuenta con algunos elementos que
aceleran esta revolucién combinando cambios en estilos de vida asociados al
uso de las nuevas TIC, los que deben ser tenidos en cuenta en estrategias de
marketing digital de las empresas.

GOmez, (2013)

(Gémez J., 2013), describe la tendencia de los medios digitales en Colombia
con la aparicién del Internet, este ha sido un hecho determinante que no solo
ha cambiado lavida delos usuarios, siendo un motivo deaumento del comercio
online entre los paises, usar buscadores como Google, Mozilla e Internet
Explorer y el crecimiento de las redes sociales como Facebook y Twitter, han
sido promotoras del uso medios digitales de comunicacién (Smartphone,
computadores de escritorio, portatiles, iPod, tablets), vistas comooportunidad de
aprovechamiento de las organizaciones para la aplicacion de estrategias online
de marketing, las cuales llegan a un nimero mayor de usuarios, las que
promocionan no solo la imagen corporativa si no también

productos y servicios corporativos.

(Martin, (2014)

Segun Martin, (2014), El marketing digital es la forma del marketing, la cual se
basa en el uso de medios digitales con el que se desarrollan comunicaciones
directas y personales que provoquen reacciones en el receptor, basicamente
utiliza medios que se basan en protocolos de internet (IP), ademas de telefonia
movil y television digital.

Ponce, (2015)

De acuerdo con (Ponce , 2015), el marketing digital, es considerado un ente
viviente, y como todo ser vivo viene evolucionando a lo largo del tiempo, esto

abre el abanico de opciones y posibilidades con impactos infinitos (Ponce ,
2015).

Rivera, (2015)

(Rivera, 2015). Define que es fundamental la progresiva necesidad de buscar
un mejor y mayor conocimiento de factores que inciden en la baja y flujo del
comercio lo que puede obstaculizar el alcance de objetivos corporativos, siendo
prioritario la eliminacion de incertidumbres, para ser exitosos en los respectivos
mercados y como se vive el periodo de la primera postguerra, o que indujo a
los negocios a incorporar la investigacion en la actividad cotidiana, esta

actividad, el marketing se caracteriza como una investigacion de mercados en
este periodo de la historia.

Olmedo
Lechuga,
(2018)

&

(Olmedo & Lechuga, 2018), abordan el tema desde la orientacion del
comportamiento del consumidor tomando como atractivo conocer cOmo se
organizan, actlan y compran teniendo en cuenta los diferentes grupos de
edades existentes al hablar de Millennials o generacién Y se refiere a los
nacidos entre 1980 y 2000, lo que significa el nuevo milenio.

En la actualidad parte de la poblacion cuentan entre 18 y 36 afios, los cuales
se sienten con derechos y empoderados, preocupandose siempre por lo que
les rodea. El interés ha venido en aumento debido a que en los préximos afios
el consumo serd asumido por dos grupos principalmente los Millennials y los
jubilados (Fede, 2016). Las empresas al conocer lo anterior han de crear

estrategias de marketing que seran dirigidas a lidiar con los Millennials (Olmedo
& Lechuga, 2018).
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Claros, (2019)

Para (Claros, 2019), el término “marketing digital fue utilizado dentro del ambito
de la publicidad, entre tanto, al pasar de los afios y cambio de milenio el uso
del término se fue ampliando, centrdndose en la actualidad en la creacion de
experiencias que comprometen al cliente.

Actualmente, con las nuevas tecnologias, la informacién es presentada y
transmitida de manera digital, en otros términos, a través de sistemas de red
que los ordenadores entienden y procesan (Claros, 2019).

(Montero, 2017)

Entre tanto (Montero, 2017), afirma que el sector del marketing se debe
entender como una ciencia més, por lo que es importante tener perfiles
transversales con visidncientifica, con los que se podraponer orden alos datos
teniendo ademas un enfoque empresarial.

Asencio, (2019)

Segln (Asencio, 2019), tiene como objetivo determinar estrategias de
marketing adecuadas para incrementar el nivel de posicionamiento del
restaurante de gastronomia italiana “cuccaris”, cantén salinas, provincia de
Santa Elena, afio 2018. Para esta investigaciéon se utilizé el enfoque cuantitativo
el cual es un conjunto de procesos secuenciales y probatorios, quederivan en
objetivos y preguntas de investigacion, se revisa la literatura y se construye un
marco 0 una perspectiva teérica.

Estrategia de Producto Objetivo: Garantizar mas variedad y mejor presentacién en
los platos gastrondmicos para generar expectativas y experiencias Unicas en la
preferencia de los clientes. Estas son estrategias de inclusion de nuevos
servicios adicionales para captar mas clientes.

Estrategias de Precios Objetivo: Mantener precios accesibles a la par con la
competencia considerando la situacion actual y los recursos econdémicos delos
clientes para aumentar la decisién de compra.

Fijacion de precios a los servicios adicionales: Descuentos accesibles para
influenciar en la decisién de compra de los clientes.

Estrategias de Plaza Objetivo: Escogerun lugar estratégico con mayor afluencia
de consumidores con la finalidad de captar mas clientes y lograr mejor
posicionamiento del restaurante en el mercado. Cambiarse a un lugar
adecuado y estratégico. Ampliacion de la cobertura de clientes de acuerdo con
el canal de distribucién.

Estrategias de Comunicacion Objetivo: Aumentar el reconocimiento del
restaurante y suimagen corporativa a través de herramientas de publicidad y
promocion con la finalidad de liderar en el mercado nacional e internacional.
Disefio de estrategias creativas que generen mayor publicidad.

Informacién de los servicios que brinda el restaurante a través de las redes
sociales mas utilizadas porlos clientes para generar publicidad y promocién de
la marca e imagen del negocio.
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Rincén, (2020)

(Rincon, 2020), considera al marketing digital como una excelente opcién para
impulsar pequefias y medianas empresas, de hecho, en Internet se puede
hacer mucho con poco dinero. Se han visto empresarios que no tenian
conocimiento sobre el universo digital, atreviéndose a dar sus primeros pasos
contando hoy con perfiles en Facebook y blogs corporativos.

Es trazar objetivos que le permitan definir a donde llegar con un plan de
marketing, planteando un objetivo general como la gran meta de lo que se
pretende alcanzar, adicional unos objetivos especificos vistos como pequefios
pasos a realizar para llegar al propdésito (Rincén, 2020).

Universidad
siglo 21, (2020)

Segun datos de la (Universidad siglo 21, 2020) se define al internet, desde el
punto de vista tecnolégico como el sistema global de redes en computadoras

interconectadas que utilizan el conjunto de protocolos, las cuales se fueron
consolidando en el tiempo como estandares.

(por ejemplo, TCP/IP Protocolo de Control de Transmision/Protocolo de
Internet), teniendo como objetivo abastecer a miles de millones de usuarios en
el mundo.

Es dificil hablar de la era digital sin mencionar las redes sociales como uno de
sus principales jugadores. Yendo mas alla de lo tecnolégico, digital, cambiando
las formas en que interactuamos, a lo hora de gestion digital son una potente
herramienta que se debe administrar.

Pacheco &
Conde,(2020)

De acuerdo con (Pacheco & Conde, 2020), el sector de la gastronomia es uno
de los sectores que mas empleos genera en Colombia, y al depender del
turismo fue uno de los sectores que se vio afectado porla COVID 19, debido a
ello tuvo que tomar el camino dela reinvencion de alguna manera forzosacomo
todos los sectores.

Origen de los restaurantes. Un factor cultural de cada pais es la gastronomia,
lo representa y por medio de este es conocida en todo el mundo. Dossier
Boulanger quien en la Rue du Poulies vendia sopas en 1765 en su local, en el
cual tenia un letrero en latin que decia:

“Venite adme omnes qui stomacho laboratis et ego restaurabo vos” es por eso
gue el origen de la palabra restaurante, se atribuye a este cocinero francés
(Pacheco & Conde, 2020).

(Puyuelo, 2017), en su libro Introduccién a la Historia de bares y restaurantes
describe en como la evolucion de las costumbres sociales en el acto de
alimentarse, ha venido evolucionando desde la méas clara necesidad de
subsistir hasta la satisfaccion del deleite por el placer de comer, también afirma
gue los humanos tenemos diferencias frente al resto de seres vivos por la
capacidad de manipular materias primas para conseguir nuevos productos para
nuestra alimentacion.

La cocina es un espacio o sitio donde se guisa la comida, este espacio también
ha ido evolucionando desde los hogares prehistéricos hasta espacios
tecnoldgicos de hoy en dia, pasando por las cocinas convencionales
medievales, cocinas, papales o cortesanas y por la revolucién francesa en la
creacion de restaurantes.

41




Abrego & | De acuerdo (Abrego & Rincén, 2021), la era de internet esta influyendo de forma
Rincon, (2021) expresa en un segmento importante de individuos que buscan satisfacersus
necesidades de compra de forma virtual y no tradicional, las empresas queno
se adapten a las tendencias actuales del marketing digital estan destinadasal
fracaso, porlo que las organizaciones modernas deben establecer mecanismos
mas eficientes de co6mo abordar esta nueva categoria de clientes.

Esa pérdida de participacién en los mercados por no contar y por lo tanto no
prestar el servicio deseado generado porel cambio de habito generacional en
el consumo, que va de lo tradicional a lo digital es la consecuencia principal
para las empresas que no logran presencia en los entornos digitales.

Fuente: Elaboracion propia

Después de haber definido el marketing digital en la tabla anterior es importante
afadiral marco tedrico los tipos de marketing digital que existen.

Se conoce que el marketing digital se convirtié en unade las principales estrategias
de posicionamientoy comercializacion de todo tipo de compafiias, se exploraran los
principales conceptos, canales y estrategias con bases que permitan posicionary
venderlos productosy servicios de medios digitales.

2.3.1. Tipos de marketing.

De acuerdo con las multiples definiciones de la tabla uno, existen diferentes tipos
de marketing digital que a continuacién se explican:

2.3.1.1. Marketing de contenidos.

Segun Wilcock, (2012) La aparicion de tres conceptos que se han relacionado, en
los cuales los profesionales del marketing online han intentado la implementacion
de unaforma de marketing en la que la provision de contenidos sea el promotor
directo de incrementar la confianza en la empresa.

Estos tres conceptos: Marketing de contenidos, inbound marketing y Marketing de
permiso, los que se basan en la idea de fomentar, a través de contenidos en la
calidad, atraccion de consumidores haciala marca, en lugarde acelerar la marcha
hacia consumidores de manera mas invasiva usando las camparfas tradicionales.

2.3.1.2. Marketing en buscadores. Estrategia SEM.

Uno de los mayores retos de las organizaciones que estan en internet es estar en
las primeras posiciones dentro de los motores de busqueda, esto se puede lograr a
través de las estrategias de marketing en buscadores, conocidas también por su
término en inglés SEM (Search Engine Marketing), la cual es una de las
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modalidades de marketing digital que utilizaunasucesion de técnicas con el objetivo
de mejorar el posicionamiento de una pagina web en los buscadores utilizando
meétodos publicitarios y anuncios organicos o a través de pagos. (Invokkers , 2020).

2.3.1.3. Estrategia SEO (Optimizacion para motores de busqueda).

De acuerdo, con (Orense & Rojas, 2010) se define al SEO, como el acrénimo de
Search Engine Optimization en espafiol, lo que significa la optimizacion de los
motores de busqueda siendo estos el conjunto de accionesy técnicas empleados
para mejorar el posicionamientoy la viabilidad en buscadores de un sitio web en
Internet, teniendo en cuentaresultados organicos en motores de busqueda como,
por ejemplo, Google, Bing o Yahoo.

Figura 6. Optimizacion para motores de busqueda

\

Fuente: Orteg6n, (2019)

2.3.1.4. Inbound Marketing.

Segun Valdés, (2019), es la metodologia que combina técnicas de marketing y
publicidad no intrusivas, las cuales tienen lafinalidad de contactar con un usuario al
principio del proceso de compra acompafandolo hasta que se concrete la
transaccion.

43



Esta metodologia tiene como finalidad contactar con potenciales clientes que se
encuentren al principio del ciclo de compra de determinados productos, para
acompafarlos desde ese momento teniendo en cuenta que el contenido sea
apropiado para cada unade las fasesen el proceso de compra segun su perfil, hasta
llegara la transaccion final siempre de maneraamigable y de esta manera sepuedan
fidelizar.

Figura 7. Estrategia Inbound

2.3.1.5. Marketing Automation.

Segun, Heimbach, Kostyra, & Hinz, (2015), este término se introdujo por primera
vez por John DC Little, el cuallo refiere como el soporte automatizado para tomar
decisiones de marketing en Internet, es una formulacion de la esencia clave, el
termino sugiere analizar las huellas digitales de los clientes, ademas a utilizar
modelos adecuados generando implicaciones de gestidn significativos para todo el
embudo de compra. Asi mismo un soporte automatizado de marketing de esta
indole ofrece mayor productividad, toma de decisiones, altos retornos en las
inversiones de marketing y mayor satisfaccion y lealtad de los clientes a través de
la personalizacion de actividades en marketing.
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Figura 8. Automation

Fuente: (Ortegdn, 2019)

2.3.1.6. Email marketing.

Segun Reul, (2021), a través de esta estrategia se envian correos electronicos a
amplias bases de datos de contactos, entre los que se encuentren clientesactuales,
como también pueden ser bases de datos de clientes prospectos. Esta estrategia
es considerada como una estrategia de comunicaciéon digital la cual centra sus
acciones en el marketing directo. El email marketing o Mailyng esta enfocado en él
envio de un mensaje con la finalidad de poder adquirir nuevos clientes o vender
determinados productos y/o servicios.

Figura 9. Estrategia de comunicacion

-

.

Fuent: (rtegén, 2019)
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2.3.1.7. Marketing en redes sociales.

Segun Diaz, (2017), el marketing se haido modernizando al ritmo de la revolucién
digital ya quetiene a la social media como un fenédmeno. Internet, las redes sociales
con la aparicién de dispositivos como Smartphone y tablets se han transformado
desde sus iniciosy para siempre, de manera bilateral, a través de la interactuacion
de las personas con las marcas al igual que estrategias que adoptaron algunas
empresas a la hora de comunicary comercializar los productos y con ello brindar
excelente atencion al cliente.

De acuerdo con lo anterior las redes sociales son la expansion del Internet como
mediode comunicacion que posibilitague se esté en la actualidad intercomunicados
a todahora; gracias los dispositivos moviles, en los Gltimos veinte afios se vienen
produciendo cambios muy significativos a nivel antropoldgico, los que se han
revelado en diversas clases de experiencias las cuales conducen a variadas
culturas cerebrales, lo que seria un motivo por lo cual determinada instruccién de la
tecnologia generaria en los cerebros de los mas jovenes la experimentacién de
algunos cambios que los diferencien de los adultos (Diaz, 2017).

Figura 10. Redes sociales

Fuente: (Ortegdn, 2019)

2.3.1.8. Marketing de afiliados.

Proceso en el cual se pueden ganarcomisiones por la promocion de otros productos
0 personas y empresas a través de blogs en redes sociales. Por cuenta del afiliado
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se promociona el producto que ha probado y le gusta escribiendo contenidos como
reviews o comunicaciones en redes sociales para atraer la atencion de los clientes
y con ello se gana una parte de los beneficios cadavez que se vende un articulo a
través de un enlace o banner que proporciona el vendedor (Serrhini, Silva , &
Aljahdali, 2019).

2.3.1.9. Marketing de influencers.

Ramos, (2019), define al influencer en el d&mbito de Internet como toda aquella
personaque tienen un fiel acompafiamiento de seguidores en las principales redes
sociales en las que se encuentran twitter, YouTube, Facebook e Instagram, por lo
tanto, los seguidores difunden los mensajes de los influencers.

De ahisurge el perfil del influenciador, naciente del mundo de los blogs los que son
poseedores de su propia marca e imagen personal, en lo que lafuncién de estos se

desarrolla en especial en campos como la moda, estilo de vida, Tecnologiay video
juegos; noobstante, este tipo de marketing vienen tomando fuerza casi en todos los
ambitos imaginables.

2.3.1.10. Marketing de permiso.

Este concepto relativamente es muy reciente y nace con el marketing digital,
consiste en que una marca u organizacion solicite permiso a un cliente potencial
antes de realizar la accion destinada a ventas o envios de informacion la cual se
relaciona a la empresa, para que se considere marketing de permisos se debe ser
anticipado, personal y relevante (Génzales , 2021).

2.3.1.11. Marketing conversacional.

Segun Ortiz & Mancheno, (2020), en tiempo real el marketing es unatendencia con
la cual se crean oportunidades de compraventa los que evidencialos cambios del
mercado y la influencia al generar conversaciones, con criterio de algunos autores,
se ve la necesidad del establecimiento de didlogos entre marcas y consumidores,
lo que se viene haciendo mas relevante.

A partir de lo anterior planteamiento se dice que el marketing conversacional o
dialogue marketing se convirti6 en una estrategia de gestion y desarrollo
destacdndose por ser personalizado, instantdneo, interactivo y contextual. Ademas,
es el proceso que se relaciona interactuando a través de medios digitales como:
chatbots, plataformas de mensajeria, brandbooster (sistema estratégico de
marketing), entre otros.
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Figura 11. Marketing conversacional

=

Fuente: (Ortegdn, 2019)

Al hablar de marketing digital, se hace referencia a amplios canales de
comunicaciéon como lo son redes sociales, correos electronicos, paginas web,
mensajes de texto o aplicaciones movilescomo WhatsApp con la quelos publicistas
buscan mejores resultados para su producto o servicio. La importancia del marco
tedrico para el marketing digital es el conocimiento que se obtuvo en el manejo de
redes sociales, el significado de marketing en general, definiciones de marketing
digital y los tipos de marketing que seran usados para definirlas estrategias a aplicar
en el restaurante AREPAY PARILLA.

2.3.2. ¢, Qué es un plan anual de marketing digital?

A raiz de la aparicién de la COVID 19, las opciones de los restaurantes de manera
presencial se fueron limitando, de hecho, no hubo interaccién entre los comensales
y tematica de los restaurantes en si. De acuerdo con esto se requiere presentar a
los usuarios experiencias diferentes con el manejo de las tecnologias y que sean
beneficiados con unabuena atencion en el ofrecimiento de alimentacion sanayque
puede ser enviada a la puerta de su casa para mayor comodidad y seguridad.

El plan de marketing digital tiene diferentes aportes para las empresas. Entre estos
se pueden destacar los siguientes:

e Marca el rumbo, alineamiento de acciones de marketing y comunicacion
alineados alos objetivos de la empresa (Sanz, 2020).

e Contribuye en la coordinacion de toma de decisiones de la organizacion, lo
quedeja de lado ideas felicesde unos, ocurrencias en otros e inclusoinercias
de la propia empresa.
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Afianza la competitividad como compafiia. Por la necesidad de acercar el
negocio a su objeto social, acercando las ofertas al mercado de unamanera
claray diferencial.

Acerca la propuesta de valor de la organizacién al mercado de forma
diferencial, se ven la necesidad de formar una empresa fuerte, seguray que
ocupe el claro posicionamiento en el mercado, ofreciendo propuestas de
valor firmes y claras.

Permite el acercamiento a los clientes de manera coherentey ordenada, de
manera concreta que este entienda lo que se esta ofreciendo Qué, para qué,
coémo y cuanto.

Coordinacion dirigida de la comunicacion externa de la empresa, ofreciendo
al mercado marcas coherentes que se comunican en los puntos de contacto
de la misma manera.

Facilita la coordinacion de equipos directivos de marketing, como lo son la
comunicacioén, ventasy la parte comercial, armando una hoja de ruta coman.
Teniendotodos los equipos el claro objetivo para comenzar a definiracciones
para alcanzarlo. Contando con la claridad de donde se va a hacer lo que
evitara que se pierda menos gente en el camino.

Define y concretas acciones que se van a desarrollar con responsabilidades
teniendo ademas en cuenta fechas para llevarlas a cabo. Es un plan que
recoge acciones concretas a corto, medio y largo plazo con indicadores,
responsables y fechas. No sélo es saber qué hay que hacer sino también
cémo y cuando hacerlo.

Mide y valora los resultados de todo lo que se esta realizando en los
mercados. Accionandoy con medidas agiles, ya que unade las claves del
marketing en los proximos afios es la agilidad, la rapidez, la inmediatez
(Sanz, 2020).

2.4. EMBUDO DE VENTAS.

También conocido como pipeline, una forma actualizada y visual del rastreo a
compradores potenciales las cuales avanzan a medida de las diferentes etapas del
proceso en las compras. Es una herramienta que se anticipa de manera importante
a las necesidadesy objeciones de audiencia para estar preparados a responderlas
con asertividad.

Esta herramienta presenta las acciones concretas que deben tomarse en los
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equipos de marketing y de ventas para el lead avance a través de las rutas de
compras (Tarruella, 2019). El embudo permite a los vendedores el logro de
oportunidades exactas e identifica donde se deben aplicar mayores esfuerzos.

Hay cuatro etapas que conforman el embudo de ventas los cuales separan a los
prospectos de los clientes, en las cualescada unade ellas determinan si los clientes
contindan el proceso en el embudo o rebotan, por consiguiente, se resefia
brevemente las caracteristicas en cada unade las etapas al igual que las estrategias
gue consolidan latransicion sutil de uno a otro.

Etapade concienciade marcadigital. Esta etapa tiene todo sobre el conocimiento

de lamarca, los clientes saben que existe, pero no conocen los detalles de la misma
(Schnarch, 2020).

Etapa de interés de marca digital. Los clientes se sienten atraidos por
caracteristicas y aspectos de la marca, interesandose en saber mas de la misma.

Etapa de preferencia de marca digital. Esta se convierte en unade las preferidas
delos clientes. Normalmente, tienen preferencias multiples de marcas que compiten
en el mismo mercado.

Etapa de memorizacion de marca digital. En este aspecto los clientes recuerdan
la marca para un momento adecuado que vayan a comprar.

Etapa de pruebade marca digital. Los clientes toman la decision de haceruso de
la marca.

Etapa de lealtad de marca digital. El convencimiento de los clientes esta ligado a
utilizar nuevamente la marca porque les causa satisfaccion (An, 2020).

2.5 MODELO DE NEGOCIOS DESDE LA METODOLOGIA DEL BUSINESS
MODEL CANVAS DE ALEX OSTERWALDER.

El modelo Canvas es unatécnica de negocioy estrategia de innovacion que hasido
disefiada para promover la generacion estructurada de ideas en una organizacion.
El Canvas es imprescindible en la generacion de los modelos de negocios
modernos, debido a que es unatécnicaque sirve para conceptualizarlas principales
caracteristicas de la organizacion, siendo posible empezar desde cero como en un
lienzo, de ahi su nombre en inglés Canvas. (Corma, 2018).

El entorno de trabajo est& siendo cambiado por los nuevos modelos de negocio a
nivel mundial, tanto en sectores lucrativos como para los que no lo son, por lo tanto,
las organizaciones deben evaluar y modificar sus modelos de negocio de manera
constante para su supervivencia (Ostenwalder, Pigneur, & Clark, 2020).
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Figura 12. Modelo de negocios

* Pago arendamiento
* Pago de materias primas
* Pago de recurso humano

Pago de senicios publicos
* Pago de publicidad

2. Propuesta de valor 1. Clientes

Ser el restaurante
preferido de los calefios

- Nifios, adultos y
adolescentes de la

por la preparacion de comuna 10 y
arepas y asados con una alrededores de la
excelente atencion al ciudad de Santiago
cliente. de Cali

5. Ingresos

- Vetas de Arepas y cames
- Ventas de jugos

Fuente: Elaboracion propia
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3. PLAN DE MARKETING DIGITAL

3.1 ANALISIS INTERNO DEL RESTAURANTE QUE HA ENFRENTADOEL
RESTAURANTE AREPAY PARILLA CON LA APARICION DE LA PANDEMIA

3.1.1. Descripcion de la empresay planeacion estratégica

Es unaempresa del sector gastronomico, creada por unapareja de esposos, ambos
de familias emprendedoras a quienes les surgi6 la idea de formar un negocio
rentable, teniendo en cuentala experienciaque habian pasado sus familias en la
década del 80, al no haberlogrado sostener sus negocios en las ciudades de Caliy
Pereira, por la falta de organizacion y el manejo casi empirico que se les dio a los
negocios.

Lo acontecido oblig6 a la pareja de esposos a reinventarse ya que el anterior
negocio habia ocasionado numerosas pérdidas econémicos debido a ello buscaron
otras alternativas casi inmediatas y que pudieran suplir todas las obligaciones
financieras adquiridas en afios anteriores. Entre sus ideas consideraron varias
alternativas, por lo que iniciaron otro emprendimiento que pudiera utilizar los
conocimientos adquiridos previamente en ganaderia, comercio al por menor y
recetas gastrondmicas que se enfatizaran en el uso de la carne como ingrediente
principal, por lo que la opcion seleccionada fue abrir un restaurante enfocado en
esta tematica.

Enla actualidadlaidea de los esposos es buscarnuevas alternativas para la mejora
significativa del negocio, por lo que se han propuesto investigar la manera de
obtener mejores resultados. Su prioridad es contar con un plan de marketing digital
gue les permita aprovechar al maximo las herramientas digitales de la actualidad,
incrementando asi el volumen de sus ventas.

3.1.2. Situacion actual

3.1.2.1. Planeacion estratégica

Teniendo en cuenta el objetivo del proyecto el cual es la propuesta de un plan de
marketing digital, se realizaran algunas actualizaciones en la planeacion estratégica
del restaurante Arepay Parilla. En ese orden de ideas se presentara a continuacion
la planeacidn estratégica actual y la planeacion estratégica propuesta basada en el
marketing digital.

Inicialmente se analizara la mision de la empresa:

Mision actual. Ser el restaurante preferido de los calefios por nuestra excelente
atencién y disposicion para atenderlos, ofreciéndoles los productos de la mejor
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calidad, preparados con nuestras recetas Unicasy naturales que contribuyan a su
alimentacién sana y nutritiva, con precios competitivos y espacios agradables para
el disfrute de toda la familia.

Mision propuesta. Ser el restaurante preferido de los calefios por la preparacion
de arepas y asados, contribuyendoaunaalimentacion sanay nutritiva, que consiste
en recetas unicasy naturales, ofreciendo un excelente servicio de manera fisicay
digital, con productos de calidad y precios competitivos, enfocados siempre en el
mejoramiento continuo del negocio.

Visién actual. Liderar el sector gastronémico, incursionando en el modelo de
cadena de restaurantes para llegar a mas clientes y poder satisfacer su paladar con
nuestro sabor Unico, obteniendo su reconocimiento, lealtad y preferencia.

Vision Propuesta. Para el afio 2023, ser lideres en el sector gastronomico calefio
especializados en la preparaciéon de arepas y asados, incursionando en el modelo
de cadenade restaurantes para obtener mayor participacién del mercado, haciendo
uso de la conectividad y las nuevas tecnologias, obteniendo asi el reconocimiento,
la lealtad y la preferencia de nuestros clientes.

3.1.2.2 Problemas derivados de la pandemiay estrategias
implementadas

De acuerdo con la entrevista realizada a los propietarios se logré identificar con lo
gue la empresa cuentay no cuenta:

A la primera pregunta sobre las estrategias respondieron los siguiente:

Se han realizada estrategias tradicionales como entrega de volantes publicitarios,
tarjetas de presentacion, perifoneo y vallas publicitarias, se contratd una persona
para campafias de marketing digital, sin obtener resultados positivos, en la
actualidad se cuenta con redes sociales como WhatsApp corporativo para realizar
pedidos y domicilios, Facebook, Instagram, y la paginaweb la cual se opt6é por no
renovar la membresia anual ya que no se estaba utilizando.

A la segundapreguntaComo se realizan las compras de materia prima actualmente
en su establecimiento

A la tercera pregunta sobre pagos se realizan en efectivo y por transferencia sin
costo para bancos del grupo Aval.

Para la cuarta pregunta se tiene que los domicilios se realizan a través de un
empleado domiciliario el cual labora con nosotros desde las 4:00 p.m. hasta las
10:00 p.m.

Finalmente, las restricciones que se han implementado son las que actualmente son
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exigidas tanto por el gobiernolocal como el nacional, cambiandose cada vez que
estos lo requieren a través de los distintos decretos como toques de queda y
resoluciones emitidastanto por la alcaldia como por el ministerio de salud.

3.1.3. Activos digitales, la infraestructura del establecimiento y productos del

menu.

Figura 13. Empresa objeto de estudio, Arepay Parrilla

Descripcion:

Deliciosas arepas rellenas| Con carne, polio y
chicharrén y muchas delicias més. Las arepas
mas tradiclionales de Call

Productos

Arepas rellenas de came, polio 0 mixtas (came
y pollo) con chicharrén. Chorizos de came,
polio y cerdo. Pinchos de carne, polio y cerdo
Maduros con queso y mantequilla. Came
asada con papa asada

Su producto estrella es la arepa
refiena de came, polio y chicharrén a

$6.500

Numero de 1

Sedes:

Dimensiones: 25 m2 Aprox
Ubicacion: Calle 177 #33 b 17

Lunes- Sabado
Horario: 4:30 pm — 9:30 pm

Medios de Pago

[.] > 222 =

Efectivo, transferencia.

Fuente: Elaboracion propia

AN
v/

Estructura del Negocio

Seguidores:

Likes promedio:
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Inactivo

20

ok.com/arepayparti
liacak

s %

1

hitps:/finstagram.
com/arepayparrill
a2utm_medium=
copy_link

3

15

AREPA Y PARRILLA

Variedad de Productos

el

Estado: No, tiene
0 Caificacion:
W Disponibilidad:
Publicidad:
Promodones:

Estado:
Calificacion:

No, tiene

Pedido minimo:
Disponibilidad:
Pago por la
app:

Contacto: 315533 87 82
g Domicilios: Si

MENU

AREPAS RELLENAS

CHORIZOS Y PINCHOS

AL CARBON

BEBIDAS



3.1.3.1 Publico objetivo.

El publico objetivo que accede este tipo de productos sera tan masivo que es lo
mismo que dirigirse al publico en general, teniendo en cuenta que los productos
ofrecidos en AREPA Y PARRILLA, son consumidos de manera general, en especial
su producto estrella la arepa rellena.

Los consumidores se caracterizan por pertenecer a los estratos 3y 4 principalmente.
Son familias que cuentan con ingresos medios, que buscan alimentarse de una
manera rapida y nutritiva, ademas les gusta salir a comer con frecuencia, debido a
que trabajan en horarios extensos y que por motivos de cansancio o tiempo les
gueda dificil cocinar.

Las familiasconsumidoras se componen de padres y madres entre los 25 a 49 afos
gue buscan cuidarla salud personal y familiar, ademas en compartir con sus hijos
que comprenden las edades entre los 5 a 14 afos. Las mujeres solteras,
profesionales y en algunos casos cabezas de hogar también encajan dentro del
perfil del consumidor de Arepa & patrrilla, debido a que su tiempo de alimentacion y
dedicacion a su familia es limitado. Otro nicho al que nos dirigimos son los
solteros(as) profesionales activos laboralmente, mayores de 25 afios, con alta
capacidad adquisitiva, les gusta cuidarse fisicamente y buscan comida que cumpla
con altos estandares de calidad.

3.2 ANALISIS EXTERNO DEL RESTAURANTE FORTALEZAS, DEBILIDADES,
OPORTUNIDADES Y AMENAZAS.

3.2.1. Competidores

Los competidores que ofrecen productos similares a la empresa objeto de estudio,

fueron seleccionados mediante geolocalizacion, utilizando la herramienta Google
Maps en la comuna 10 de la ciudad de Santiago de Cali.
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Figura 14. Geolocalizacion de competidores
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Fuente: Google Maps

A continuacion, se presentaran los competidores que fueron geo localizados por
medio de Google Maps en la comuna 10 de Santiago de Cali:
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Figura 15. Competidor 1, Maizes Areperia. Poner en vertical.

Maizes Areperia

\REPER/}

Jescripcion:

Maizes es una empresa calefia de alimentos
tipicos , reconocida por su sabor y calidad,

Esta empresa, maneja gran variedad de
productos como: Hamburguesa, Bolognesa,

Goulash y comida vegana. Teniendo como
base la arepa de maiz

ik Su producto estrella es la Arepa

Hamburguer especial a $7.000

Estructura del Negocio

Numero de 1

Sedes:

Dimensiones: 90 m2 Aprox

Ubicacion: Cra. 46 #14b117, Cali,
Valle del Cauca

Horario: Martes- Domingo,

5:30 pm - 11:00 pm

Medios de Pago

L[ =

Efectivo

Activos digitales
Estado: No, tiene
' Calificacion:
( ) Website: No, tiene Disponibilidad: —
Publicidad: —S—
Promodiones:
) Estado: Si
Seguidores: 228
, Calificacion: sy
URL: http://fb.me/maize
sareperia.co Pedido minimo: $5,000
Calificacion: 5 * Disponibilidad: 5:00-21:00
Pago por la Efectivo, Tarjeta
app:
Seguidores: 1.384 Contacto: 3197763178
@ URL: https://www.instagr
am.com/maizesare 22y 1
s Domicilios: Si

Likes promedio: 30
publicaciones: 42

Variedad de Productos

MEX
s (Frijol, bolognesa, salchicha
£ chicharron, queso,
/ pizca picante)
$6.500
repa : Hamburguer es
(Carne de hamburguesa (Carne de hamburguesa
casera y queso) casera, Cebolla, Tomate,
$4500 Tocineta Jamon Y queso)

Arepa vegetariana

3 (champifiones, "! 4
$7.000 malzitos, queso,cebolla salteada,
Maduro o Tomate)

. \ BN
$5.500 L8 |P
Atepa campesina . -
Sy

(Maizes, salchicha, madurito
¥ queso)

Miniarepas
a con'tod ; $1600
FAAY (Carne, pollo, chicharron, maizes,
madurito, salchicha y queso)

$6.000

Goulash de Pollo Goulash de Carne

(Pollo en trozos, zanahoria, (Carne en trozos, zanahoria,
arveja,champlifiones, arveja,champifiones,
maiz y queso) maiz y queso)

Bolognesa

Carne molida, salsa bolognesa ‘
¥ queso)

$5.500

$6.500 $6.500

INGREDIENTE ADI
$ 1000

@ Pollo ® Carne @ Cebolla
® Chicharrén # Salchicha © Tomate
@ Maizitos # Madurito @ Ripio de
@ Champlfién # Pifa papa
® Jamén @ Queso Cuajada
® Queso Mozzarella @ Tocineta

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 16. Competidor 2, Arepas y Algo Mas

Arepas y Algo Mas

Descripcion:

Arepas y Algo Mas es un Lugar para todos
#Amor #Familia #Amigos, en el que
encontraras las mas deliciosas arepas del
mundo, y algo mas como #CameAsada
#FiletedePollo  #Hamburguesas  #Perros
#Aplastados que por su #Calidad #Sabor
#Sonrisa  #Atencion #Servicio #Precio, te
enamoraras y querras volver todos los dia

Productos:

Esta empresa, maneja gran variedad de
productos como: Arepas con todo,
Hamburguesas, aplastados, filete de pollo,
carne asada, chorizos entre otros.

Su producto estrella es la Arepa con

todo, $8.500

Activos digitales
Estado: No, tiene
Website: No, tiene . Calificacion: I
( ) Disponibilidad:
Publicidad:
Promodiones:
. Estado:
Seguidores: 2635 No, tiene
Calificacion:
URL: https://www facebo
ok.com/ArepasyAl Pedido minimo: =
goMasCali
Calificacion: ' Disponibilidad: o
5
Pago por la
app: I
Seguidores: 3934 o : 317 4187312
@ URL: hitps:/iwwwinstage
am.com/arepasyal s Si
(gomascali/ Domicos:
Likes promedio: 100
publicaciones: 1.193

Estructura del Negocio ariedad de Productos

Numero de 6

Sedes:

Dimensiones: 60 m2 Aprox
Ubicacion: Calle 13#44a-18

Horario: Martes- Domingo,

5:30 pm - 11:00 pm

Medios de Pago

-
| T NgUI

Efectivo, Transferencia

AREPAS

AREPA CON TODO
CARNE, POLLO, CHICHARRON,
JAMON, QUESO RALLADO,
HUEVO DE CODORNZ § 8,500
COMO LA PREFIERAS
I INGREDIENTES § 7.500
3 INGREDIENTES § 7.000
2 INGREDIENTES § 6.500
CON CARNE
CARNE DESMECHADA $ 6.000
CARNE DE HAMBURGUESA § 6.000
CON POLLO
POLLO DESMECHADO $ 6,000
FILETE DE POLLO §6.000
VEGETALES
LECHUGA, TOMATE, ZUCHINN, QUESO
RALLADO O TAJADO, MACITCS,
CEBOLLA HUEVO DE CODORMZ § 5,000
HAWAIANA
JAMON, QUESO RALLADO,
QUESO TAJADO,
PIRA CALADA O EN SALSA §4.500
JAMON, Y LOS DOS QUESOS

JAMON, QUESO RALLADO,
Y QUESO TAJADO §4.000
JAMON, Y QUESO
JAMON, QUESO RALLADO,
0 QUESO TAJADO § 3.500
CON QUESO
QUESO RALLADO O
QUESO TAJADO §2.500
SOLA, O CON MANTEQUILLA  § 1,000

ALGO MAS

CARNE ASADA
RO GRANDE  § 15.000
TR MEDIANA §9.000
FILETE DE POLLO
oewonas  GRANDE § 11,000
T MEDANO §7.500
HAMBURGUESAS

ENPAN O ARPA CE 650 AEDEFOLO

(N S0 TG0 (E2014 § 8,500
(V008 §10.000
PERROS CALIENTES
PAN PERRO, SALCHCHA QUESO,
RAO DE PAPA SUSHS, CEBOLLA  § 6,000
CONTOONTA §7.500

$5.000

RO $7.000
MO O 2R $8.500

CHORIZOS

DE POLLO O RES §6.000
DE TERNERA §3.500

GRACIAS,
UN GUSTO
SIEMPRE BIENVENIDOS

DE TOMAR  ADICIONES
JUGOS NATURALES ~ MRRA | HUEVOS DE CODORNZ X 3 § 1.000
EN AGUA $3.000 §9.000 TOMATE $ 1000
EN LECHE $4000 § 12000 LECHUGA $ 1,000
LIMONADAS ~ VASO  JARRA CEBOLLA $ 1000
NATURAL § 3,500 § 10500 MACITOS § 1.000
CEREZADA $ 4500 § 13,500 MADURITOS § 1.000
PARALLEVAR + § 500 PIRA CALADA § 1.000
JUGOS HIT QUESO TAIADO § 1500
500 ML $3.000 QUESO RALLADO § 1.500
1LT CAJA $4500 JAVON § 1500
T¢ SALCHCHA § 1500
300 ML $2000 TOONETA § 2000
H20 CHORZO DE TERNERA § 2500
600 ML § 3,000 CHCHARRON $ 3500
AGUA CARNE DESMECHADA § 3500
CON GAS $2500 | CARNE DE HAMBURGUESA § 3500
SIN GAS § 2500 POLLO DESMECHADO § 3500
GASEQSAS FILETE DE POLLO § 3500

400 ML $ 2500 Y
wsus sas0  ACOMPANANTES
3LTS $6500 | PAPTAS A LA FRANCESA §3000
CERVEZAS ENSALADA $ 2,000
POKER LATA $3000

CLUB COLOMBIA LATA § 3.500
VASO MICHELADO § 1.500

A,
AN /

L
OmPASYALGOMASCAL @)

CALLE 13 # #4A - 18 CALI - COLOMBIA
MARTES A DOMINGO | 530 PM - 1100 PM

CEL 3174187312 4Wse

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 17. Empresa 3,

El Arepazo

El Arepazo

Activos digitales

Estado: No, tiene
' Calificacion:
. https//elarepazo & e
( ) Website: calinegociosite/ Disponibilidad: ——
Publicidad: N
Promodiones:
Descripcion
En el Arepazo, tenemos Para ti una variedad Estado:
en arepas para que vengas en familia, amigos Seguidores: 665 Si
areja a disfrutar de estas delicias. Calificacion:
¥ parej URL: https://www facebo 47 *
Productos: gECOMM Redido mnkenc: $5000
Esta empresa, maneja gran variedad de i, W
productos como: Arepas con todo, chuzos de Calificacion: 5 * Disponibilida: 530-T1:00
costilla ahumada, pollo bafiado en chimichurri, Pago por la Efecti
s oo activo,
EHTE:OMs app: Transferencia
Su producto estrella es el Mega o 264 Contacto: 3128696191
Arepazo, $12.000 @ URL: htips://www.instagr
ocalihizes Dormicilios: Si
Likes promedio: 150
publicaciones: 183

Variedad de Productos

Estructura del Negocio

Numero de 1

Sedes:

Dimensiones: 80 m2 Aprox

Ubicacidn: Carrera 43#12b26
Panamericano

Martes- Domingo,

Horario: 5:30 pm-11:00 pm

Medios de Pago

B ~ Bamobfbh

Efectivo, Transferencia

Mega Arepazo Arepa Especial Arepa Burger

COP 12,000.00 COP 9,000.00 COP7,000.00

C: Il Carne d hada, poll Carne hamb queso tajado, fipio
delicioso chicharrén crocante, tocineta delicioso chicharron crocante, tocineta de paps, tomate verde, lechugay 4
ahumada, came hamburguesa, jamén ahumada, jamon, queso tajado, huevo diferantes salsas para combinar

queso tajado, huevos codomiz, ripioy codorniz, hogao casero, salsa de la casa

delicioso hogao de la casa y 4 diferentes

salsas para combinar

Arepa con Todo Arepa Mixta Arepa Campesina

COP 7,500.00 COP 6,000.00 COP 8,000.00

Carne desmechada, pollo desmechado,
delicloso y crocante chicharrén, queso
tajado, huevo codorniz, hogao casero,
salsa de la casa

Arepa Con Champifiones
COP 10,000.00

Pollo desmechado, champifiones en salsa
de bachamel, maiz tiemo, extra queso
premium

Chuzo Costilla Ahumada
COP 8,000.00

2406r Costilla ahumada, acompafiado de
arepa, queso premium

Limonada Cerezada

COP 5000.00

Esta arepa la puedes armar a tu gusto
escoglendo dos Ingredientes, quesoy
salsas

Arepa Mexicana
COP 9,000.00

Carne molida, Toque picante, frijol
caraota, trocitos de aguacate, queso
premium

Jugos Natural Agua
COP 4000.00

Mango, fresa, maracuya, maracumango,
mora, frutos rojos, lulo, guanabana

Limonada Natural

COP 4,000.00

came desmechada con hogao, maduritos,
maiz tlermo, queso premium

Chuzo de pollo
COP7,000.00

2006 filete de pollo acompafiado de
arepa, queso premium

Jugo natural Leche
COP §,000.00

Mango, fresa, maracuya, maracumango,

‘mora, frutos rojos, lulo, guanabana

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 18. Empresa 4, Areperia Colon

Areperia Colon
p Activos digitales
Estado: No, tiene
. Calificacion:
( ) Website: No, tiene Disponibilidad:
Publicidad:
Promociones:
Descripcion:
La Areperia Colén es un negocio familiar de Estado:
puesto ambulante. Seguidores: No, tiene No, tiene
] Calificacion:
Productos: URL: _ B
Este negocio, ofrece diferentes tipos de Pedido minimo:
arepas: Arepa con todo, arepa con queso, . _
arepa con jamon y queso, arepa con came, Calificacion: DEponbcA, .
entre otros productos. Pago por la
app:
*Su producto estrella es la arepa con N
dores: No, tiene
00 $6.000 s Contacto: 3168402020
URL:
Domicilios: No
Likes promedio:
publicaciones:

Variedad de Productos

Numero de 1
Sedes:
Dimensiones: 25 m2 Aprox
Ubicacion: Calle 14, Carrera 35
L. Sibade Patacon con Todo $ 4.000
_ 5:30 pm—9:00 pm Patacon con Pollo $ 3.000
Horane: Patacon Con came $ 3.000
Arepa con queso $ 2.000
Arepa con todo $ 6.000
Arepa con came $ 4500
Arepa con pollo $ 4500
Marranitas $ 2.500
Empanadas $ 1.000

L[ =

Efectivo

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 19. Empresa 5, Malaika Areperia

Malaika Areperia

Activos digitales

Estado: No, tiene
. Calificacion:
( ) Website: No, tiene Disponibilidad:
Publicidad:
Promodiones:
Descripcion:
Malaika Areperia es un negocio familiar de Estado:
puesto ambulante. Seguidores: No, tiene No, tiene
. Calificacion:
Productos: URL:
Pedido minimo:
Este negocio, ofrece diferentes tipos de i
arepas: Arepa con todo, arepa con queso, Calificacién: Depordad
arepa con jamoén y queso, arepa con came, Pago porla
entre otros productos. app: D
i No, tiene
Su producto estrella no se evidencia, Segidores: Contacto: 3168402020

URL:
& Domidilios: No

Estructura del Negocio

Numero de 1

Sedes:

Dimensiones: 20 m2 Aprox
Ubicacion: Cl 14 #37-34 Local 3,

Cali, Valle del Cauca

Horario: Se desconoce

Medios de Pago

L[ =

Efectivo

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 20. Empresa 6, Arepas Rellenas

CEERSS et

Estado: No, tiene
F——
( ) Website: No, tiene Disponibilidad:
Publicidad:
Promodiones: = —
Descripcion
Arepas rellenas es un negocio familiar de Estado:
puesto ambulante Seguidores: No, tiene No, tiene
Calificacion:
Productos URL:
Pedido minimo:
Este negocio, ofrece diferentes tipos de .
arepas: Arepa con todo, arepa con queso, Calificacion: Disponibiidack
arepa con jamén y queso, arepa con came, Pago por la
entre otros productos. = app:
i No, tiene
Su producto estrelia no se evidencia. Segidores % Contacto: 3168402020
@ m"
; . No
Likes promedio:
publicaciones:
Estructura del Negocio Variedad de Productos
Numero de 1
Sedes:
Dimensiones: 20 m2 Aprox
Ubicacién: Calle 62, Cra. 31
#122, Cali, Valle del
Cauca
Horario: Se desconoce

L] =

Efectivo

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 21. Empresa 7, Areperia la Mona

s

Estado: No, tiene
s
( ) Website: No, tiene Disponibilidad:
Publicidad:
Promocdiones:
Arepas rellenas es un negocio familiar de Estado:
puesto ambulante. Seguidores: No, tiene No, tiene
Calificacié
Productos URL:
Pedido minimo:
Este negocio, ofrece diferentes tipos de .
arepas. Arepa con 0do, arepa con QUeSo, Calficacion: Disporibiidad:
arepa con jamon y queso, arepa con came, Pago porla
entre otros productos app:
’k i No, tiene
Su producto estrella no se evidencia Segdoress Contacto: 3168402020
URL:
Domnidilios: No

Estructura del Negocio Variedad de Productos

Numero de 1

Sedes:

Dimensiones: 20 m2 Aprox

Ubicacitn: ClL 18e #24 03, Cali,
Valle del Cauca

Horario: Se desconoce

Medios de Pago

L] —

Efectivo

Fuente: Elaboracion propia

Teniendoen cuenta, el andlisisde los competidores y las caracteristicas de cada uno
de ellosse identifico lo siguiente:
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Mejor competidor. EI competidor mas completo es el Arepazo, ya que este cuenta
con un amplio portafolio de productos, unainfraestructura de 80 m2, gran variedad
de plataformas virtuales que permiten un facil acceso a sus productos y finalmente
medios de pago factibles para sus clientes como es el caso de la App Nequi,yaque
este el medio digital mas utilizado en el momento.

Mejores activos digitales. Teniendo en cuenta el uso de las redes sociales como:
Facebook e Instagram las cuales son las mas importante y utilizadas para la
captacion de clientes, el competidor mas fuerte es Arepas y algo mas, ya que, a
pesar de no contar con pagina web y aplicacion de domicilios, tienen una gran
cantidad de seguidores en sus redes sociales, cuentan con 2.635 seguidores en
Facebook y 3.934 seguidores en Instagram.

Mejor infraestructura. Se debe resaltar que un negocio que posea una
infraestructura amplia, diversificada'y cdmoda, genera un ambiente de confianza,
atrayendo nuevos posibles clientes, es por esto que el competidor mas fuerte en
este aspecto es Maizes Areperia, ya que cuenta con una infraestructura de
aproximadamente 90 m2.

Mejores precios. Se debe de tener en cuentaque el precio de un producto puede
determinar su margen de competitividad en el mercado con respecto a la
competencia es por ello que de acuerdo al analisis de los competidores para la
empresa AREPAY PARRILLA el mejor competidor con respecto a su precio es la
Areperia Colon, ya que sus productos estan al alcance de cualquier bolsillo, esto se
debe basicamente por su estructura de negocioy los gastos minimos que debe
asumira diferenciadelos demas con respecto a la infraestructura, publicidad y pago
de némina.

3.3 ANALIZAR LAS ESTRATEGIAS QUE HA IMPLEMENTADO EL
RESTAURANTE PARA ENFRENTAR LOS PROBLEMAS DERIVADOS DE LA
PANDEMIA.

Andlisis interno. De acuerdo contuvo en cuenta las siguientes debilidades:

No cuenta con plataformas para pedidos virtuales a domicilio.
No cuenta con APPS para pagos online

No cuenta con paginaweb

Cuenta con una unica sede en Cali

Recurso humano limitado.

Asi mismo cuenta con las siguientes fortalezas:
e Precio competitivo.
e Menu diversificado.
e Infraestructura con 25 m? para capacidad de mas de 20 personas.
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Horarios extendidos para la atencion al cliente.
Servicios de domicilio.

Gran trayectoria en el mercado calefio.
Recurso humano con proyeccién al cambio.

Analisis externo (marketing digital): para este analisis se cuentacon las siguientes
amenazas:

Competidores con alta cobertura en medios digitales

Competidores no formalizados que ofrecen productos similares a precios
competitivos.

Restricciones sanitarias por la COVID 19.

Unanueva crisis pandémica

Reiteracion de bloqueos en la ciudad de Cali por paro nacional.

En las oportunidades se tiene las siguientes:

Crecimiento de numerode usuarios que demanden domicilios en plataformas
digitales.

Gracias a las plataformas digitales se pueden ofrecer catalogos online de
productos y precios al mercado.Uso de APPS, para pago en linea como
Nequiy Daviplata.

Incorporacion del negocio en paginas web para mayor cobertura en el
mercadolLa informacidn se sintetiza en la siguiente figura:

Figura 22. Estrategias segun la matriz DOFA

Puntos fuertes Puntos debiles

Fortalezas Debilidades

*  Precios Competitivos

*  Meni Diversificado

*  Infraestrutura de 25 m2, para cepscidad de més de 20 personas
* Horarios extendidos para atencién al cliente

*  Servicios de domicilio

*  Gran trayectoria en el mercado calefio

* Recurso humano con disposicion al cambio

* No cuenta con plataformas para pedidos virtusles a domicilio
* No cuenta con Apps pars pagos Online

*  No cuenta con Pégina web.

*  Cuenta con una Unica sede en Cali

* Recurso humano limitado

.
Oportunidades Amenazas
}: ' C«u_i?nenho 8 pusien * issuacios qua damanden sericlos de ¢ Competidores con alta cobertura en el uso medios digitales
L; domicilio en plstaformas virtusles c 9 o ” que ofrecen similares a
9 *  Gracias a las platsformas vittuales se pueden obtener catilogos § i
) . . precios competitivos
x Online de kos productos y precios el mercado.

* Restricciones sanitarias por el COVID-19
*  Una nueva crisis pandémica
* Reiteracién de bloqueos en la ciudad de Cali por paro nacions!

* Uso de Apps para pago en linea como Nequi, Daviplats, etc.
*  Incorporscion del negocio en paginas Web, para mayor cobertura
en el mercado

Fuente: Elaboracién propia
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De acuerdo con la relacion presentada en las amenazas y debilidades que se
presentan en la empresa, esto afecta tanto su parte interna como la externa, loque
genera problemas como el que actualmente tiene acerca de la falta de orientacion
al recurso humano y puede generar problemas a largo plazo como la falta de
estudios de factibilidad que permita la apertura de otra sede en unazonaestratégica
de la ciudad. Por el contrario, puede aprovechar las fortalezasy oportunidades que
tiene actualmente para contrarrestar las debilidadesy amenazas que afectan a la
empresa.

Es por lo anterior, que se formularon las siguientes estrategias:

Figura 23. Estrategias segun la matriz DOFA

:
Estrateqias FA Estrategias FO
!

" Incorporr medios citale grcias b ispasicion ol cambc " Rperra de platafomas il pralus seniios d domidios en e
" Realzsr Benchmaring para oblener precios competivos y hacer ente & cumplimiento de fa demanda por el crecimiento de usuanos, '
los competideres no formalizados. * Mosbar ol publicn por medio de platafomas virueles la dversiicackon de
" Implementar prooooles e iosequidad ant s restioeones senitanasdel s producs . ‘
COVID-10, dado que Ia infraestructure es adecusda. * Crear pagina Web pers mostrarla gren Fayecloe del negocioy oblener
mayor coberburs en el mercado.

Estratégias DA Estratégias DO

* Orertar l recurso humano beo el model de rsencia " Apertra de Aps prs pgo enine como N, Dl el

* Reslzarun estudiodefctbiidad poa b sperra de una posbie sede en * Tercerzarlos seicis de domicdliarios cuando se realo I aperura de
20na esfstégios pera sfontar pasbles boqueos de orden publicn en la Pltafoms digtales
ciudad Cel

Fuente: Elaboracién propia

3.4 ESTRATEGIAS DE MARKETINGDIGITAL.

Después de haber analizado los elementos en la matriz DOFA, se propuso como
objetivo de marketing, el aumento de las ventas en un 40% para los meses de enero
a diciembre del afio 2022. Se espera dar cumplimiento a este objetivo a partir de
cuatro estrategias de marketing digital formuladas teniendo en cuentala DOFAYy el
embudo de ventas, como se presenta en la figura 25:
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Figura 24. Objetivos de marketing

Objetivo general

Aumentar las ventas
en un 40% para los
meses de enero a
diciembre de 2022, a
través de canales
digitales en la
empresa Arepa y
Parrilla

Fuente: Elaboracién propia

Estos objetivos especificos tuvieron como base el embudo de venta'y a continuacion

Objetivo 1

Aumentar las visitas de Instagram a
10000 seguidores y posteriormente
generar leads de calidad y calificados
para obtener oportunidades de ventas
a partir del embudo de ventas para los
meses de enero a diciembre de 2022.

Objetivo 3

Proponer medios de pago digitales
para la comodidad de los clientes
en la empresa Arepa y Parrilla

se presentan las proyecciones.

Figura 25. Proyeccién delos objetivos delembudo (ventas, visitas, leads, etc.)

Fuente: Elaboracién propia

Para realizar un seguimiento a los objetivos de marketing, se dividen el periodo en
cuatro trimestres como se observaen la siguiente figura:

Objetivo 2

Crear pagina web en internet para la
captacion de nuevos clientes en la
empresa arepa y parrilla

Objetivo 4

Vincular aplicativos en domicilios para
una mayor covertura de clientes en la
empresa Arepa y Parrilla

Embudo objetivo

Visitas
Leads

Oportunidades

Ventas
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Figura 26. Seguimiento de objetivos

Visitas/mes 833 1666

Leadsjmes 666 1333

Leads
calificados/mes 00
Oportunidades/m w0

€s

Ventasfmes 500 1000

Fuente: Elaboracién propia
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3.4.1. Diseiar estrategias de marketing digital que se puedan implementar
en el restaurante y definir como funcionarian.

3.4.1.1 Estrategias y tacticas
A continuacion, se presentaran las estrategias de marketing, que permitiran

alcanzar para la empresa AREPA Y PARRILLA los objetivos de marketing que se
plantearon teniendo en cuenta la matriz DOFA y el embudo de ventas:

Figura 27. Estrategias paralograr los objetivos de marketing

Relacionarse Vender

v Cupones de descuentopara  + Marketing por Whatsaap + Entrevista personalizada
+ Estrategia de redes oblener informacion de * Encuesta de sasfacion
sociales cliente + Markefing por correo * CRM
+ Estrategia de medios electronico
pagos
+ Estrategia web * Marketing por app Rappi
+ Publicidad folletos
v Vozavoz

Fuente: Elaboracion propia

A continuacion, se presentaran las estrategias:
3.4.1.2. Atraer.

Con respecto al objetivo general de aumentar las ventas en un 40% para los
proximos 12 meses a través de canales digitales en la empresa Arepa y Parrilla, La
empresa debe tener un sitio web o paginaweb la cual sera la carta de presentacién
de la empresa y sus productos, ademas permitira tener un control de las visitas de
nuevos clientes, ya que por ese medio se otorgaran descuentos especialesy se
podra tener informacion de los clientes.

Pagina Web. Esta pagina Web se puede crear en el sitio web,
https://www.webnode.com.co/, este sitio web es gratuito:
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Figura 28. Pagina Web

£ Entrar con Facebook

G Entrar con Google

Registrar y Crear

Fuente: Elaboracion propia

Solamente, se crea a partir de un correo corporativo, o en su defecto del duefio del
negocio AREPA Y PARRILLA. A continuacién, se presenta el ejemplo de como
podria ser visualizada la pagina web:

Figura 29. Ejemplo Pagina Web

PIZZERIA

PIZZERIA VESUBIO

Fuente: Elaboracién propia
La pagina web, debe tener las siguientes caracteristicas:

Capacidad de autogestion facil, intuitiva y simple. Las actualizaciones de
contenido deben ser constantes, por lo tanto, el portal web debe ser de facil gestién
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para la persona encargada del manejo de este, sin importar que tenga 0 no
conocimientos técnicos especializados.

Paginas web adaptativas: Es indispensable que la pagina web tenga un disefio
adaptativo a los distintos dispositivos moéviles: Smartphone, tabletas, portétiles, etc.
Y el sitio web propuesto permite que se pueda acceder a la pagina Web, desde
cualquier dispositivo.

Velocidad de carga 6ptima. La velocidad de navegacion de la pagina web debe
ser ¢ptima para la comodidad de los clientes.

Pagina de contacto o elementos de interaccién visibles. Es muy probable que
parte de los usuarios que se reciben en el portal web quieran ponerse en contacto
con la empresa. Es por eso, que en la paginaweb, deben estar descritas las redes
sociales de la empresa Arepa y Parrilla.

Especificaciones:

e Esta paginaweb, no contara con carrito de compra, dado que la paginaes
de caracter informativo y mostrard las diferentes redes sociales como:
Facebook e Instagram.

e EIl contenido de la pagina web como fotos, imagenes, promociones y
testimonios de clientes, se actualizar4 cada mes.

e Permitird mostrar en la pagina web los medios de pago como Daviplata y
nequi.

e La paginaweb, permitirA mostrar el menu de los productos y los costos.

e Elcosto de lapaginaweb es $0, dado que el sitio web en el cual se pretende
crear la paginaweb de Arepay Parrilla es gratuito.

e Finalmente, el dominio de la pégina web lo destinara el sitio web,
https://www.webnode.com.co/,

Frecuencia de publicaciones. Se Realizara Mensual

Perfil del cliente potencial en redes sociales. Los clientes potenciales del restaurante
Arepa & Parrilla en las plataformas digitales son las personas que vivanen la ciudad
de Cali, especialmente aquellos que vivan en la comuna 10 y sus alrededores.
Pueden ser personas de cualquier género y edad que mantengan unaactividad
constante en redes socialesy plataformas de domicilios, estos deben tenermedios de
pago necesarios para realizar la compra de los productos.
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Figura 30. Redes sociales

gPorqué? Facebook es una Instagram es una
red social que red social que
permitira ampliar [a permitid  darle
gama de clientes credibiidad a los

Nos ayudara a elevar potenciales. productos  que

nuestia  audiencia ofrecemos.
convertir @ personas

interesadas, en clientes

potenziales de una forma

agily duradera.

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo, a las redes sociales, se usara Facebook Corporativo, que permitira
tener las siguientes ventajas:

Permitira trasladar la imagen de la empresa frente al publicoy mejorar la
percepcion que tienen los clientes en la empresa frente al mercado, por ello
se pueden conseguir clientes en cualquier momento y lugar. Si nuestro
contenido gusta y es compartido, podremos convertir a un seguidor en un
futuro cliente.

Facebook es la red social donde mejor funcionala publicidad, ya que ofrece
unagran cantidad de opciones parasegmentarla. Cuentacon varios formatos
publicitarios adaptables al negocio. Ademas, la ventaja importante en este
caso es que el presupuesto puede ser muy bajo.

Las publicaciones en Facebook ofrecen una manera directa y efectiva de
trasladar todas las novedades del negocio al publico. Un contenido con un

mensaje cercano permitird ganar a los clientes y crear una necesidad de
compra o disfrutar de los productos que se ofreceran.
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La presencia en Facebook dara la oportunidad de controlar muchas de las

estadisticas. Para cualquier crisis, es una herramienta que, si se gestiona
bien, puede ayudar a dar un giroy aprovecharlay ganarse al “futuro cliente”.

Con Facebook se puede llegar a cualquier nicho de mercado.

Finalmente, entre otras cosas, se puede engranarlas redes socialesy pagina

web para que estén conectadosy sincronizados. Desde Facebook se puede
aumentar el numero de visitas a la web del negocio que fue propuesta.

Frecuencia de publicaciones. Se Realizara Mensual.

Por otro lado, para tener publicidad en Facebook, se requiere el siguiente

presupuesto:

Figura 31. Presupuesto Facebook

Alcance y presupuesto

Presupuesto « 3.000 USD
Alcance O % de publico objetivo ¢,
11.247.302 11% de 99.000
CPM O Frecuencia O
3,98 USD 1,34

SD 340.000 USD

930.000 USD

43.3 M

Fuente: https://es-la.facebook.com/business/ads/pricing

El presupuesto, para la empresa Arepa y Parrilla, seria aproximadamente 250
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dolares mensuales, es decir $900.000 mensuales aproximadamente, para un
alcance de 200.000 personas.

Publicaciones en Facebook. Las publicaciones que se realizaran en la red social
de la publicidad de Arepa y Parrilla se realizasen por medio de:

e Estados de Facebook
e Publicaciones
e Reels

Instagram. Del mismo modo, se tiene la red social Instagram, la cual, ha
experimentado mayor crecimiento en los ultimos afos, el secreto de Instagram es
que se basa en contenido visual.

Ademas, Instagram se gestiona desde un maovil. Las marcas cada vez tienen mas
claro que Instagram es unared social en la cual se debe hacer presencia.

El uso de Instagram tiene los siguientes beneficios:

e Genera mayor engagement

e Aumenta el trafico a tu web

e Acercatu marca a la audiencia

e Permite conocer el comportamiento de los usuariosy conocer a otros nuevos
e Promocién de productos y servicios

Unamanera de hacer publicidad por Instagram es por medio de Influencers, para el
caso de la empresa Arepa y Parrilla, seria contactar un influencer calefio, que
permita dar publicidad al negocio, este influencer debera tener mas de 100.000
seguidores.

Publicaciones en Instagram. Las publicaciones que se realizaran en la red social
de la publicidad de Arepa y Parrilla se realizasen por medio de:

e Estados de Instagram
e Publicaciones
e Reels

Frecuencia de publicaciones. Se Realizara Mensual

Por otro lado, los métodos de pago para la empresa Arepa y Parrilla, se ampliaran
con el usode aplicaciones que permitan agilidady seguridad al momento de realizar
las transacciones, utilizando las aplicaciones mas demandadas por los
consumidoresy usuarios en general, las cuales son Nequiy Daviplata.

74



Figura 32. Medios de pago

Medios pagos
®

N gu I D"V"'i‘ﬂr‘:?:"‘ (] 4

Estos medios electrénicos
permitiran a la empresa tener
un mejor trafico de clientes
dado que es una manera agil,

rapida y segura de pagar.
Estas Aplicaciones como Nequi o Daviplata son unas

de las mas utilizadas por las personas a la hora de
buscar una manera agil para pagar, ya que muchas
veces no cuenta con el dinero en efectivo por
seguridad.

Fuente: Elaboracion propia

Folletos. Estos folletos, se repartirian en la comuna 10, de la ciudad de Santiago
de Cali, permitiendo llegar a diferentes clientes, a continuacién, se presenta un
ejemplo de folletos:

Figura 33. Folletos ejemplo

iNy

EVOI
v E N v ARM A % 3 AREPAS Eb ?Aﬁf?ﬁ\
Tu AR E pA FA M IL 3 AGUADE PANELA
14 PERSONAL
e I"’"Am cacdgelos. # 3 (PORGIONES) PAPAS A LA

FRANCESA

Fuente: https: //| pinimg. com/ong|nals/2b/c3/f8/2bc3f8df814de35ab8d6968adclef6f3 ipg
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Voz avoz. Se generara por la excelente atencion que se lesbrindaraa los clientes lo
cual permitira la captaciéon de clientes con informacion confiable y veraz.

3.4.1.3. Convertirse.
En la estrategia convertirse:

Cup6n Ticket medio. Este es un cupon de descuento regula,como vale-regalo. Se
ofrecen para proporcionar al cliente un valor menor en la siguiente compra.
Funcionan de la siguiente forma: ofreceremos un porcentaje de descuento si el
cliente compra un determinado valor. Por ejemplo: 25 % de descuento en compra
superiora $15.000.

Figura 34. Cupon de descuento

descuento!

Compras mayores a $15.000

E i 259060 de

e L

- .

Fuente: Elaboracion propia

3.4.1.4. Relacionarse.

En relacionarse se utilizaran algunas estrategias que permitiran abordar mejor al
cliente de una manera rapida sin perder la conexion y entusiasmo del cliente al
momento de querer comprar el Producto.

Marketing por WhatsApp. Se utilizarda WhatsApp BUSSINES, Se trata de una
aplicacién que el negocio puede descargar para obtener un perfil de empresa o
figurapublica, el cual a su vez te da acceso a unaenorme cantidad de herramientas
para interactuar con los clientes:

e Con WhatsApp Bussines se tendra acceso a mecanismos para crear

respuestas automaticas, programar actualizaciones de estados y difundir
mensajes entre todos los contactos.
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e Compartir WhatsApp en Facebook e Instagram.

e Usar actualizaciones de estado, esta herramienta, permitira compartir
contenido diariamente con los contactos, clientes o futuros clientes, se
pueden compartir videos de 30 segundos de duracién, imagenes y textos.

e Utilizar chatbots, Por ultimo, es importante utilizary aprovecharlos chatbots.

Dado que son auto respuestas programadas que se activan cuando el cliente
envia algun tipo de mensaje.

Figura 35. Chatbots

Buenas noches o.14, 1

Gracias por comunicarte con Coma Sabroso 2x3. &2
En un momento te atenderemos, los mensajes se iran
respondiendo por orden de entrada ¥ . -

Me podrias compartir el ment .14, o

Fuente: Elaboracién propia

Marketing por correo electrénico. El email marketing utiliza el correo electronico
como medio de contacto dirigido a un grupo especifico de clientes, las cuales
usualmente se encuentran en una base de datos preseleccionada, esta base de
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datos se tendra luego de pedirle la informacion al cliente en las encuestas de
satisfaccion.

A través de este se envia un mensaje claro y conciso sobre la informacion que se
desea transmitir. Para lograr generar un flujode comunicacion, el mensaje debe ser
lo suficientemente atractivo de tal forma que motive a los usuarios a abrirlo y en sud
efecto ver los productos que se ofrecen. Asi mismo, debe contar con un enlace para
gue el cliente pueda redirigirse a las paginasde Facebook, Instagram o pagina web
de Arepa y Parrilla.

Figura 36. Marketing por correo electronico

¢Quieres una rica y deliciosa Arepa 13z clic aqui y listo &

Excelentes precios y la mejor calidad!!

AREPA Y PARRILLA

MENU

AREPAS RELLENAS

CHORIZOS Y PINCHOS

AL CARBON

BEBIDAS

Fuente: Elaboracién propia

Marketing por Rappi: Inicialmente, por Rappi es parecido al modelo tradicional, pero
ahora, imaginarlo con entregas a domicilio. En Rappi, hay una persona que sera la
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encargada de realizar tus compras y/o recogerlas en los establecimientos que se
encuentranregistrados en la plataforma, todo esto, por mediode unaorden hechaen
la aplicacion oficial de Rappi, o bien, en su portal web.

Para que la empresa Arepa y Parrilla tenga Nequi se debe instalar la app de la
siguiente manera:

Paso 1. Ingresa al play store y busca "RappiAliados”

Figura 37. Buscar app Rappi

- |
— puUSCar apps vy jJUegos \?/ ‘

[Categorias Familia Seleccion del editor

La seleccion del editor X

Explora la seleccion de los
editores de Play Store en la que @

rotan los mejores juegos

Listo

Articulos recientes

Disfruta de estos juegos
sin conexion

5] R o)

Juegos de carreras
para los amantes de la

A

Fuente: https://help.partners.rappi.com/es/como-instalar-rappi-aliado-en-tu-tablet-SkG Te5wh D

Paso 2. Luego de que aparezca la app presiona en la opcién de instalar
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Figura 38. Instalar Rappi

- rappi aliados Q P

RappiAliado
Rappl. Inc - Delivery
3.0 % =l A 100 K+
2?2 K resefias 5.0 MB Todos @O Descargas

Monitorea tus Gostiona kos Tor)
ventos do Roppil podidos do tus toch
clicrtes=. op

iEs un placer que seas nuestro aliado

Aanuncios - Relacionados con tu busque...

- . -l

Fuente: https://help.partners.rappi.com/es/como-instalar-rappi-aliado-en-tu-tablet-SkGTe5wbD

Figura 39. Seleccionar abrir

< rappi aliados Q 9,
RappiAliado &
3.0 % A 100 K+
2 K resefas Todos © Descargas

iEs un placer que seas nuestro aliado!

Aanuncios Relacionados con tu busque...

ny == _ _ .7 .1

Fuente: https://help .partners.rappi.com/es/como-instalar-rappi-aliado-en-tu-tablet-SkG Te5wb D
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Paso 4. Seleccionar pais

Paso 5. Para ingresara RappiAliadosuse un correo con dominio @rappi. El usuario
y la contrasefia seran enviadas al correo electronico registrado en rappi.

Figura 40. Crear usuario y contrasefa

Inicia sesion

Fuente: https://help .partners.rappi.com/es/como-instalar-rappi-aliado-en-tu-tablet-SkG Te5wh D

Con Rappi, se pueden promocionar los productos, presentar ofertas y descuentos.
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Figura 41. Ejemplo publicidad con Rappi

Rapp:

Envio:
E'n- gratis

on restourantes
seleccionodos

Fuente: https://help.partners.rappi.com/es/como -instalar-rappi-aliado-en-tu-tablet-SkGTe5wh D

3.4.2. Vender.

Se debe tener en cuenta que la venta es el proceso mas importante para cualquier
negocio, su éxito depende directamente de la cantidad de veces que realicen esta
actividad, de lo bien que lo hagay de cuan rentable resulte hacerlo.

Ya que las ventas son vitales en todo momento, si no hay ventas, no hay utilidad,
no hay salarios, no hay nada. Toda empresa 0 negocio vive por lo que vende.

El éxito o el fracaso de un negocio dependeran basicamente de sus ventas. El
objetivo del negocio debe ser el obtener un volumen de ventas rentable.

En ese orden de ideas, las ventas o la atencion al cliente actualmente en la empresa
Arepay Parrilla, es tradicional.

Este proceso de venta lo realizan cuando ingresa un cliente al negocio, los meseros
ellos son los responsables de ofrecer los productos de la manera amable,
carismatica y siempre en la disposicion de escuchar a los clientes.

Por otra parte, la persona de las ventas via teléfono es la persona que se encuentra
en lacaja, esta personaes laencarga de recibir las llamadas de los clientes y tomar
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el pedido de la manera mas clara y paciente posible.

Con el plan de marketing se espera que se integren a estos procesos los canales
digitales como son Facebook, Instagram, WhatsApp, email y Rappi. Es decir queen
la empresa se deben crear manualesde procesos y de funciones paraque las tareas
gueden bien definidas y el proceso de venta sea el mas eficiente posible, yaque en
este proceso de venta se deben capacitar al recurso humano en atencién al cliente
con enfoque al manejo de plataformas digitales.

Teniendo en cuenta las estrategias y tacticas a continuacidén se presentan los
indicadores para cada tactica.

Tabla4. Indicadores

Convertirse

Estrategias deredes sociales

Crear PaginaWeb

(Cantidad publicaciones Realizadas
Mes/Cantidad de publicaciones
Planeadas mes) X 100

Ampliar Seguidores en
Facebook

(Cantidad de Seguidores
reale/Cantidad de Seguidores
Planeado Mes) X100

Ampliar seguidores en Instagr.

(Cantidad de Seguidores
reale/Cantidad de Seguidores
Planeado Mes) X101

Medio de Pago

Crear Nequi

Crear Daviplata

Publicidad

(Cantidad de folletos entregados

ol eios mes/Canntidad de folletos impresos
mes) x100
Voz a Voz (Cantidad declientes al mes/ Cantidad

declientes porvos avos) X100

Cupones de descuento

Cupones Ticket medio

(Cantidad de cupones redimidos
mes/Cantidad de cupones entregados
mes) x 100

Relacionarse|

Medios ventas Apps

Marketing por Whatsaap

(Cantidad de ventas por whatsaap
mes/ Cantidad de ventas mes) X100

Marketing Por Rappi

(Cantidad de ventas por Rappimes/
Cantidad de ventas mes) X100

Punto

Servicio al cliente

(Cantidad de clientes satisfechos/
Cantidad declientes encuestados) x
100

Por redes sociales o Llamadas

Servicio al cliente

(Cantidad declientes satisfechos/
Cantidad de clientes encuestados) x
101

Fuente: Elaboracién propia

A continuacién, se presenta el presupuesto anual de las estrategias:
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Tabla 5. Presupuesto

Presupuesto

Mes 1

Mes 6

Afo

Instagram

250.000

$ 1.500.000

$ 3.000.000

Facebook

900.000

$ 5.400.000

$ 10.800.000

Pagina Web

$ -

$ -

Folletos

$
$
$
$ 150.000

$ 1.800.000

Cupones de descuento

$ 25.000

$ 900.000
$ 150.000

$ 300.000

Costo Total

$ 15.900.000

Fuente: Elaboracién propia

Como se puede observar, para laimplementacion de las estrategias se requiere una
inversion de $15.900.0000 para el plan anual de Marketing Digital.

Tabla 6. Cronograma de marketing digital 2022

Pagina Web

~[Presentacién de los productos en linea con

sus

S1[S2[83

[s4]s1]s52]S3

54[5182|S3 S1]S283

51]S2|83

|S4[S1]S2[83[54[s1[s2[S3[S4[S1]S2|S3

|s4]

Octubre | Noviembre | Dicieml
51[S2[S3[S4[51[52[S3]S4|51]S2[S3

[2ls

Sej b
S1]82|S3

e

Postear Fotos de los productos listo para
consumir

“[Presentancion de fas ventajas de comprar en
Arepa y Parilla

Presentacion de los medios de pagos y App
utilizadas en el restaurante para los clientes.

Presentacion de Bandas musicales en el

_|restaurante para la captacion de clientes.

Postear Fotos del local

[Postear Fotos clientes consumiendo los
oductos de Arepa y Parilla

Postear Fotos de nuestros mensajeros
Rappi y lfood)

Fostear Fotos de los medios de pago
Digitales (Nequi, Daviplata)

Publicacion. Atrevete a probar nuestros.
productos en Arepa y Parila, presentacion
de los productos més

Publicacion del Ambiente dal
IRESTAURANTE, con fostos del Local y los
clientes en Familia 0 Amigos!

Publicacion de los artistas que s
presentaran en el Local para una amena
comida.

Publicacion de comidas en_Tendencias que
el

Publicacion de (Tomate un descanso), te
recomendamos los mejores productos del
restaurante

Lives

Presentacion de los productos en linea con
sus Costos

Lives

Postear Fotos e los productos listo para
consumir

Lives

Presentancion de las ventajas de comprar en
Arepa y Parilla

Lives

Presentacion de los medios de pagos y App
uilizadas en el restaurante para los clientes.

Presentacion de Bandas musicales en el
|restaurante para la captacion de clentes

Publicacion de los productos con sus

ivos Costos

Pagina Web

[Publicacién de Fotos de los productos listo

para consumit

Pagina Web

Publicacion de las ventajas de comprar en

Arepa y Parilia

Pagina Web

Publicacion de los medios de pagos y App

utilizadas en el para los clientes.

Pégina Web

Publicacion de Bandas musicales en el

Incentivo

para la captacion de clientes.

Se presentara en los folletos Ubicacion del
restaurante, productos, medios de pago y
madios de entrega

Se entregaran los cupones , ofreceremos un
porcentaje de descuento i el cliente compra
lun determinado valor. Por ejemplo: 25 % de
descuento en compra superior a $15.000.

Fuente: Elaboracién propia
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4. CONCLUSIONES

De este modo se cumplié con el objetivo de la asesoria que consistié en el disefié
el plan anual marketing digital para el restaurante AREPA Y PARILLA, al cual, se le
dio enfoque cualitativo, con ideas y vision que condujeron con a su punto de partida,
realizando un estudio inicial, aplicando la descripcién descriptiva observada dentro
del fendémeno provocado por la COVID 19.

Asi mismo, frente al impacto causado en diversos sectores economicos, se
utilizaron técnicas como la entrevista realizada a los propietarios para conocer la
problematica presentada utilizadas como fuentes primarias, adicional las fuentes
secundarias como las redes sociales, Facebook, Instagram, aplicaciones como
Rappi, ifood, WhatsApp como unade las aplicaciones mas avanzadas e importantes
en la actualidad, terminando de manera adicional con la plataforma website.

De este modo, se describio la situacion actual de AREPA Y PARILLA, dando
claridad a los problemas que esta viene enfrentando con la aparicion de la
pandemia,como fue el cierre del establecimientoy tomar decisiones que no estaban
previstas por falta de una estrategia definida de marketing digital.

La importanciade la, propuesta del plan anual es en la idea de los esposos la que
cual es la busqueda de nuevas alternativas para la mejora significativa del negocio,
en la que su prioridad fue contar con un plan de marketing digital que les permita
aprovechar al maximo las herramientas digitales de la actualidad, incrementando
asi el volumen de sus ventas.

De acuerdo a lo anteriory la falta de formacién de los empresarios especificamente
en marketing digital y sus principales beneficios, adicional a esto, la poca
destinacioén de recursos necesarios (humanoy financiero) para llevar a cabo estas
estrategias, la falta de planificacion por parte de los empresarios se tenia poco
conocimiento sobre las virtudes y ventajas que la herramienta propuesta podria
aportar.

Se realizé el analisis de las estrategias implementadas por el restaurante AREPA
PARILLA con los que enfrento los problemas derivados de la pandemiay asi poder
resistir durante la crisis presentada

Por lo tanto, se conocié que la empresa unicamente ha realizado estrategias
tradicionales como entrega de volantes publicitarios, tarjetas de presentacion,
perifoneo y vallas publicitarias, ademas se habia contratado una persona para
camparfias de marketing digital, con lo que no se obtuvo resultados positivos; en la
actualidad se cuenta con redes sociales como WhatsApp corporativo para realizar
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pedidos y domicilios, Facebook, Instagram, y la paginaweb la cual se optd por no
renovar la membresia anual ya que no se estaba utilizando.

De esta forma y habiendo realizado los anélisis necesarios de la empresa y los
competidores se tuvo en cuentalos activos digitales, la infraestructura en términos
del establecimiento y los productos del menu para proponer el plan anual de
marketing digital las que se encuentran en el sector de estudio.

Dentro del andlisis expuesto, los competidores que ofrecen productos similares a la
empresa objeto de estudioy que fueron seleccionados mediante geolocalizacion,
utilizando la herramienta Google Maps en la comuna 10 de la ciudad de Santiago
de Cali, fueron las siguientes: maizes areperia, arepas y algo mas, el arepazo,
areperia colon, malaika areperia, arepas rellenas, areperia la mona.

Lo anterior permitié el diseiio el plan de marketing digital anual, que permitira
implementar las estrategias asi mismo definir su funcionamiento, las cuales
aparecen definidas en el documento y son: atraer, convertir, relacionarse y vender.

En relacion a lo antes expuesto y en aras de presentar las estrategias definidas,
dentro del capitulo del marco tedrico para un mejor aporte y conocimiento de lo que
se iba a proponer se definieron cada uno de los siguientes tipos de marketing:
marketing de contenidos, marketing en buscadores, estrategia SEM, estrategia seo
(optimizacion para motores de busqueda), inbound marketing, marketing
automation, email marketing, marketing en redes sociales, marketing de afiliados,
marketing de influencers, marketing de permiso, marketing conversacional.

Finalmente, las restricciones que se han implementado son las que actualmente son
exigidas tanto por el gobiernolocal como el nacional, cambiandose cada vez que
estos lo requieren a través de los distintos decretos como toques de queda y
resoluciones emitidas tanto por la alcaldia como por el ministerio de salud.

Frente a la evidencia recaudada con la geolocalizacién y teniendo en cuenta, el
andlisisdelos competidores con las caracteristicas de cada unode ellos seidentificd
lo siguiente: Mejor competidor, Mejores activos digitales, Mejor infraestructura,
Mejores precios.

Por altimo, se hizo el anélisis de los elementos en la matriz DOFA, por lo que se
propuso como objetivo de marketing, el aumento de las ventas en un 40% para los
meses de enero a diciembre del afio 2022, se espera dar cumplimiento a este
objetivo a partir de cuatro estrategias de marketing digital formuladas teniendo en
cuenta la DOFA y el embudo de ventas y son atraer, convertirse, relacionarse y
vender.

Se requiere para el plan anual de marketing unainversion de $15.900.000 parael
cumplimiento de las estrategias.
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5. RECOMENDACIONES

Serecomienda al restaurante AREPAY PARILLA, cumplircon el objetivo propuesto
gue consistio en el disefio de plan anual de marketing digital con herramientas
especificas donde se tienen en cuenta las redes sociales, medios de pagos,
utilizacién de la web, publicidad, folletos, voz a voz, que es unade las mejores
opciones para el funcionamiento de los negocios.

Asi mismo se recomienda entre las estrategias adicionales a la atraccion, el
convertir aplicando los cupones de descuento el cual le permitird conocer al cliente,
el relacionarse aplicando métodos como el marketing del Whatsapp, marketing del
correo electronico, marketing con la app rappi y finalmente vender por medio de la
entrevista personalizada, la encuesta de satisfaccion y el CRM.

Crear el correo corporativo, o en ultimo caso el correo del propietario para lo cual se
Presenta el ejemplo en el documento desarrollad.

Teniendoen cuentaloanterior utilizar el Facebook corporativo lo cual le permitira al
restaurante AREPA Y PARILLA, contar con ventajas como: Permitira trasladar la
imagen de la empresa frente al publico y mejorar la percepcion que tienen los
clientes en la empresa frente al mercado, red social donde mejor funciona la
publicidad, ya que ofrece una gran cantidad de opciones para segmentarla, ofrecen
una manera directa y efectiva de trasladar todas las novedades del negocio al
publico, daré la oportunidad de controlar muchasde las estadisticas, se puedellegar
a cualquier nicho de mercado y como ventaja final entre otras cosas, se puede
engranar las redes sociales y pagina web para que estén conectados y
sincronizados.

La empresa, adicional al Facebook, se le recomienda la red social Instagram, la
cual, ha experimentado mayor crecimiento en los ultimos afios, este contenido esta
basado en el conocimiento de manera visual, teniendo en cuenta que el uso de
Instagram tiene los siguientes beneficios: genera mayor engagement, aumenta el
trafico a tu web, acerca tu marca a la audiencia permite conocer el comportamiento
de los usuarios y conocer a otros nuevos, promocién de productos y servicios

Una de las recomendaciones importantes que se le hace al restaurante AREPAY
PARILLA, es la utilizacion del WhatsApp BUSSINES ya que se trata de una
aplicacion que el negocio puede descargar para obtener un perfil de empresa o
figura pablica, su vez te da acceso a una enorme cantidad de herramientas para
interactuarcon los clientestales como: acceso a mecanismos para crear respuestas
automaticas, compartir WhatsApp en Facebook e Instagram, usar actualizaciones
de estado, por ultimo, es importante utilizar y aprovechar los chatbots, cuya
importancia esta en que auto respuestas programadas a mensajes de clientes.
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ANEXO A.

GUIADE PREGUNTASDE LAENTREVISTAA LOS DUENOS DE LA EMPRESA

1. ¢Qué estrategias de marketing digital tienen actualmente y cuales no?

2. ¢CoOmo se realizan las compras actualmente en su establecimiento?

3. ¢Como se hacen los pagos actualmente?

4. ¢;Cbomo se realizan los domicilios?

5. ¢Cuédles son lasrestricciones al publicoy a los domicilios?
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