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RESUMEN

Este trabajo de fin de Master presenta el modelo de negocio del restaurante Kiirgen, que ofrece
experiencias memorables, a través de la comida y su concepto de negocio. El ndcleo de este
emprendimiento se basa en brindar a las personas experiencias que los remonte a la época
medieval, que los invite a vivirla, despertando emociones y momentos inolvidables, todo esto
acompanado de una deliciosa comida (cuyo plato principal es el saindwich gourmet) que deleite

sus paladares y conquiste sus corazones a través de diferentes formas y texturas.

El trabajo también desarrolla un plan de Marketing Digital basado en estrategias que buscan la
conexion con los clientes potenciales, a través de diferentes canales afines al target. El objetivo

principal del plan es generar ventas que susciten ingresos rentables para el negocio.

A largo del plan se establecen otras estrategias que contribuyen a la construccion de la marca
Kiirgen. Entre las estrategias propuestas, se incluye la pauta en redes sociales; busca generar
interacciones con los usuarios de tal manera que la comunicaciéon sea perfilada a los intereses
especificos de la marca. Adicional, desarrollaremos estrategias de retargeting y de look & likes que
permitan la busqueda de usuarios similares a los que ya perfilamos, para realizar una siembra
mayor de usuarios. Con una de las estrategias de geolocalizacién implementaremos puntos
estratégicos en la ciudad que queden cerca al restaurante, que inviten a los usuarios a conocer el
restaurante Kiirgen, para la recolecciéon de datos tendremos una estrategia de Leads que permita
ampliar la base de datos donde encontraremos nuevos posibles consumidores y de esta forma

implementar mensajes personalizados.

Palabras Clave: Plan de marketing digital, comida, sindwich, experiencias, época medieval,

estrategia, estrategia digital, Bogota, Colombia.
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ABSTRACT

This Master's final project presents the business model of the Kiirgen restaurant, which offers
memorable experiences, through food and its business concept. The core of this venture is based
on providing people with experiences that take them back to medieval times, inviting them to live
it, awakening emotions and unforgettable moments, all this accompanied by a delicious meal
(whose main dish is the gourmet sandwich) that delight your palates and conquer your hearts

through different shapes and textures.

The work also develops a Digital Marketing plan based on strategies that seek to connect with
potential customers, through different channels related to the target. The main objective of the

plan is to generate sales that generate profitable revenue for the business.

Other strategies that contribute to the construction of the Kiirgen brand are established
throughout the plan. Among the proposed strategies, the social media guideline is included; seeks
to generate interactions with users in such a way that the communication is profiled to the specific
interests of the brand. Additionally, we will develop retargeting and look & likes strategies that
allow the search of users like those we already profiled, in order to make a greater sowing of users.
With one of the geolocation strategies we will implement strategic points in the city that are close
to the restaurant, that invite users to know the Kiirgen restaurant, for data collection we will have
a Leads strategy that allows us to expand the database where we will find new potential consumers

and thus implement personalized messages.

Keywords: Digital Marketing Plan, food, sandwich, experiences, medieval times, strategy, digital

strategy, Bogot4, Colombia.
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1. INTRODUCCION

La informaciéon expuesta en este trabajo de fin de Master (TFM) sustentara la viabilidad de
desarrollar un negocio que recree experiencias que transporten a las personas a una época
Medieval, donde las Princesas, caballeros, hechiceros, bufones y dragones, hacen que compartir
una deliciosa comida, se convierta en un momento en pareja especial e inolvidable. Es asi, como
cada plato tiene impreso todas las emociones y manifestaciones artisticas que pueden surgir a
través del arte que desde siglos nos ha dado la cocina y que es capaz de conquistar cualquier

corazon.

De esta época se desea resaltar como plato principal el sindwich que enmarca el romanticismo
asociado al buen comer, con sabores singulares que enardecen los sentidos y que invitan a las

personas a deleitarse con diferentes sabores y texturas.

Po otro lado, a través del conocimiento del consumidor y del mercado se podra evidenciar factores
de éxito que podran dilucidar la manera correcta en la que se debe persuadir a las personas que
buscan una opcion diferente a la hora de seleccionar un lugar de comida para compartir con sus
amigos o pareja. De esta manera, se podra desarrollar un plan de Marketing Digital que sea
consistente con la propuesta y permita comunicar de forma estrategia el concepto de la marca y
sus atributos, ganando participaciéon en el mercado objetivo, a través de medios que generen
alcance y construyan Awareness, es decir, que generen interés por las experiencias que ofrece la

empresda.
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1.2. Justificacion de la eleccion del tema

Personal:

El deseo de realizar este trabajo obedece a un emprendimiento personal, donde se pretende que
Kiirgen sea reconocida en el mercado como la mejor opcion para aquellas personas que no solo
buscan una excelente experiencia gastronémica, sino que quieran estar en un lugar que rompa con

lo cotidiano.

Problema de marketing no resuelto:

Las opciones de restaurantes tematicos en Bogota son limitadas, de hecho, no brindan una
interaccion entre los comensales y la tematica del restaurante en si. Debido a esto, se quiere
ofrecer a los usuarios una experiencia diferente, un sitio donde puedan recrear de manera
interactiva la experiencia de trasladarse a la época medieval. Asi mismo, que las personas puedan
disfrutar de un producto que nace en esta época con el nombre de sindwich, producto que tenia
un lugar privilegiado entre la nobleza, no solo por la variedad de sus sabores, sino porque lograba

contener dentro de dos tajadas de pan la distincion digna de la realeza.

Descripcion del negocio:

Esta idea de negocio surge bajo tres pilares importantes, los sentimientos que se pueden transmitir
a través de la comida, el querer llevar un producto como el Sdndwich que puede ser tan sencillo
como especializado queramos a otro nivel y el tener un lugar fisico, donde las personas puedan

vivir otras experiencias que los haga salir de lo comun.

Como el sandwich es el producto principal, se debe entender su historia y lo importante que fue
en sus inicios. Este plato naci6 entre la nobleza inglesa durante la tltima mitad del siglo XVIII,
donde John Montagu, IV conde de Sandwich, al cual obedece su nombre (Sandwich), era un

insaciable jugador, practica que no le permitia tomarse un tiempo para comer, es por esto, que

8
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pedia a sus sirvientes que le sirvieran la mejor comida entre dos panes para no ensuciarse las

manos, un platillo digno de la realeza, que transformo las tradiciones culinarias. (Lara, 2017)

Esta exquisitez sobresaliente de la época medieval lleva a Kiirgen a crear un sandwich con
personalidad, es decir, que cada sindwich que se prepara en Kiirgen, representa el corazon de un
caballero y como éste conquista el corazén de una princesa, un producto que quiere seducir
corazones y estbmagos a su paso. Una idea de negocio que desea transmitir todos los sentimientos
que se plasman en la realizacion de cada plato, expresando a través de la cocina, un arte y una

denotacion de los mas intimos sentimientos de quien la prepara

Sin embargo, esta idea de negocio se constituye sobre la posibilidad de que los consumidores
tengan un lugar donde puedan recrear la época medieval interactuando con ella, alejandose de la
cotidianidad de sus vidas, haciendo que cada encuentro con amigos, parejas o familias sea Gnico y
memorable, es por esto, que se hace necesario contar con un lugar fisico donde sea posible que las
personas puedan hacerse participes de esta época. Esta participacion se da, involucrando a los
consumidores con los personajes propios de la era medieval, de esta manera, en fechas especiales,
por ejemplo, la mujer puede vestirse de princesa y su acompafiante de caballero, para que éste
gane su corazon a través de juegos épicos, preparando un postre con el Hechicero, entre otros); un
hechicero especializado en postres mégicos y pocimas para las comidas, creando un ambiente de
misterio y emociones. Todo el concepto sobre el que se desarrolla el lugar fisico deberé ser tnico,
es asi, como el que lleva la cuenta a la mesa es el Verdugo, el Maitre es caballero, los meseros
pueden ser bufones, es decir, todos los personajes de la época medieval se encontraran dentro de

ese establecimiento reviviendo la época a plenitud.

Kiirgen se especializara en brindar momentos inolvidables, emocionantes, que sean dignos de

compartir, recordar y repetir.
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Modelo de negocio (Canvas Business Model):

SOCIOS CLAVE

.

Alianza con
establecimientos dela plaza
de mercado para tener
precios competitivos

.

Companias de cervezas

k\"r‘
4

ACTIVIDADES CLAVE

+ La experiencia dentro del
establecimiento

Cocinar

+ Comprar Materia Prima
* Servicio al cliente

4

PROPUESTA DE VALOR

Idea de negocio que ofrece a
los consumidores la opcién de
tener un establecimiento de
comida tematico interactivo,

RELACION CON CLIENTES

Atraer a nuevos clientes: Marketing
Digital, Los personajes pueden estar en
la entrada para incentivar a los
transetintes a entrar.

Mantenerlos: Marketing Digital, Co-
creacion

Hacerlos crecer: Estrategiasde
Fidelizacion (Celebracion de dias
especiales como cumpleanos,
aniversarios, dia de la madre, etc.) en
punto de venta, convirtiéndolos en
embajadores de la marca

artesanalesy vinos é

9%
&
&% esta manera.
*+ Publicidad en relacion con w. ?
clientes. RECURSOS CLAVE
+ personal de cocina
* Mesay bar
* Materias primas
+ Instalaciones
ESTRUTURA DE COSTES < ’\(i

Costos fijos: Servicios, Internet, Television, Telefonia, Salarios (personal del restaurante,
vigilancia etc), Impuestos, Hosting, dominio, mano de obra indirecta, reparacion y
mantenimiento

+ Costos Variables: Materia prima, bebidas,

+ Otros Costos: Disenador Web, programador Web. o

que les permita hacer parte de
lo que sucede en el interior, de

podran recrear de forma literal
la época medieval. s

las personas @
CANALES

Se hace necesario tener un restaurante

* Pedidos a través de la pagina de
Internet, posterior a un conocimiento

de lamarca

b

SEGMENTO CLIENTES

Personas de 25 a 44 anos,
NSE: 3-6, que viven en la
ciudad de Bogota y les gusta
probar nuevas cosas,
compartir con amigos y
familia, buscan estar al dia con
las nuevas tendencias
alimentarias.

Internet da facilidad a sus

vidas y les permite estar
conectados con el mundo.

FUENTE DE INGRESOS

+  Ventas de Sandwiches y otros alimentos preparados

Iustracidén 1: Canvas Business Model
Fuente: Elaboracion propia

Problema a investigar

@d

Se quiere determinar el interés de asistencia, que los usuarios puedan tener hacia un

establecimiento de comida, cuyo principal producto es el saindwich gourmet, pero que adicional a

la comida, les brinda la posibilidad de vivir experiencias diferentes y divertirse en pareja y con

amigos, actividades que los aleje de sus habitos

Planteamiento de objetivos

cotidianos.

productos que se ofreceran a través de una experiencia

e Secundarios:

o Disenar el modelo de negocio.
o Comprender a los usuarios.

o Estructurar el futuro negocio.

10
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Mision y Vision

MISION:
Ser un restaurante temético que, a través del amor, el sabor y la cultura del medioevo, brinde a los
comensales una experiencia diferente del compartir en pareja, seduciendo sus paladares en una

fiesta infinita de texturas y sabor

VISION:
Posicionarnos como el mejor restaurante tematico de la ciudad de Bogota, donde los comensales

pueden interactuar con la época medieval y tener una experiencia gastronémica sin igual

Valores

e Compromiso: Demostrado a través de la vocacion y sentido de pertenencia que se tiene en
cada actividad que se lleva a cabo.

¢ Responsabilidad: Llevar a cabo cada proceso de la manera correcta, respetando los
estandares establecidos.

o Eficiencia: Desarrollada a través del cocimiento de cada una de las etapas de proceso en cada
area del negocio

e Trabajo en equipo: Se logra cuando diferentes disciplinas con metas claras se unen para
conseguir un objetivo en comin, promoviendo la participacion de todos los miembros.

e Disposicion al cambio: Teniendo una vision de negocio proyectada en alcanzar nuevas
metas y nuevos mercados para hacer crecer el negocio

e Pasion: Sentir amor por lo que se hace y retarse cada dia para mejorarlo

e Integridad: Presentarse de manera transparente, regirse por la moral en cada decisi6on que

se toma.

11
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2 ANALISIS DE LA SITUACION

2.1 Situacion externa

Mercado
Oportunidades y tendencias de negocio dentro del mercado de comidas.

De acuerdo con el articulo del Diario El Pais, octubre de 2017, comer fuera de casa es para las
personas, una oportunidad para compartir en familia, tener algunos lujos y buscar nuevas

experiencias. (Colprensa, 2017)

Lo anterior expuesto, demuestra que los establecimientos de comida que sean capaces de brindar
una experiencia diferencial a la que se encuentra actualmente, entrarian a ser parte importante en
las decisiones de compra de los consumidores, asi mismo, este articulo destaca que las personas

destinan mayor presupuesto a las comidas fuera de casa.

De acuerdo con el articulo de la pagina Web Institucional Colombia, las principales tendencias que
marcan el consumo, estan basadas en las necesidades, deseos y aspiraciones de los

consumidores, dentro de las cuales se destacan: (Levapan, s.f.)

e Alimentacion Transient Food: Para personas que cuentan con poco tiempo y por esta

razon buscan establecimientos de comida rapida y saludable que estén disponibles las 24/7.

¢ Salud Better For me: parte de una necesidad puntual del consumidor de cuidar su salud,

buscando productos saludables que le aporten a dicha necesidad

e My Universe: Consumidores que buscan productos personalizados que satisfagan su paladar

y les genere un reconocimiento en su grupo social.

e Simple & Smart: Para una nueva generacion que buscan simplicidad y practicidad en su

consumo.

12
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¢ Eatertainment: Consumidores en constante busqueda de experiencias diferentes que
involucren algo mas que el consumo del producto. Esta tendencia evidencia la viabilidad del

concepto de Kiirgen dentro del mercado colombiano.

e Social & Sharing: Consumidores activos en redes sociales, que son referentes dentro de su
circulo, que contribuyen al desarrollo de productos. “Segmento a tener en cuenta para la

socializaciéon de la marca y de su concepto dentro del mercado objetivo”

e Empathic/Human: consumidores que buscan marcas transparentes, divertidas, cercanasy

consecuentes con su esencia de marca.

¢ Importancia a lo local: Consumidores que valoran marcas con raices propias de la region.

Entendiendo las tendencias que se mencionan anteriormente, Kiirgen desarrolla un concepto de
negocio diferencial, pensando en una experiencia de consumo que satisface diferentes gustos del
consumidor, tales como, el paladar, vivir nuevas experiencias, destacar en su circulo social, entre

otras.

Inclinaciéon por la alimentaciéon saludable y comportamiento de la categoria de

comidas rapidas.

De acuerdo con el 'Estudio Ibope TGI (Target Group Index, que brinda informacién sobre el
consumo de medios relacionado con el consumo de productos/servicios y marcas) una de las
principales razones por las que el consumidor colombiano recurre a las comidas rapidas es la
carencia de tiempo, sin embargo, el consumidor de hoy evidencia un mayor interés por el cuidado
de su salud, por su bienestar, convirtiéndose en un consumidor mucho méas consciente, a llevar

una compra mas informada y a ser mucho maés selectivo con los alimentos que consume.

A raiz de esto, Kiirgen encuentra una oportunidad en el desarrollo de un producto que se ajusta
perfecta y equilibradamente al gusto particular del consumidor. Adicionalmente Kiirgen a través

de su concepto busca ofrecerle al consumidor un plus experiencial.

! Fuente derivada de la intranet (no accesible ptblicamente) de TGI w2 2018 + w1 2019
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Entendamos el estado actual de la categoria de comidas rapidas:

Consumo comida rapida alt 30 dias

85,1%
84,0% :

2015 2016 2017 2018 2019

Ilustracion 2: Consumo de comida rapida tltimos 30 dias TGI
Fuente: Elaboracion propia

2La categoria de comidas rapidas mantiene un comportamiento estacional en los tltimos 5 afios,
llegando a estar dentro del consumo del 85% de las personas; siendo Pollo, Pizza, Hamburguesa y
Sandwich los mas consumidos en promedio por 5 de cada 10. Sin embargo, en el 2018 se evidencia
una fuerte caida en el consumo de la categoria, comportamiento influenciado principalmente por
la disminucion en consumo de Pollo y comida china, segmentos que caen en un -8% en relacion

con el 2017.

En el segmento de interés de Kiirgen (Sdndwiches), es uno de los tinicos que mantienen un
crecimiento positivo afio tras afo, llegando en el 2019 a superar el consumo del 2015 en un 39%,

colocandose dentro del consumo del 35% de los colombianos.

2 Fuente derivada de la intranet (no accesible publicamente) de TGI w2 2018 + w1 2019, Target: Consumidor de sindwich tltimos 30
dias, Muestra: 2.181, Ponderado: 4.004.000
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Consumo de categoria de comidas rapidas altimos 30 dias por tipo

(2019)
Y. \ - \
| 68% 48 / /
POLLO PIZZA HAMBURGUESA SANDWICH Cg;{"&‘i‘\ CE‘;RN?FE CT(;II‘)’IIE;‘ ENSALADAS MEXICANA  COMIDA
RAPIDA gﬁ;’;ﬁi

Iustracién 3: Consumo de comidas rapidas altimos 30 dias
Fuente: Elaboracion propia

3Segun el estudio TGI (Target Group Index) dentro del segmento de interés (Sandwich), se
encuentra que 8 de cada 10 tienen como habito consumirlo los fines de semana y 6 de cada 10
entre semana, siendo Cticuta, Manizales y Pereira las ciudades en donde se concentra el mayor
consumo, sin embargo; podemos ver que la ciudad de Bogot4 es un mercado que mantiene una
tendencia creciente en su consumo de Sandwich, lo que evidencia ser un mercado importante para
impactar y desarrollar con productos innovadores, nuevos conceptos y estrategias comerciales que

potencialicen el consumo de Sandwich.

Dias de consumo de Sandwich

s

FINES DE SEMANA '

%

ENTRE SEMANA |

Ilustracion 4: Dias de consumo de Sandwich
Fuente: Elaboracioén propia

3 Fuente derivada de la intranet (no accesible ptablicamente) de TGI w2 2018 + w1 2019, Target: Consumidor de sdndwich altimos 30

dias, Muestra: 2.181, Ponderado: 4.004.000
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Consumo Sandwich por ciudad

H2018 ®™2019
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Cicuta Manizales Pereira Cali §Bog0té§ Medellin B/Quilla B/Manga Cartagena

Cucuta  Manizales Pereira Cali §Bogotd :Medellin B/Quilla B/Manga Cartagena

2018 | 3659 28,8% 37.7%  46,8% i 321% i 34,8% 36,9% 33,1% 23,7%
2019 | 49,7% 42,1% 41,7%  397% | 342% i 32,8% 30,0% 26,4% 19,5%
Var% ;

ar 36% 46% 11% -15% ¢ 7% : 6% -19% -20% -18%

Tlustracion 5: Consumo de Sandwich por ciudad
Fuente: Elaboracion propia

Competencia

La categoria de comidas rapidas cuenta con un amplio catalogo de competidores (Competencia
indirecta), sin embargo, para el caso de Kiirgen, sus productos gourmet y el concepto (época
medieval) “su principal punta de lanza”, bajo el que se desarrolla toda la idea de negocio, plantea
un diferencial dentro del mercado, ya que en este momento no existe un establecimiento que

involucre y lleve al consumidor a transportarse a otra época, en este caso a la época medieval.

Sin embargo, en Colombia se cataloga como restaurantes tematicos, a establecimientos que por

sus caracteristicas fisicas o decoracion pueden ser llamados de esta manera.

Se resaltan 5 restaurantes tematicos en la ciudad de Bogota para salir de la rutina:

(Restorando, 2019)
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La Vecindad: Su temética es alusiva a México y
se basa en el programa del Chavo del 8; los
sabores de su gastronomia son
estadounidenses y mexicana. Ideal para
compartir con amigos y familia. Aqui los

meseros se visten de personajes del programa,

aunque no siempre estan todos.

El precio promedio es de $45.000 Fuente: https://www.eltiempo.com/archivo/documento/CMS-14932856

Kathmandu: Su estilo obedece al medio
oriente, su decoraciéon se basa en ideas de
Nepal y sus alrededores. Adicional a la comida
se puede disfrutar de cocteles y narguiles con
tabacos originales de diferentes aromas, en las

noches hacen shows de baile en vivo.

El precio promedio es de $75.000
Fuente: https://www.thefork.com.co/restaurante/kathmandu-r490685

Jungla Kumba: Maneja una tematica selvatica,
algunos de los animales tienen movimiento para
darle mas realismo; es ideal para las familias,
cuenta con area de juegos para que los nifnos se
divertian. Ofrecen variedad de pizzas,

hamburguesas, carnes y pastas, que pueden ser

acompanados por vinos internacionales.

El precio promedio es de $ 50.000 Fuente: https://junglakumba.com/nuevoSitio/index.php/gleria/sedecolina?page=3
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4) Full 80’s: La decoracion es de los ochenta, su
musica es de esa época y sus tragos tienen
nombres originales como ‘baywatch’ y
‘terminator’. Es un lugar donde se puede ir a
compartir con amigos, escuchar musica, bailar
y comer. La especialidad del lugar es su

hamburguesa ‘La Full 80’s burger’.

El precio promedio es de $70.000 Fuente: http://www.full80s.com/full-80s-95

5) Rock & Roll Circus Colombia: Restaurante cuya

tematica es la década rockera los 50, 60 y 70.
The doors, resaltando bandas como Elvis,
Nirvana, Queen, Aerosmith, Green Day, entre
otras bandas que suenan de fon, mientras se
disfruta de la comida (empanadas, quesadillas,

totopos con queso cheddar, lomitos de cerdo,

fish and ChlpS, entre OtI'OS) y las bebidas. Se Fuente: https://www.pulzo.com/vivir-bien/sitios-bares-
ven portadas de diSCOS, guitarras colgadas, restaurantes-con-tematica-para-comer-bogota-PP659375
fotos de bandas como Kiss y Nirvana, y cuenta con un espacio al aire libre para comer.

El precio promedio es de $50.000

Dentro del sector de restaurantes que ofrecen una
experiencia diferente a su comensales, se puede

resaltar a Andres Carne de Res, que por el formato que

maneja hace la diferencia.

Este restaurante no solo ofrece un buen plato de
comida, sino la posibiliad de tener tener una buena

rumba; los camareros/as, pueden bailar en cualquier

momento, asi mismo, hay actores y grupos musicales

Fuente: https://www.ecosdelcombeima.com/economia/nota-

que animan a las personas, haciendo de la rumba un  139135-ecos-del-combeima-prelanzara-manana-la-franquicia-de-

momento diferente. También cuenta con conductores
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que llevan a las personas en sus propios autos para que puedan disfrutar la rumba sin problemas,
este servicio se debe apartar con anterioridad. La decoracién del lugar no tiene un concepto
definido, el restaurante esta lleno de objetos que cualgan en las paredes y en los techos que hacen

de este sitio algo diferente. (Capel, 2014)

El precio promedio es de $81.200

Por otro lado, para el analisis de la competencia, también es importante tener en cuenta como es
el mercado de los saindwiches y determinar si existen establecimientos de Sandwiches, que

tengan una propuesta diferente en la ciudad de Bogota.

Respecto a lo anterior, se dice que el sindwich jamas fue para los colombianos un producto
apreciado, como lo puede ser en otros paises latinoamericanos, como Chile o Pera. Pero esta
percepcion ha venido cambiando y ya existen algunos establecimientos que brindan a la ciudad

una propuesta diferente. Dentro de estos establecimientos se encuentran: (Barrientos, 2018)

1) La Coésmica: Es un lugar para el encuentro con
amigos, donde se vende saindwich de pollo frito,
cerveza artesanal y limonada de sandia, los
acompafiamientos que se pueden elegir son:
papas fritas.

Los consumidores pueden seleccionar entre 5

clases de sAindwiches:

e El clasico: Elaborado con ensalada de col y

Fuente: https://www.vice.com/es_co/article/595ykk/vice-recomienda-

pepinﬂlos la-cosmica-sanduches-de-pollo-frito-picante-en-bogota

e Kl clasico xxx: Elaborado con ensalada de col y pepinillos, version ultra picante

e El Bafalo: Hecho a partir de alitas y combinado con apio, zanahoria y mayonesa de
queso azul

e K-pop: De inspiracién coreana con ajonjoli, cebolla, repollo y rabano encurtido

e Sagan: Queso, tocineta y jalapenos.

El precio promedio es: $20.000
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2) Guerrero: Se constituye bajo el concepto de

3)

comida casual, rapida y de calidad, los
acompanamientos que se pueden elegir son:
chips de arracacha, papas nativas, papa dulce o
las tipicas papas a la francesa.

Los consumidores pueden seleccionar entre 5

clases de sandwiches:

Vargas Castillo Alexandra

Pollo

Fuente:

Pescado de Til apia https://www.lonelyplanet.com/colombia/bogota/restaurants/guerrer

Vegetariano: hecho a partir de Portobello, pan de remolacha y queso de cabra
Bondiola: carne de cerdo, rugula, cebolla caramelizada, mayonesa y mostaza

Res

El precio promedio es: $21.000

Sandwich Taller: Su concepto es ofrecer alta

cocina tradicional colombiana, enfocada en
raices costefias. Ofrece 14 opciones de
sandwiches; pero dentro de estas opciones hay
sandwiches que se pueden resaltan dentro de su

propuesta:

Posta Negra: Inspirado en el tradicional

Fuente: https://www.tripadvisor.es/Locat

pato cartagenero del mismo nombre y = I
ionPhotoDirectLink-g294074-

elaborado con carne de res confitada  d7363821-i120808221-Sandwich_taller-Bogota.html

durante ocho horas.

Cerdo Confit: Una bondiola de 200 gramos cocinada a fuego lento durante 16 horas en

grasa de cerdo a la que se le afiaden hierbas frescas

Roast Beef: Con queso roquefort, terminado con ragula, tomate y espinaca.

El precio promedio es: $26.000
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La Lucha: Es un establecimiento peruano, de N
4) La Lucha: P ) 1 Luctf SAIGUICHERIA (Rioyp

venta de Sandwiches y jugos naturales, los g T :
acompanamientos se venden por aparte. ?.’T. o "'"!g%!w L e,
Algunos de los Sandwiches que se encuentran 3
en este lugar son:

e Sandwich la Lucha: Panceta de cerdo,

camote pasado por la plancha y salsa

criolla

e Vegetariano: Albondiga de espinaca con queso que se pone en la plancha, acompafiado

con rodajas de tomate y aji amarillo
e Lechon alalena: pernil de cerdo con salsa tartara y salsa criolla
e Jamon: jamon artesanal, queso y tomate

e Huevo: Huevo con hogao, tocineta, queso y aguacate

El precio promedio es: $ es 18.000 y las adiciones (tocineta, queso o huevo) $3.000

Debido a que no se encontré un reporte de ventas de los negocios enunciados dentro de la
competencia, se recurre al “Informe del gasto de los Hogares Bogota”, RADDAR, en donde se
puede confirmar que en el primer cuatrimestre del afio los colombianos aumentan su gasto mes a
mes en comidas fuera del hogar, en bienestar donde se encuentra distraccién y esparcimiento y

por ultimo entretenimiento. (RADDAR, Informe del gasto de los hogares, 2019).

La informacion expuesta en el parrafo anterior es un validador positivo de la idea de negocio sobre

la cual se est4 planteado este TFM.
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Crecimiento del gasto real por canastas

Variacién del gasto real
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COMUNICACIONER DEL HOGAR HOGAR

La variacién del gasto mas alto la registraron: el grupo de vivienda con un crecimiento del 7,5% v el grupo de bienestar que
crecid 7,33%, lo cual es bastante sorprendente, sabiendo de antemano que las canastas de entretenimiento y electro son las
que venian creciendo en los Ulfimos meses.

RAQDVY ' -

Iustracién 6: Crecimiento del gasto real por canasta
Fuente: RADDAR

Por otro lado, un estudio de 4Eromonitor “Foodservice del consumidor en Colombia” enuncia que
las cadenas de servicio de alimentos estan trayendo innovacion a sus menus animando a los
consumidores para aumentar su gasto. También se afirma que los consumidores mas sofisticados
estan en busca de experiencias y modelos innovadores, tales como puestos de venta ambulante
gourmet / quioscos, cenas clandestinas, restaurantes como mercados con espacios interactivos y
restaurantes minimalistas y con encanto. Este estudio, muestra un incremento en las
transacciones que los consumidores hacen en los servicios de alimentacién, evidenciando un

panorama positivo para el sector.

4 Fuente derivada de la intranet (no accesible piblicamente) de Estudio Euromonitor, abril 2019, “Foodservice del consumidor en
Colombia”

22



Vargas Castillo Alexandra

Tabla 1:

unidades pronosticadas, Transacciones y valor de las ventas de los Consumidores de
Servicios de Alimentacion 2018-2023

2018 2019 2020 2021 | 2022 2023
unidades 69,887 71, 770 73,564 75,267 76,87 78,369
Transacciones (mn) 2,223.2 2,286.9 2,349.2 2,407.5 2,462.4 2,513.5
CP mil millones 36,947.3 38,345.4 39,669.4 40,875.5 41,988.8 42,975.4

Fuente: Fuente derivada de la intranet (no accesible piblicamente) Euromonitor Internacional

Teniendo en cuenta la informacién que se obtuvo sobre la competencia, se puede concluir que
cada establecimiento trabaja en pro de entregar al cliente algo diferente que les permita
distinguirse dentro del mercado. Es asi, como estan presentes los establecimientos tematicos que
se enuncian en parrafos anteriores, que, de alguna manera, intentan mostrar el concepto sobre el
cual basan su tematica, pero que en realidad solo se hace a través de decoracién o pequeiias cosas
que respaldan ese concepto que requieren recrear. Sin embargo, su ambiente diferente busca

brindar un momento divertido para los consumidores frente a otros restaurantes del mercado.

Por otro lado, estan los establecimientos de sandwiches, los cuales se concentran més en resaltar
su diferenciacion a través de los sabores que manejan en cada sandwich, buscando ser diferentes
y a los ojos de los consumidores. Estos establecimientos trabajan en un posicionamiento del
Sandwich, dandole mas importancia, mostrandole a cliente beneficios, texturas y sabores que
logren que el consumidor vea este alimento como algo diferencial e importante dentro de su dieta

alimentaria.

Evaluando la competencia se podria decir que existe una oportunidad latente, en un nicho que no
ha sido explotado en su totalidad y en donde no se ha desarrollar una idea de negocio diferente.
Es asi, como el concepto de “Kiirgen” toma relevancia y demuestra que se puede potencializar las
necesidades de mercado que alin no estan cubiertas y a través de estas lograr una diferenciacion
en el mercado que construya una ventaja competitiva. Esto logrado a través de un establecimiento
que no solo recree la época medieval en su totalidad, involucrando a los comensales en una
experiencia interactiva con la misma, sino que brinde sindwiches con sabores exquisitos logrados
a través de materias primas de calidad y personal con conocimientos en alta cocina que eleven el

valor de percepcion de los consumidores.
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Consumidores:

Ku
urgen [ ) Prefieren productos
6 de cada 10

* Vivir de nuevas experiencias
que rompan con la monotonia
de sus actividades diarias.

+ Les gustala comida extrajera

+ Les gusta probar nuevos
productos alimenticios.

+ Pagan mas por alimentos

NSE 3-6

gourmet.
* Se consideran interesados en
Viven en pareja el arte.
0 + Les gustan los conceptos de
35 /0 Tienen hijos negocio tematicos.

+ Les gusta probar nuevos

Profesionales con tragos y bebidas.
estudios superiores + Tratan de mantenerse al dia en

tendencias alimenticias.

61% Trabajan

Tienen ingresos mensuales
superioresa 3°000.000

+ La musica hace parte importante
de su vida.

« Utilizar internet hace su vida mas
facil.

+ Las transacciones online hacen su
ACTIVIDADES vida mas facil.

+ Confian en la radio y prensa para

+ Comer en restaurantes mantenerse informado
+ Ir acentros comerciales + Television medio de esparcimiento
+ Salir con pareja y amigos y compartir familiar.
+ Salir de picnic + Cuando necesitan informacion el
+ Salir a ciclovia primer lugar donde buscan es
+ Ir acine frecuentemente internet.
+ Las revistas su principal fuente de
entretenimiento
+ Laradio

Iustracidén 7: Buyer persona del consumidor de Kiirgen
Fuente: Elaboracion propia

Fuente derivada de la intranet (no accesible ptblicamente) TGI w2 2018 + w1 2019, Target: Consumidor de sandwich dltimos 30

dias, Muestra: 2.181, Ponderado: 4.004.000
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Es importante hacer un zoom sobre las variables actitudinales del consumidor que se encuentran
en el SEstudio TGI (Target Group Index) que validan el interés que tiene el target en
establecimientos tematicos y que le ofrezcan experiencias novedosas y diferentes a lo que ya
encuentra en el mercado. Es asi, como las respuestas del target que encontramos en la gréafica,
corroboran que estarian interesados en la oferta de Kiirguen, al ser un establecimiento dispuesto
a convidar una propuesta de consumo diferente que busca suplir sus preferencias y necesidades

no resueltas.

Variable actitudinales enfocadas a los restaurantes tematicos

1,6%
A5 69,3"/
i 60:9/0

63,5% 61,0% =
545% ! iy 57:4%
- 0% 2% - 0% -0 .
47,9% 49,24 47,9% A5.1% 47,9% 46,8% 14,3% 44.9%
38,7% 36,3%
—
1 2 3 4 5 6 7 8 9

M2018 W2019

Tlustracion 8: Variables actitudinales enfocadas a los restaurantes teméticos
Fuente: Elaboracion propia

1. Casi siempre vale la pena pagar mas por productos de calidad
Me gusta probar nuevos productos alimenticios
Me gusta saber cuéles son los avances en alimentacion
Busco experiencias nuevas

Me considero interesado por conceptos Teméticos

Busco nuevas aventuras, novedades y cambios en mi vida

2

3

4

5

6. Cuando encuentro una marca que me gusta soy fiel a ella

7

8. Suelo ser influenciado por comentarios y/u opiniones posteadas online
9

Me gusta probar nuevos tragos y bebidas

5 Fuente derivada de la intranet (no accesible publicamente) TGI w2 2018 + w1 2019, Target: Consumidor de sdndwich tltimos 30
dias, Muestra: 2.181, Ponderado: 4.004.000
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ENTORNO

Analisis PESTEL

Ambiente Politico

En este momento hay un gran cambio en el mapa politico en Colombia, ya que desde el 277 de
octubre se eligieron alcaldes, senadores y representantes de la cAmara de los diferentes partidos
politicos, quienes, por supuesto vienen con nuevas ideas legislativas, de comunidad y desarrollo
para cada ciudad. Hablando puntualmente de Bogot4, estas elecciones marcaron una diferencia
significativa al ser la primera vez que una mujer asume la alcaldia, es asi, como Claudia Lopez gana
el segundo puesto en importancia decidido por voto popular. No solo es la primera mujer en
asumir el cargo, sino que es la primera persona con orientaciéon abiertamente homosexual que

llega a él. (Digital, 2019)

Por otro lado, el gobierno trabaja en pro del desarrollo del pais, a través de un desarrollo territorial
equilibrado, mejorando la prestacion de servicios, apoyando la sostenibilidad fiscal y la

productividad. (Banco Mundial, 2019)

Se enfoca en la productividad, la formalizacién y el emprendimiento, impulsando de esta manera
las micro, pequenas y medianas empresas del pais. Todo esto bajo la estrategia de gobierno
“Estado Simple, Colombia Agil”, que tiene como objetivo disminuir tramites obsoletos y barreras
que dificultan el desarrollo de las empresas. El gobierno también busca dar beneficios tributarios,
como deducciones y descuentos por inversiones en innovaciones hechas por las MiPymes. (Pais,

2019)

Ambiente Economico

Segin el Dane, (Departamento Administrativo Nacional de Estadistica), la economia colombiana
se expandib en 3.0% en el segundo trimestre del afio 2019. Tres actividades crecieron por encima
del 4 por ciento: comercio (4,8 %), servicios financieros (4,6 %) y comunicaciones (4,2 %). El

gobierno actual se concentra en el crecimiento como politica, implantando estrategias que
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permitan el crecimiento econdémico del pais, como el aumento de la confianza externa para

inversiones extranjeras dentro del mismo. (Negocios, 2019)

Factores positivos para el desarrollo de negocios, dando la posibilidad de un crecimiento 6ptimo

del negocio.

El reporte de crecimiento econémico de Colombia, realizado por la Organizacion para la
Cooperacion y el Desarrollo Econémicos (Ocde), donde se afirma, que el PIB se expandira en un
3,5% en el afo 2020. Se prevé que el crecimiento del PIB repunte con el apoyo de la demanda
interna; donde la inversion sera un punto focal para el crecimiento ayudado por los proyectos de
infraestructura, reformas tributarias y bajas tasas de interés. Asi mismo, la inflacién se mantendra

cerca de la meta del 3%, apoyando los ingresos reales y de consumo. (PORTAFOLIO, 2019)

Haciendo un énfasis en la ciudad de Bogota, se determina, que su estructura estd conformada
principalmente por servicios, comercio, restaurantes y hoteles, industria y construcciéon. En el
primer trimestre del 2019 la actividad de servicios de comida tuvo un aumento de 5,1 respecto al
mismo periodo del ano anterior. En el mismo periodo el PIB de Bogota creci6 3,5%. Bogota esta
en el grupo de las 30 ciudades que mas trabajadores tienen en el mundo y es una de las 50 mejores
regiones metropolitanas con mejor desempeiio econdémico en los Gltimos 15 afos, lo que se refleja
en los indicadores de calidad de vida. La capital genera el 20% del empleo del pais. La estructura
econdmica se constituye de servicios, comercio, restaurantes, hoteles, industria y construccion. El
85% de las empresas de la region estan ubicadas en Bogot4, razén por la cual muchas personas de
los municipios cercanos vienen a trabajar a la ciudad haciendo de esto un dato socio econémico

que beneficia a la ciudad. (Bogota, s.f.)

Ambiente Sociocultural

Es una mezcla de costumbres, y tradiciones europeas e indigena, que se reflejan a través de la
musica, el arte, la literatura, y la relacion con la naturaleza. Es el segundo pais de habla espafiola

en el mundo, asi mismo cuenta con 65 lenguas indigenas.

Sociedad que busca reinventarse a través de la innovaciéon y el emprendimiento. Donde las
personas estan cada vez mas conectadas a través de las redes sociales. Es una sociedad dispuesta

a defender sus creencias, la adversidad y la democracia.
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La ciudad ha logrado atraer eventos de altisima importancia como el ONE Young Word en 2017,
posicionandose, asi como una capital joven que acoge la diversidad cultural del planeta. Existe el
plan de desarrollo Bogota mejor para todos el cual promueve estrategias como la creacion de
espacios publicos donde los habitantes disfruten de actividades artisticas, culturales, deportivas y
recreativas que favorecen una convivencia pacifica, donde se prioriza la construccion de una
ciudad multicultural e incluyente donde la diversidad toma un papel determinante ante la
sociedad. El plan de desarrollo mejor para todos también trabaja en la concientizaciéon de las

personas para que cumplan las normas y se construya una ciudad con cultura ciudadana. (Deporte,
s.f)

Estas tendencias que se presentan en la sociedad muestran un panorama positivo para el
desarrollo de nuevas ideas como la que trae Kiirgen al mercado colombiano, ya que es una
sociedad dispuesta a probar nuevas cosas, con la mente abierta para nuevas propuestas que
contribuyan al bienestar de las personas. Se evidencia la oportunidad perfecta para diferenciarse

dentro del ruido del mercado con una idea de negocio diferente y novedosa.

Ambiente Tecnologico

En 2018 la alcaldia de Bogot4 obtuvo el premio Indigo a la innovacion digital donde se destaco la
utilizacion de la herramienta blockchain en las elecciones estudiantiles en colegios distritales. Este
premio valora la innovacién abierta, apertura y aprovechamiento de las nuevas tecnologias.
(Villota, s.f.)

En el ano 2019, el desarrollo de sistemas informéticos y procesamiento de datos fue el subsector
que expuso el comportamiento méas positivo con un 19% de ingresos nominales, ademas se

present6 un aumento en la demanda en el sector financiero para el desarrollo de core bancario.

Una de las plataformas mas importantes que se crearon fue la de “Bogota Salud Digital” que tiene
como objetivo la unificacion de la informacion que se encuentra en los historiales clinicos de los
pacientes, permitiendo el agendamiento y consulta de citas de manera simultanea desde cualquier
ciudad, asi mismo, es una herramienta que permite la interaccién del usuario facilitando sus

procesos a la hora de conseguir un servicio médico. (Noguera, 2019)

Colombia es un pais que avanza de manera rapida hacia la implementacion de tecnologia en

diferentes sectores, con el fin de ser mas eficientes en los procesos. (Portafolio, Portafolio, 2019).
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Por ejemplo, el sector de los restaurantes empiezan a adoptar diferentes avances tecnolégicos que
les permita ser mas eficientes, mas agiles y competitivos, es asi, como colocar monitores en la
cocina para la toma de pedidos , chat box en la pagina web que ayude o sugiera la decision de
compra, tener detectores de billetes falsos, un cajéon monedero que agilicen los procesos y pongan
en orden las operaciones del negocio, un sistema de vigilancia con camaras 24/7 que brinden
seguridad, tranquilidad y confianza a los comensales y a los propietarios y muchas cosas mas

haran que los establecimientos estén actualizados en los avances tecnoldgicos.

Por otro lado, es clave resaltar que Internet dentro del desarrollo tecnologico, es uno de los
motores de transformacion dentro de la sociedad, brindando una comunicaciéon que no tiene

limites espaciales.

De acuerdo con el estudio de la MinTic, realizado en marzo del 2019, se destaca que el uso de

internet entre la poblacién mayor de 15 afios contintia creciendo: el 82%, lo usa todos los dias de

la semana. (MinTic, 2019)

o—  Frecuenciauso deinternet °
Todos los dias de 82% e - Dispositivo s - lLugar
la semana i
[
U Tekfono ceuier/ ([N \» 93% voor (I | 92%
Si e
Al menos una vez o Loliil - 5 360/ Trabaio (001 > 30%
ala semana, pero 14 /0 Computador portatil » o LS
no cadadia I A Endesplazamiento de &= » 26%
Computador de . » 28% un sitio aotro ' 1
escritorio j ‘ Enla wienda de otra —— — » 25%
AR RRRS Televisor inteligente ! » 16% persona (pa”eme@;ﬁgjﬂi i, £
a mes, pero no 2% Bt ). ; Institucion educaiva (7 » 16%
cadasemana Tableta & » 11% (Colegio, universidad)
: ‘ Centros de acceso|T » 12%
Consola de videoluego » 1% PUCD s —
Centros de acceso [P 1 0%
No utilizainternet 2% publico con co%?e(rtzzfg
Base: Encuestadosque utilzaninternet.  2.047
Base: Expandida  12.730.865
Encuesta DANE 2017:

Base: Total Encuestados’  2.103
Base: Expandida 13.041.982

Propordidn de personas de 5y mas afios de edad que usaonInternet en cualquierlugar y desde cualquier dispositivo - Cabecera- Centros poblados: 69%
Proporcidn de personas de 5y mas afios de edad que utilizan teléfono celular - Cabecera- Centros poblados: 88%

Proporcidn de personas de 5y mas aficsde edad que usaron Internet en el Hogar —Cabecera Centros poblados: 856

OCCE Penetracidn de usuarios de Internet de 201332016: 809%

Iustracién 9: Frecuencia, dispositivo y lugar del uso de Internet

Fuente: MinTic
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El 90% de los internautas realiza actividades de comercio electronico
y cercadel 20%hace eCommerce: compra y paga en linea

Q894 USA INTERNET

Numero de internautas mayores de 15afios : 12.730.865 millones de personas

9 de cada 10 personas mayores de 15afios usuarios de internet, realizan alguna de las actividades de comercio electréonico

Numero de internautas que hacen comercio electréonico: 11.676.295

19% REALIZA eCOMMERCE

2 de cada 10 personas mayores de 15afios usuarios de internet, realizan eCommerce (Compra y paga enlinea)

Numero de internautas que hacen ecommerce 2. 425.927

**Comercio electrénico: "Cualquier transaccion para la venta de bienes y servicios efectuada sobre redes de computadores por medio de

métodos especiicamente disefiados con el propésito de recibir y procesar pedidos . NDEPENDIENTEMENTE DE S H.PAGO Y LA ENTREGA
OCURRE ENLNE

Tlustracion 10: Actitudinales del uso de Internet
Fuente: MinTic

Principales puntos de acceso a la consulta de bienes y servicios

Buscador (Google, Yahoo, Bing) | pb 7 4.,
Redes sociales (Facebook, instagram, whatsapp y |
youtube) | B> BO0%
Market Place (Amazon, mercado libre, Dafiti, AiExpress, | 370 y
grupon, OLXyLinio) | ¥ 9
Retail (Falabella, Alkosto, éxito, Homecenter) sitio web 23%)
Publicidad enlinea/Emergente 8%
Tiendafisica | P %
Publicidad fuera de linea (catdlogos, wlantes, | | 5 9%
folletos |
Vezavoz | D%
Telgfono | M 4% P

Base: Encuestadosque utilizaninternety 159
respondieron acoeso en pregunta 4
Base: Expandida  10.144.630

Ilustracidon 11: fuentes de Acceso a la consulta de bienes y servicios
Fuente: MinTic
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Uso de medios de pago por categoria de compra

Industria

Turismo ' Tecnologia Deportes Moda
creativas
P‘*:Ri’;%%ﬁg%gﬁ %Lﬁ‘%rﬁgz 125 155 184 187 54 7 2%4 % 7 ‘

Base: EXPANDIDA 977.434 1.011.595 1.467.521 1.334.231 1.719.631 484,886 1.736.068 279.652 517.571

Sistemas de pago en linea con 0 0 0 0 0 0 0
et/ 3% [ /6 3 % 3 W% W% W% 21%

Sistemas de pago en linea con

P emeacreato] 23% | 19% 0% 2% 4% 2% 2% 2% 3%

Fechocoianga BYal) oee || q9% % 1% 5% 7% 6% 1%  15%

oficina)

Rguendechio mpmindey quor I gon 15% 1% 1%  18% @ 16%  12% = 18%

recaudo (baloto, efecty)

Tlustracion 12: fuentes de pago por categoria de compra
Fuente: MinTic

Como ya se sabe Internet, es una de las formas mas rapida y sencilla de adquirir informacién
relevante que contribuye a la toma de decisiones més acertada por parte de los usuarios. Teniendo
esto en cuenta, se resalta la importancia de posicionar a los establecimientos en paginas de
referencia, las cuales recomiendan a los usuarios las mejores opciones a la hora de seleccionar un
buen sitio para ir a comer, pasar un rato agradable con amigos o hospedarse. Es aqui, donde
paginas como TripAdvisor son fundamentales; ya que son una estrategia de marketing digital, que

acerca a los usuarios a la decisién de compra.

TripAdvisor, tiene la mayor comunidad de viajeros, con 60 millones de miembros y més de 260
millones de visitas mensuales. No solo es una herramienta que permite al establecimiento tener
mas visibilidad dentro de los consumidores, sino, beneficiarse del posicionamiento con el que ya
cuenta dentro de los buscadores, como Google. Es importante crear una cuenta, para acceder a
todos los beneficios que brindan estas plataformas; muchas veces, aunque el propietario del
establecimiento no ha creado la cuenta, son los mismos clientes quienes la crean al escribir

opiniones o subir imagenes del restaurante. (Navas, 2019)
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Ambiente Ecolégico

Sociedad que se preocupa por el medio ambiente y su bienestar como sociedad; donde los mas
jovenes se unen para concientizar al gobierno acerca del cambio climatico y las implicaciones
negativas que esto trae, factor fundamental para el desarrollo de cualquier actividad, ya que no
solo importa lo que las empresas ofrezcan a los mercados sino, la manera en que éstas de alguna
forma contribuyen al cuidado de medio ambiente y los recursos. Por tal razon, para los negocios
se hace imperativo contribuir al desarrollo sostenible de la ciudad; dandole prioridad al medio
ambiente, a través del buen manejo de las basuras, utilizando cajas de domicilio biodegradables,
disminuyendo el consumo de productos envasados en plasticos, y de mas actividades que
contribuyan al cuidado del planeta, proyectando una imagen positiva y colaborativa hacia la
comunidad. Es asi, como la alcaldia de Bogota firm6 con méas de 100 empresarios la alianza
intersectorial por la explotacién de la madera de forma legal, buscando que se aproveche,
transporte, transforme, almacene y comercialice en Bogota, asegurando que venga de fuentes
legales y que su proceso este bajo normas que garanticen la sostenibilidad del recurso forestal para

tener el menos impacto posible.

La secretaria distrital de ambiente cuenta con una herramienta que se llama “Ecodirectorio” es
una herramienta por medio de la cual se busca la promocion de bienes y servicios que demuestren
responsabilidad e incorporacion de criterios ambientales. En esta herramienta se encuentran
bienes, servicios y empresas las cuales aportan a sus actividades una autogestion ambiental, una
produccién més limpia, implementaciéon de nuevas tecnologias, con el fin de brindar una mejor

calidad en el medio ambiente que se vea reflejado en una mejor calidad de vida. (Ambiente, s.f.)

Los restaurantes ecoldgicos son la nueva tendencia para ayudar al medio ambiente, ademas de
lograr una aceptacién favorable dentro de los consumidores, que cada vez se preocupan mas por

apoyar a aquellos establecimientos que trabajan por el bienestar de la sociedad.

Se destaca que muchos de los materiales con los que estan hechos los utensilios de cocina estan
constituidos con sustancias toxicas puede producir alergias, irritaciones, asma, dolores de cabeza,
entre otras afecciones. Por otra parte, los desperdicios que se generan dentro de los restaurantes
como alimentos, aceites y grasas, no se arrojan a la alcantarilla, sino, que son entregados a los
gesteros autorizados para su manejo, por tanto, son almacenados de manera temporal en
recipientes tapados. Para llevar a cabo esta tendencia también se debe tener en cuenta, cada uno

de los componentes que constituyen la parte fisica del establecimiento, utilizando elementos
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elaborados con materiales reciclados, vasos que se puedan lavar, usar los mejores productos

apoyando campesinos y pequeinos agricultores que dotan de los mejores productos. (Patifio, s.f.)

Ambiente Legal

El gobierno establece normas legales que castigan las malas conductas de las empresas, como por
ejemplo la evasion de impuestos, incentivando a las empresas a que adopten programas
preventivos contra los delitos. Se hace necesario tener claro cuél es la clase de sociedad que se va
a montar, de esta manera, cumplir con toda la reglamentacion que exige el gobierno, para no tener

problemas y poder desarrollar la actividad comercial sin ningln inconveniente.

Asi mismo, para abrir un establecimiento se deben tener los siguientes requisitos: La matricula
mercantil vigente, certificado de Sayco & Acinpro, Concepto Sanitario, lista de precios, inscripcion

en el Rut, Certificado de manipulacion de alimentos. (Giraldo, 2018)

Mais especificamente para abrir un restaurante, en la pAgina Web de La Alcaldia Mayor De Bogota,
se encuentran los requisitos que se deben cumplir para tener un negocio rentable y que cumpla
con todas las normas establecidas por el gobierno. Como por ejemplo, el establecimiento siempre
debe estar al dia con planes de capacitacion continua y permanente de sus empleados,
certificaciones médicas del personal que trabaja en el establecimiento, Pisos construidos en
material sanitario no poroso ni absorbente, de facil lavado y desinfeccién, se deben ejecutar
procedimientos de limpieza y desinfeccion segin el plan de saneamiento (4reas, superficies,
herramientas y equipos de trabajo), el personal que manipula la comida no puede manipular
alimentos sin guantes o dinero, se debe verificar el estado de todos los productos que entran al
establecimiento, se debe tener un buen almacenamiento, entre muchas otras cosas que se deben
cumplir de manera estricta para no tener problemas legales ni incurrir en multas o hasta en el

sellamiento del establecimiento. (Bogota A. M., 2019)
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5 fuerzas de Porter
Amenaza de nuevos e Poder de negociacién de los
competidores proveedores

No se presenta en el mercado una
constancia de nuevos competidores
que vayan a entrar en el segmento
de restaurantes con experiencia, sin

Existen variedad de proveedores
que brindan una buena calidad en
los diferentes productos, por tal
razon el poder de negociaciéon de

éstos es limitado

en Bogotd y por tanto pueden

embargo, el modelo funciona bien e
entrar

Rivalidad de la industria

Es un mercado en crecimiento, que
da la bienvenidaa otras opcionesde
negocio, y desarrollo de nuevos e
nichos de mercado, estableciendo
una oportunidad de expansion, que Poder de negociacién de los
se apoyaen el incremento de Clientes
consumo que presentala poblacién.

Amenaza de productos o
servicios sustitutos

El concepto innovador establecido
sobre la época medieval y la
posibilidad dada a los
consumidores para que interactiien
con ella, crea una diferenciacién en
el mercado. Por tal motivo la
capacidad de negociacion de los
clientes es limitada

En el mercado existen diferentes
opciones de productos como
hamburguesas, perros calientes,
sandwiches, y establecimientos que
intentan brindar a los
consumidores  experiencias =y
oportunidades  diferentes  de
consumo

Tlustracion 13: Las 5 fuerzas de Porter
Fuente: Elaboracion propia

2.2 Situacion interna Actual

¢ Producto: Es una historia de amor contada con comida, que nace para aquellas personas que
encuentran en la misma, un ritual parecido al del amor. Historia donde el protagonista es el
Sandwich Gourmet, que a través de sus sabores y texturas es capaz de despertar los sentidos e

invitar a nuevas experiencias. Es asi, como en la preparacion de cada plato se despiertan los
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placeres de la mesa, brindando un perfecto equilibrio entre los ingredientes. Es un producto

pensando para aquellas personas que quieren comer y sentirse bien.

En este momento se venden 5 tipos de Sandwiches, Lomo, Pollo, Pernil de Cerdo, Atiin, jamoén
y Queso. Aparte de los sandwiches se ofrece 3 clases de ensaladas, Salata Noble, Ensalada

Terranum y Ensalada Persa.

Cada Sandwich representa el corazon de un caballero y tiene una descripcion de acuerdo con
sus caracteristicas, se recomienda con una pocima (salsa) de amor, que también tiene una

descripcion que la identifica. Se encuentran de la siguiente manera:

» Lomo: Conquista al corazon de tierna estampa como el joven cordero de suave traza,

de notable delicadeza que a los labios da tibieza, un toque intimo para el amor manso.

Pécima recomendada: Sello Escarlata: Un rojo vibrante, para el deseo constante.

(pimentodn, cebolla, tomate y el secreto del chef).

> Pollo: Si a su amado la tierna gallardia le destaca, conquistele con su dosis de ligera
carne magra, una gracil mezcla de ardiente suavidad, receta perfecta para la eternidad,
de un amor que promete, un corazon inclemente.

Pocima recomendada: Vitis Vinifera: Una mezcla osada, una pasion encantada.

(vino cebolla, mantequilla y el secreto del chef).

» Pernil de Cerdo: Como si de una noche se tratara, hay amores que germinan en
temporada, acompaiiando el tradicional nacimiento, de un amor sin pecado concebido.
Celebremos entonces por el amor celestial, que solo una delicia terrenal les puede dar.

Pocima recomendada: Blanca: Un toque inocente, para amores solemnes.

(Champinones, crema de leche, mantequilla, y el secreto del chef).

» Jamon y Queso: Siempre juntos e inseparables, para los corazones indomables,
temerarios y atrevidos, se encuentran sin estribo, una conquista suspicaz, para los
amores sin prejuicio.

Pécima recomendada: Blanca: Aromatico placer que debes conocer. (ajo, huevo,

aceite de oliva y el secreto del chef)

35



Vargas Castillo Alexandra

» Atan: Como lo cantara una vez el poeta, una pasion rauda se lanza, al amor atrapando
en una red, rozagante y saludable, una sublime sensacién para amantes sin desazon.

Pécima recomendada: Le queda bien cualquiera de las anteriores.

Por otra parte, se tienen las siguientes ensaladas:

> Salata Noble: Mix de lechugas, cebollitas encurtidas, maiz tierno, champifiones,

tomate cherry, y pollo, con vinagreta de la casa.

> Ensalada Terranum: Mix de lechugas, mazorca baby, palmitos, jalapefios, tomate

cherry, cebolla caramelizada y aceitunas, con vinagreta de la casa.

> Ensalada Persea: Mix de lechugas, zanahorias, cebolla roja, pasta fusilli, alfalfa y

aguacate, con vinagreta de la casa.

La preparacion de cada producto representa:

» Exquisitez: Desde los insumos, la elaboracién y la presentacion que haran que el

cliente se encuentre con una marca llena de clase, reforzando el concepto de Gourmet.

» Autenticidad: Sabores y preparaciones tnicas presentadas a través de experiencias
diferentes, donde los comensales pueden ser participes, incentivando a los mismos a

descubrir més.

» Modernidad: ofreciendo un producto e imagen fresca, limpia actual, capaz de

transformarse y adaptar los habitos de los consumidores.

e Precio: Los productos se venden con la bebida, (jugo a té que estan libres de azucares y
preservantes), el precio también incluye la caja donde se empacan para llevar a cliente. Es
importante resaltar que el empaque estd hecho con materiales biodegradables, contribuyendo

al bienestar de la sociedad y del medio ambiente.

36



Vargas Castillo Alexandra

Tabla 2: Costes de productos Kiirgen

COSTE EN COSTES EN

PESOS COP EUROS € *
Lomo $25.000 € 6.89
Pernil de cerdo $23.000 € 6.34
Pollo $21.000 € 5.79
Jamén y queso $18.000 € 4.96
Atun $18.000 € 4.96
Salata Noble $18.000 € 4.96
Ensalada Terranum $16.000 € 4.41
Ensalada Persa $14.000 € 3.86

NOTA: * la tasa de cambio es del dia 11 de enero del aho 2020 $ 3,629.66, (1 Euro es igual a Tres Mil
Seiscientos Veintinueve Pesos Con Sesenta y Seis Centavos pesos colombianos) thttp://www.euro-hoy.com/

Comunicacion: En este momento se tiene una revista virtual (www.kurgensandwich.co),

donde las personas encuentran el concepto de la marca, la descripcion de los productos

(sdndwiches y ensaladas), las salsas que se recomiendan para cada sindwich y las bebidas.

Las personas que nos hacen pedidos vienen de referidos que nos recomiendan.

Distribucion: Actualmente la distribucién se hace bajo pedido en el sector del Norte (entre

carrera 7 y autopista y desde la calle 72 hasta la 151). El sobre cargo de precio que se hace en

cada producto por el domicilio es de $4.000. Dado que, que Kiirgen estd comenzando, no

contamos con servicio de domicilio tercerizado, lo llevamos nosotros mismo.
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2.3 Diagnostico de la Situacion

DAFO

DEBILIDADES

Ax: Preferencia de los consumidores a
ir a un establecimiento.

'O1: El consumidor actual desea tener
experiencias diferentes por encima de los
productos

O2: Inexistencia en el mercado del
concepto tematico de época medieval,
interactiva

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

Iustracién 14: Andlisis DAFO
Fuente: Elaboracién propia
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CAME

Corregir las debilidades

Afrontar las amenazas
Mantener las fortalezas
Ex1: Brindar experiencias interactivas diferenciales, que permita ganar cuota de mercado y crear
embajadores de marca que nos recomienden
lorar las oportunidades

E2: Acerca al piblico objetivo al concepto de lamarca para que ellos se vuelvan embajadores de
lamisma y de esta manera, la marca sea se convierta en parte del consumo de los usuarios

Tlustracion 15: CAME
Fuente: Elaboracion propia

39



Vargas Castillo Alexandra

Ventaja competitiva

SATISFACCION

' VENTAJA |
“ COMPETITIVA —

Iustracioén 16: Ventaja Competitiva
Fuente: Elaboracién propia

Buscando una Ventaja competitiva se hace
necesario tener  una estrategia de
desplazamiento competitiva, acercandonos a las
personas de una manera distinta.

Saliéndonos de lo cotidiano ofrecemos a los
consumidores la posibilidad de tener una
experiencia diferente de marca 360, que puedan
vivir con sus amigos, parejas o familias.
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UPS (Unique Preposition of Sale)

“Diversion y entretenimiento que se conectan con el placer de degustar un buen plato”

Propuesta unica de venta, basada en la experiencia que se brindard a los comensales en el
establecimiento, haciéndolos participes de todo el ambiente que representaré la época medieval,
ofreciendo un agradable momento y comida sin igual, a través de una experiencia gastronémica

memorable, utilizando algunas técnicas como el arte en la cocina que molecular.

3 PLAN DE MARKETING

En el cuadro ubicado en la pagina siguiente se presenta un resumen de la estrategia de marketing

digital para Kiirgen.
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3.1 Estrategia de Marketing y tacticas (Con tabla resumen)

Gmail Reconocimiento de la marca, (webs asociadas a
Displa Google, en Gmail, Youtube, Blogger, etc)
1splay Blogger Impresiones: 166.667
Google Display |Clics a la pdgina: 500
Video Y outube Views: 2.000
Facebook Generar interacciones en los perfiles sociales de
. . Kurguen
Social Media Instagram Alcance: 800.000
Impresiones: 300.000
Awareness Market Place P 3 1 Mes
Geolocalizar la publicidad en puntos estratégicos
.. G £ o Facebook Impresiones: 100.000
At“]’_cc‘:m de eoreterenciacion Clics a la pagina: 300
p(::t;flr(l:i:?es Whatsapp Envios de Mensajes de Whatsapp: 1.000
S £ TR e Mensajes SMS Envios de Mensajes de SMS: 2.000
Kiirgen como Eficiencia en los resultados de los objetivos
restaurante Programatica Display &Video Ir.npresiones: 171.667
tematico 360 Views: 3.000
Clics a la pagina: 500
SEM Branding, Adwords, Google Search Ge.:nerar visitas a la pagina Web 1 mes
estructuras Clics: 300
Contenido Lograr los indicadores de la pagina
WEB Medios pago Tiempo en pagina: 1:05 min
Usabilidad . . |Péaginas Vistas: 5.000
Responsive Medl(fs PTOPIOS |Tasa de Rebote: 35% Continuo
(Pagina web) - —
Disefio UX Mejores posiciones en los buscadores
SEO Estrategia de Buena Indexacién de google/Posicionamiento
Contenido organico
ESTRATEGIAS ACCIONES P
OBJETIVOS DIGITALES TACTICAS MEDIOS KPI'S TIEMPO
Facebook Busqueda} de usuarios que se registren en los
Leads Formulario formularios
Consideracion Aoina Leads Facebook: 15
pag Leads Web: 25 1 Mes
b Mailing personalizad|{ Medio propio _|Envios personalizados: 40
emostrar que Branding, Adwords Generar visitas a la pAgina Web
Kurgen es lad SEM estructuras Google Search ]y, . 300
mejor opeion de Contenido Lograr los indicadores de la pagina
restaurante . . PN .
ans Medios pago Tiempo en pagina: 1:05 min
tematico WEB s P X
Usabilidad Medi . Paginas Vistas: 5.000
Responsive ©€Cll0S Proplos |1y ca de Rebote: 35% Continuo
(Pagina web) - —
Diseno UX Mejores posiciones en los buscadores
SEO Estrategia de Buena Indexacién de google/Posicionamiento
Contenido organico
ESTRATEGIAS ACCIONES
. Google Display [Generar visitas a la paAgina Web
o Display . X
Tréafico Gmail Impresiones: 166.667
Programaética isplay &Video 36¢Clics: 500 1 Mes
Generar acciéon SEM Branding, Adwords, Google Search Gt?nerar visitas a la pagina Web
para aumentar la estructuras Clics: 300
visita al Contenido Lograr los indicadores de la pagina
restaurante y WEB Medios pago Medios propios [Tiempo en pagina: 1:05 min
trafico a la Usabilidad (Pagina web) |Paginas Vistas: 5.000
pagina. Responsive Tasa de Rebote: 35% Continuo
Disefio UX Pagina web | Mejores posiciones en los buscadores
SEO Estrategia de . Buena Indexacion de google/Posicionamiento
- Péagina web .
Contenido organico
RATEGIAS ACCIONES
OBJETIVOS | prgrraLes |  TAct m“ [Ty
Incentizar Facebook ~ 4os
Lograr alcance de camparfia orgénica
Buzzer que nos Instagram
ayuden a generar . . . Desarrollar publicaciones en Twitter
Contenido Redes sociales Twitter .. .
voz a vozque #Tweets: 1 diario de Lunes a Viernes 1 Mes
permita ampliar Y outube Lograr alcance de campaifia organica
la cobertura de Blogs Desarrollar blogs especiaizados
comunicacién Buzzer Influenciadores Free press Medios que nos ayuden a viralizar el contenido
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3.2 Objetivos

Objetivos de Negocio

e Rentabilidad:

» Mantener mensualmente las ventas promedio del nimero de platos en 1.059 para
llegar al punto de equilibrio (3 meses aproximadamente)

» lograr aumentar las ventas en un 5% después de llegar al punto de equilibrio (3 meses
aproximadamente)

» Optimizar las negociaciones con los proveedores de materias primas en un 10% al
finalizar el afno.

» En un periodo de 3 meses lograr identificar los recursos necesarios para el

funcionamiento del negocio

e Eficiencia:

» Disminuir el tiempo de espera de cada plato de 45 minutos a 35 minutos

e Apertura oportuna:
» Lograr abrir el restaurante en 2 meses

¢ Crecimiento:

» En un periodo de 3 afios, abrir otro punto.

Objetivos Marketing Digital:

» Lograr un total de paginas vistas en 3 meses de 15.000

A\

Alcanzar un total de usuarios de 3.000, en un periodo de siembra de 3 meses

» Mantener un rebote 35%, a través de estrategias que permitan la optimizacion de
contenidos

» Aumentar los seguidores de cada una de las redes sociales (Facebook, Instagram) de

Kiirgen en un 2% mensual
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» Mantener un promedio de tiempo en pagina de 1:05 minutos, a través de contenidos que
inspiren a los usuarios a continuar leyendo y conociendo las historia detras de la marca
» Lograr un rango de 15 a 25 usuarios registrados en la pagina de Kiirgen que ayudaran a la

consolidacién de una base solida y estructurada para trabajar en pro de fidelizarlos

KPIs:

> Los KPIs de marketing digital se representan en el cuadro resumen de la pagina 42 de
este documento.

3.3 Pablico objetivo (Segmento)

Kiirgen desarrolla su concepto y producto orientado a un consumidor que estaria dispuesto a
pagar mas dinero por la experiencia que recibe dentro del establecimiento, que busca vivir una
experiencia de consumo diferente que lo saque de la rutina del dia a dia. Teniendo esto en cuenta,
y para entender de manera més precisa al consumidor de interés, se recurre a un anélisis del
consumidor realizado con una herramienta de investigacién de Ibope Colombia llamada °TGI
(Target Group Index), la cual trabaja bajo la metodologia de encuestas cara a cara a nivel nacional

y que mide varias categorias de consumo y variables comportamentales del consumidor.

Para el caso de anélisis -Kiirgen-, se filtra la encuesta a los consumidores de la categoria de
Sandwich en los altimos 30 dias; dicho estudio nos lanza como resultado una muestra de 2.180
casos, ponderados a un universo de 4.004.000 de personas. Los resultados determinaron que el
perfil del consumidor tiene las siguientes caracteristicas: rango de edad de los consumidores de
Sandwich se encuentran mayormente concentrados en hombres y mujeres de 25-44 anos; en

donde el 73% son de niveles socioeconémicos medio altos.

Para tener un conocimiento méas cercano de este consumidor, lo describiremos de una manera
actitudinal, generando cercania con el mismo. De esta manera, podemos decir que es un usuario

conocedor de lo que consume, que busca la mejor calidad dentro de todas las ofertas del mercado,

6 Fuente derivada de la intranet (no accesible ptiblicamente) TGI w2 2018 + w1 2019.
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sabe administrar muy bien su dinero, esta dispuesto a pagar més, por aquellas cosas que realmente
le dan lo que necesita, que van mas alla de lo que se encuentra en el mercado; valora los
establecimientos que contribuyen al bienestar de la sociedad y del ambiente, lugares donde puede
vivir momentos inolvidables con sus amigos y con sus familiares, lugares capaces de crear
momentos inolvidables, que les brinda sana diversion, que los invita a realizar actividades nuevas,
diferentes, lugares que al final se convierten en ganadores de recomendaciones positivas por parte

de estos consumidores, establecimientos dignos de tener su fidelidad.

3.3.1 Estrategia

“El marketing experiencial en los restaurantes ofrece a los consumidores experiencias especiales
e inolvidables que llegan a sus sentimientos y emociones, creando asi una gran fidelidad”

(marketingdirecto.com, 21 de diciembre,2018).

Lo mencionado en el parrafo anterior, ratifica la importancia que tiene el visionar un restaurante
no solo como un establecimiento que ofrece comida, sino, como un lugar que puede brindar a sus
comensales experiencias sentimentales, que contribuyan a vender mas los productos, a que la
persona quiera volver al sitio y consumir mas. Experiencias que consigan una conexion entre la
marca y el consumidor, creando de esta manera una relacion a largo plazo y logrando su fidelidad
con la marca. Una buena comida y experiencia atrae no solo a las personas propias del pais sino,
al turismo. La marca desea convertirse en un icono de los restaurantes tematicos, con frecuencia
alta en la compra, diferenciandose por las vivencias que se les brindara a los consumidores a través

de la comida y de las experiencias medievales.

Otro factor positivo, es la percepcion positiva de destino turistico que tiene el pais, puesto que
Colombia encabeza la lista de destinos que seran tendencia en el 2020, este listado es realizado
por la Asociacion de Turoperadores de Estados Unidos (USTOA, por sus siglas en inglés),
compartiendo el primer lugar con Egipto y Croacia. Este articulo corrobora la confianza y el interés
de los viajeros internacionales por conocer Colombia. Segin cifras de Migracion Colombia y el
Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, 3'484.828 viajeros no residentes visitaron Colombia
entre enero y octubre de 2019, un 2,7 por ciento méas que el afio pasado, principalmente de Estados

Unidos, México, Pert, Argentina y Brasil. (Viajar, 2019)

Ciudades como Bogota cuentan con el potencial necesario para complacer a los viajeros de

diferentes partes del mundo. El pais cuenta con més de 1.000 frecuencias aéreas semanales,
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conectando con 25 paises a través de 25 aerolineas. (Periodico Informacion Spanish Newspaper,

2020)

Estas noticias brindan un panorama favorable para un concepto de negocio como lo tiene Kiirgen

y confirma que se va en la direccion correcta para lograr el éxito.

(La descripcion de las estrategias a utilizar se encuentra en el marketing Mix).

3.3.2 Marketing Mix

% Producto: Como se menciond en la pdgina 31 de este documento y donde se puede

profundizar la informacion, en este momento se venden 5 tipos de Sandwiches, Lomo, Pollo,
Pernil de Cerdo, Attin, jamo6n y Queso, los cuales representan el corazon de un caballero y se
identifican con un poema que les da su personalidad, asi mismo, la pécima (salsa), que se
recomienda, cuenta con una descripcion que la identifica. Aparte de los sindwiches se ofrece

3 clases de ensaladas, Salata Noble, Ensalada Terranum y Ensalada Persa.

Como estrategia se trabajara en Diversificacion, ofreciendo a los comensales una variedad
no solo en platos, sino de postres y bebidas como cocteles y cervezas artesanales.

La estrategia de producto se basaré en la “alquimia”, secreto de la correcta alimentacion, se
habla de comer conscientemente, buscando una especie de transformacion con la energia de

los alimentos. (Hoyos, QuirOptimo, 2020).

De esta manera, se aprovecharan las virtudes de cada uno de los productos, ofreciendo

experiencias, bienestar, placer y sentimientos en cada plato.
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A parte de lo que se ofrece actualmente, en la carta se encontraran los siguientes platos de alta

Sopa vegetariana Mapo Tofu

Manto de cerdo con guarnicion de tomates
Cochinillo entre flores a la cerveza

Fideua de pollo con marmitako de bonito

Pirarucu Ahumado

Pescado (pargo, merluza o corvina) ala Veracruzana
Risotto de hongos

Vieria Marinada con papada cerdo

Shuen Guen (arrolladitos primavera, con proteina o
verduras)

*  Turrén de mango con Hamashi fresco

* Buiiuelos de cangrejo

» Patatasbravas

cocina:
Entradas: Platos fuertes:
* Salmén, Robalo, alquimia » El pato que fuma
» Mimetizacion de sandia * Lomo ahumado en plancha de clavos, polenta rellena y
» Cabezas de gamba caramelizadas vinagreta fresca de tomate

Postres: Cocteles:
* Aceitunas rellenas de chocolate y naranja » Sangria en suspension
+ Helado elaborado con nitrégeno, chocolate fundido y + Esferas de mojito gaseoso
galleta » Esfera helada con licor
Cartola, banano con canela * Martini con espuma de sandia
Melones de almendra con guayaba » Gominolas de ginebra y licor de moras
Milhoja de frambuesa y mascarpone » Cotton Candy (vodka con infusién de algodén de azicar)
Pina colada deconstruceién

Cervezas artesanales: Licores y Vinos:

» Cerveza con miel y espuma de limén, maracuya o limén

+ Mixed Style Beer, fermentada con arandanos y madurada con roble

+ Tipo fruit beer con adiciéon de mango biche, semillas de cilantro y sal
rosada del Himalaya

» Cerveza con adicién de carambolo

Vino Tinto
Vino Blanco
Wiski

Cidra

Tlustracion 17: Ment propuesto Kiirgen
Fuente: Elaboracion propia

Por otro lado, se establecera una impresora en tercera dimension, entrando a la transformacion

digital, un recurso innovador que aporta un elemento diferenciador. (Redaccién, 2018).

El objetivo claro de las impresoras en 3D, poder transformar recetas digitales en platos
comestibles. Gracias a la impresora, se pueden elaborar platos con formas que no pueden hacerse

a mano, o que seria muy dificil repetir cada vez que se realice el plato. (Ayuso, 2018)

Esta tecnologia permitira crear platos inspiradores con disefios realizados a través de la comida,

brindando aspectos visuales mas atractivos. Esto se llevaria a cabo con los postres.

Asi mismo, como se ha explicado a lo largo del trabajo el producto ird acompafiado de las
diferentes experiencias atadas a la época medieval, que involucran y permiten a las personas el
poder entrar en contexto con los personajes representativos de la época, llevando a los comensales

a poder experimentar actividades que los remontaran a la era medieval, creando momentos

47



Vargas Castillo Alexandra

memorables que despertaran el interés de los consumidores por volver al restaurante, referirlo

con amigos y conocidos y de esta manera contribuir al crecimiento del negocio. Los consumidores

se veran a traidos no solo por los productos sino para consumir el espectaculo.

0’0

» Precio:

Tabla 4: Precio Situaciéon Actual

Establecimientos de SAndwiches

Precio Promedio
et kiirguen , . S kiirguen
. La Vs Sandwich Vs
kiirgen L. Guerrero VS ; . | LaLucha Vs
Cosmica La T aller Sandwic
. . Guerrero LaLucha
Cosmica h Taller
$ 22.000 | $ 20.000 10% $ 21.000 5% $ 26.000 -15% $ 21.000 5%
€ 6,06 | € 5,51 r 10% € 5,79 r 5% € 7,16 r -15% € 5,79 5%

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 5: Precio Desarrollo de la idea

Restaurantes Tematicos

Precio Promedio
i kiirguen
kiirguen . kiirguen . Rock & \]
L kiirguen Junel kiirguen Roll Rock & Andres v§
kiirgen A ¥* | Kathmandu vs e Y | Full8o’s| vs o o Carnede | Andres
Vecindad{ La Kathmandu Kumba | Jungla Full $0°s Circus Roll Res | Carne de
Vecindad Kumba Colombia; Circus
. Res
Colombia
$78.000 | $ 450001 73% |$ 75.000 4% $50.0001 56% |$70000! 11% |$500001 56% |$8200! -4%
€ 21,49 ;€ 1240 ‘? 79% 1€ 20,60 4% € 1378 ‘r 56% 1 € 19,29 ‘T 1% € 13,78 ‘T 56% 1€ 22371 -4%

Fuente: Elaboracion propia

NOTA: * la tasa de cambio es del dia 11 de enero del afio 2020 $ 3,629.66, (1 Euro es igual a Tres Mil Seiscientos Veintinueve Pesos

Con Sesenta y Seis Centavos pesos colombianos) 7http://www.euro-hoy.com/

7 Pagina Web: http://www.euro-hoy.com/
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Los precios promedio propuestos de Kiirgen en el desarrollo de la idea, responde a la estrategia de
diversificacion de productos de alta cocina, postres y bebidas, que le dan un status maés alto al

restaurante, asi como la experiencia medieval que se brinda dentro del mismo.

Dentro de la estrategia de precio se desarrollara:

= Estrategia de Fidelizacion: Se distribuiran tarjetas para clientes frecuentes. Estas tarjetas
estaran clasificadas con los personajes de menor a mayor importancia del reino, es decir, que
el comensal que venga por primera vez tendra su primera tarjeta; y entre mas comprometido

este con el restaurante tendra la posibilidad de ir cambiando de personaje.

Por ejemplo, la primera vez que asista se le asignara la tarjeta del que ara la tierra, si esta
persona sube sus fotos dentro del establecimiento en sus redes sociales, recomienda el sitio y
ademas trae un su proxima visita a 5 personas mas y estas a su vez hacen lo mismo que este
primer comensal se haréa acreedor de tener la siguiente tarjeta, esto quiere decir que cada vez
que cambie de tarjeta tendra un premio sorpresa por parte del restaurante (un Coctel, un

postre, descuento en el plato del dia, una cena para dos etc.)

< Plaza:

Lugar, se adquirira una casa Antigua o un local que por su infraestructura permita adecuarse a la

idea de negocio.

Sobre la ubicacion se tienen en cuenta dos plazas:

o Laciudad, en sitios donde convergen personas de diferentes culturas y gustos como la zona
G de Bogot4, Usaquén, la 116, entre otros y que quedan cerca a zonas de oficinas.

o Las zonas que quedan a las afueras de Bogota, como Chia y Cajica, sitios que son
altamente frecuentados por las personas que quieren huir del ruido de la ciudad y tener

salidas mas campestres con sus familias y amigos.
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Personajes:

* Rey y Reina, soberanos de Kiirgen (duefios) gerencia
del restaurante

+ El copero va a ser el encargado de servir las bebidas en la
mesa, (oficial de alto rango encargado de servir y cuidar la
copa del rey, a menudo tenia que probar las bebidas para
comprobar que no fueran envenenadas).

+ El abanderado va a ser la persona encargada de llevar la
insignia o emblema de Kiirgen

+ El bufén es la persona encargada de hacer gesticulaciones,
chistes, muecas y bromas para hacer reir a los comensales.

+ El catador sera el encargado de probar la comida antes
que los comensales se envenenen.

* Guardia real la encargada de proteger los bosques de
Kiirgen asi mismo como el restaurante.

+ Hechicero es el encargado de la preparacion de pocimas
especiales (bebidas) y postres.

+ El verdugo sera el encargado de llevar y cobrar las cuentas
de los comensales.

Personajes:

+ El panadero sera el encargado de hacer todos los tipos de
panes y aconsejar a los cocineros sobre que tipo de pan
utilizar en cada preparacion.

+ Los caballeros seran los encargados de atender a los
comensales.

+ Los cocineros son los encargados de la elaboracion y
preparacion de todos los platos.

+ El recaudador de impuestos es el encargado de cobrar
todas las cuentas por lo que estara en la caja.

+ El senescal seré el encargado del mantenimiento y oficios
varios en le restaurante.

+ El carnicero se encargara de arreglar, porcionar y repartir
la carne en las distintas areas de la cocina, este trabajo es
heredado entre familias.

* Los cultivadores se encargan de las siembras de todos los
productos necesarios en los bosques y territorios del reino
de Kiirgen

Ilustracion 18: Trabajadores Kiirgen
Fuente: Elaboracién propia

Decoracion, la decoracion del lugar representara un castillo, transportando a las personas a la
época medieval. Algunos ejemplos:
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®,

< Comunicacion:

ESTRATEGIA OBJETIVO MEDIO

‘ Atraccién d.e clientes Goge ‘#" Q
potenciales Display

k Demostrar que Kiirgen es » % . Lead
Persuadir J / la mejor opcién S0 LeadnAdsQa %J Nurturing

Generar la accion, la visitaal (O i &sg olo
a restaurantey trafico a la pagina | | (@) ﬂ
Web L] g S

h;\,»- Construccion de experiencias 4
Validadores de marca

E - Iustracidn 19: Estrategias de comunicacion Marketing MiX

Fuente: Elaboracién propia

Captacion: El objetivo de esta fase es posicionar a la marca dentro del mercado, como la

mejor opcion de restaurante tematico. Para esto, la idea es tener:

o Anuncios de banners en la Red Display de Google con anuncios responsivos, (nos
permite ingresan los elementos de la comunicacién, como los titulos, descripciones,
imégenes y logos, para crear los anuncios, de esta manera, Google Ads crea de forma
automatica los anuncios que se mostraran).

o Gallery Ads de Google (formato de anuncios de la red de bisqueda, con imagenes en

forma carrusel, que aparecen debajo del titulo y la URL de destino visible)
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o Compra Programaética, con formatos tradicionales de display y video para construir
audiencias, lograr visibilidad y alcance.

o En Social Media con implementacién en Facebook, Instagram, Messenger, Market
Place y la red de Facebook se utilizara formatos como: Post de video, Canvas, Stories,
Post de imagen, carrusel.

o Volanteo en la zona donde se encuentra el restaurante atrayendo a los vecinos del
sector

o Georreferenciacion impactando lugares de interés donde se encuentre el target, a
través de mensajes en WhatsApp y publicaciones en Facebook, utilizando imagen
apoyada de un texto invitacional.

o Mensajes SMS, que inviten a los usuarios al restaurante

o Lograr estar en las primeras posiciones, dentro de los principales buscadores (Google)

o Posicionar la marca como la mejor opcién en restaurantes tematicos

Persuadir: El objetivo de esta etapa es demostrar a los usuarios, con contenidos de interés
que Kiirgen es la mejor opcion, a la hora de seleccionar un restaurante tematico y un lugar
para compartir con amigos y familia, a través de experiencias diferentes. Para esto, la idea es

tener:

o Gallery Ads de Google

o Estrategia de Leads en Facebook que permita recopilar una base de datos con la que se
pueda interactuar, convirtiendo estos leads en compradores a través de llamadas y
envio de correos electronicos.

o Envio de Mailing personalizado (base obtenida de Facebook Leads y de la pagina web)

o Desarrollo de una pagina Web con formulario de recoleccion de datos, cumpliendo las
politicas de habeas data.

o Lograr que la pdgina Web mantenga la coherencia con la experiencia que el usuario
vive en el establecimiento.

o Lead Nurturing/ lead managament, convirtiendo a los usuarios interesados en lo que
publicamos (leads frios), en clientes. (Garcia, 2015). Enviar informacion personalizada
a los usuarios en funcion del momento de decision en el que se encuentra.

Acompafiando a los usuarios de forma natural en su proceso de compra.
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Decision de compra / Venta: A través de anuncios llamativos, se incentivaran a los

usuarios a que den click, para direccionarlos a la pagina Web y para que visiten el restaurante

con el fin de que efectiien la compra. Para esto, la idea es tener:

O

Pagina Web, donde podran encontrar informacién de los productos, asi como las
diferentes actividades que pueden disfrutar en el restaurante; desde aca podran hacer
las reservas al restaurante, llenar sus datos y asi empezar a ser parte de los clientes
exclusivos del lugar.

Diferentes opciones de pago

Se brindar4 un servicio excepcional en el restaurante, dando la posibilidad de separar
la mejor mesa del lugar, tener un plato especial para los cumpleafios, aniversarios, etc.
Sorprender a los usuarios cuando lleguen, dejando algunos accesorios de disfraces
sobre las mesas, de esta manera, las personas entren al restaurante y pueden entrar en
el personaje y en el ambiente.

Estrategias de fidelizacién, dando bonos de descuento a los usuarios que inviten amigos

y que en grupo tengan consumos superiores a $150.000

Fidelizacién y uso: En cada etapa del funnel se entrega a los usuarios argumentos para la

compra y recomendacion positiva del restaurante. Para esto, la idea es tener:

O

Comunidades, seguidores de la marca
Usuarios que generen post en sus redes sociales, con sus contenidos, fotos e historias
Generar voz a voz, que permita ampliar la cobertura de comunicacion
Incentivar a los buzzers (micro influenciadores) a que compartan contenido del
Kiirgen, generando credibilidad de marca y reconocimiento dentro del mercado
Seguimiento de clientes VIP de manera constante, para incentivarlos a que sigan
consumiendo
Construir experiencias en el punto de venta:

> Peleas de Caballeros

» Juego de rol con los personajes de la época medieval

» Juegos Medievales para conquistar el corazon de la princesa

Formar clientes evangelizadores, para que promuevan la marca en el mercado.
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3.4 Calendario Mes Tipo de actuacion

CRONOGRAMA

Adecuacion del restaurante
compra de los Utensillos y menaje
Tiempo de contratacién

Apertura del restaurante

Ene

CALENDARIO ANUAL
Feb | Marz | Abr May Jun

Jul

Ago

Sep

Oct

Nov

Dic

Desarrollo de volantes para la apertura

Entrega de volantes

i

Desarrollo Pagina Web

Puesta en marca pagina Web

maRma"

Anuncios de Gallery Ads
Estructuras Serch
Estrategias de SEO
Programatica

Video

Facebook

Instagram

Gmail

Whatssap

SMS

Iustracién 20: Calendario mes tipo de actuaciéon
Fuente: Elaboracion propia
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3.5 Presupuesto
Tabla 6: Presupuesto del plan de medios digital

CAPTACION
MODELO DE IMPRESIONES CLICS VIEWS
PROVEEDOR SITIOS FORMATO COMPRA PROGRAMADAS CPCICPM ESTIMADOS IMPRESIONES VALOR BRUTO MES TIPO
CPC
SEM Anuncios -Gallery Ads cPC 15.000 | $ 1.500 300 $ 450.000 | $ 450.000
Google GDN Tradicionales CPC 100.000 | $ 500 300 $ 150.000 | $ 150.000
GMAIL Gmail cPC 66.667 | $ 400 200 $ 80.000 | $ 80.000
RED DISPLAY -
GV360 PROGRAVMATIC Tradicionales cPC 166.667 | $ 300 500 $ 150.000 | $ 150.000
CPV
Youtube VIDEO Videos CPV 3333€|$ 80 2.000 $ 160.000 | $ 160.000
RED VIDEO
GV 360 PROGRAVMATIC Videos CPV 5.000€ | $ 60 3.000 $ 180.000 | $ 180.000
CPM
Postimagen CPM 100.000| $ 4,000 300 $ 400.000 | $ 400.000
Facebook
Instagram Postvideo CPM 100.000( $ 4.000 300 $ 400.000 | $ 400.000
Facebook MarketPlace
Canvas CPM 100.000| $ 4.000 300 $ 400.000 | $ 400.000
Facebook Postimagen Geolocalizado CPM 100.000| $ 4.000 300 $ 400.000 | $ 400.000
ENVIOS
People Media SMS SMS - Abierta. CPE 2.000( $ 80 $ 160.000 | $ 160.000
Clictag* Whatsapp Whatsapp - Abierta CPE 1.000( $ 413 $ 412999 | $ 412.999
Sub Total MEDIOS $3.342.999
PERSUACION
MODELO DE IMPRESIONES CLIcs VIEWS
PROVEEDOR SITIOS FORMATO COMPRA PROGRAMADAS CPCICPM ESTIMADOS IMPRESIONES VALOR BRUTO MES TIPO
CPL
RED DISPLAY .
GV360 PROGRAMMATIC Tradicionales CPL $ 20.000 15 $ 300.000 | $ 300.000
Facebook Facebook Leads Ads CPL $ 15.000 25 $ 375.000 | $ 375.000
CPC
Google SEM Anuncios -Gallery Ads CPC 15.000 | $ 1.500 300 $ 450.000 | $ 450.000
Sub Total MEDIOS $1.125.000
GENERAR ACCION
MODELO DE IMPRESIONES CLICS VIEWS
PROVEEDOR SITIOS FORMATO COMPRA PROGRAMADAS CPCICPM ESTIMADOS IMPRESIONES VALOR BRUTO MES TIPO
SEM Anuncios -Gallery Ads CPC 15.000 | $ 1.500 300 $ 450.000 | $ 450.000
Google GDN Tradicionales CPC 100.000 | $ 500 300 $ 150.000 | $ 150.000
GMAIL Gmail CPC 66.667 | $ 400 200 $ 80.000 | $ 80.000
RED DISPLAY -
GV360 PROGRAMMATIC Tradicionales CPC 166.667 | $ 300 500 $ 150.000 | $ 150.000
Sub Total MEDIOS $830.000

PRESUPUESTO CAMPANA DIGITAL MES TIPO COP:  $5.297.999

PRESUPUESTO CAMPANA DIGITAL MES TIPO EUR: € 1,459.64

NOTA: * la tasa de cambio es del dia 11 de enero
del afio 2020 $ 3,629.66, (1 Euro es igual a Tres Mil Seiscientos Veintinueve Pesos Con Sesenta y Seis Centavos pesos colombianos)

8http://www.euro-hoy.com/

8 Pagina Web: http://www.euro-hoy.com/
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Tabla 77: Costes promedios mensuales del negocio

COSTES PROMEDIOS MENSUALES DEL NEGOCIO

CcoP
Salarios (15 personas Aproximadamente) { $ 30.000.000

% Carga prestacional 40%

Carga Prestacional $ 12.000.000

Total Gastos Personal $ 42.000.000

$
Servicios Publicos (30% sobre el arriendo) | $ 900.000

Materias primas $ 10.000.000
$ 55.900.000

3.000.000

COSTES PROMEDIOS MENSUALES DEL NEGOCIO
EUR
Salarios (15 personas Aproximadamente)

% Carga prestacional

Carga Prestacional
Total Gastos Personal
Arriendo

Servicios Puablicos (30% sobre el arriendo) ‘

Materias primas
Sub Total Costes

Ingresos Esperados J $ 82.617.298 | [Ingresos Esperados
Precio Promedio Plato $ 78.000 Precio Promedio Plato
Ntmero de Platos Promedioquese | o 1050 | [Nimero de Platos Promedio quese | o roso
deben vender deben vender
Fuente: (Elaboracion propia)
3.6 Evaluacion y ROI

Los KPIs (Key Performance Indicators o indicadores clave de rendimiento), forman parte

importante de la evaluacion del plan, ya que reflejan el desempeiio de las estrategias de

comunicacién que se estan planteando en el plan de marketing digital, de esta manera, se podran

tomar decisiones oportunas.

Los KPIs, son indicadores que ayudan a evaluar el desempefio de una accioén, proyecto o estrategia

de marketing, y al igual que los objetivos SMART, éstos deben ser mensurables, especificos y

relevantes para los objetivos del negocio. (Knobl, 2018)

Por lo dicho anteriormente, cada accion de marketing digital tiene sus KPIs, como se expresa en
el cuadro resumen de la estrategia de marketing digital, (pagina 42 de este documento).
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Evaluacién: Para el buen funcionamiento del proyecto, es necesario implementar un control

interno que permita salvaguardar la inversion y los objetivos de negocio. De esta manera se podran

implementar medidas preventivas o correctivas.

Segun Soyconta.com, los elementos de control de la organizaciéon son: (Gamifio, 2017)

Organizacion

Sistemas de contabilidad

Presupuestos

Entrenamiento y eficiencia del personal

Supervision

Soyconta.com, afirma que para poder controlar los elementos que se mencionados anteriormente

se hace imperativo contar con herramientas que nos permita detectar fallas o errores, que puedan

limitar el buen funcionamiento del negocio. Estas herramientas son:

Sistema Seis Sigma o el Modelo DMAIC: permite de manera ordenada y sistematizada, la
mejora de errores, que se puedan detectar en alguna area de la organizacion.

Sistema COSO: Comprende la aplicacion de un entorno de control, evaluaciéon de riesgos,
actividades de control, actividades de monitoreo dentro de la empresa en su conjunto.
Herramientas de medicién y anélisis de operaciones, como la aplicacion de diagramas de
flujo, hojas de registro, diagrama de Pareto, diagrama de espina de mercado,
histogramas y diagramas de dispersion.

Aplicaciéon de auditoria interna: Examen critico y sistematico, contribuyendo al
monitoreo de cada uno de los procesos, con el fin de dar solucién a cualquier inconveniente

que se detecte.
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Proceso PHVA (planear, Hacer, Verificar, Actuar)

El proceso PHVA permite a las organizaciones una mejora integral de la competitividad, de los
productos y servicios, mejorando de forma continua la calidad, reduciendo costos, optimizando
productividad, reduciendo precios, incrementando la participaciéon del mercado y la rentabilidad

de la empresa. (Colombia, 2017)

Ilustracion 21: proceso PHVA
Fuente: Recuperado de
http://audycontrolintunivers2015.blogspot.com/2015/04/ciclo-phva.html

El proceso PHVA contiene las siguientes etapas: (Gerencie.com, 2015)

e Planificar: En esta etapa se definen los objetivos y como lograrlos, basado en las politicas
organizacionales y necesidades de los clientes. En esta etapa se pueden realizar grupos de
trabajo, escuchar opiniones de los trabajadores y utilizar herramientas de planificacién;
como 5W2H en la cual se responden 7 preguntas claves: ¢Qué (What), éPor qué (Why),
¢Cuando (When) éDonde (Where) ¢Quién (Who), ¢Como (How) y éCuanto (How much).

e Hacer: Es ejecutar lo planeado, en esta etapa es recomendable hacer pruebas pilotos antes
de implantar los procesos definidos. En su desarrollo se puede evidenciar los problemas
que se tienen en la implementacion, se identifican las oportunidades de mejora y su

implementacion.

58



Vargas Castillo Alexandra

e Verificar: En esta etapa se comprueba que se hayan ejecutado los objetivos previstos
mediante el seguimiento y medicion de los procesos, confirmando que estos estén acordes

con las politicas y la planeacion inicial.

e Actuar: Mediante este paso se realizan las acciones para el mejoramiento del desempefio
de los procesos, se corrigen las desviaciones, se estandarizan los cambios, se realiza la

formacion y capacitacion requerida y se define como monitorearlo.

A continuacidn, se presenta un calculo del Retorno de la Inversién (ROI, segiin sus siglas en inglés)

del negocio y de la estrategia de marketing digital propuesta . La formula es la siguiente:

ROI: (Ingresos esperados-Total de Costos) /Total de costos

ROI: $ 82. 617. 298-$ 61.197.999/ $ 61.197.999
ROLI: 35%

ROI: € 22.762-€16.861/ €16.861
ROI: 35%
Cada mes el ROI sera de 35%

Nota: (Dentro del calculo de costes del negocio esta incluida la pauta digital, el
cuadro se encuentra en la pagina 56 de este documento)
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