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1 Analisis Situacional

1.1 Introduccion

El mercado de bares y de gastronomia en general ha experimentado en Chile, y
particularmente en Santiago, un sostenido crecimiento durante los dltimos afos, el cual
ha logrado una consolidacién en base a la proliferacion de diferentes propuestas, sélo
manteniéndose aquellas, que consiguen renovarse y satisfacer las necesidades de los
consumidores. La amplia diversificacion que ha tenido este mercado hace que las ofertas
sean cada vez mas originales, sin embargo necesitan de una reinvencion constante ya

que sus ciclos de vida son cortos.

Nuestra idea surge de la observaciéon de lo anterior, en donde encontramos un nuevo
nicho que busca un pub-bar-restoran diferenciado y que al mismo tiempo lo coloque en
contacto con otras personas de un perfil similar, todo esto, a través de un medio rapido y

accesible como lo es Internet.

Bar.com es una propuesta que combina elementos de pub, bar, restoran y discoteque
(concepto lounge) que apunta a un nicho especifico no explorado con las alternativas
existentes, que busca un lugar diferenciado para estar en contacto con otras personas del
mismo perfil y que les permita acceder al bar a través de Internet para conocer cada uno
de sus lugares disponibles y ademas interactuar mediante reservas online y publicidad

que se encuentran en este mismo espacio virtual.

Desde el inicio el concepto de virtualidad sera parte del producto, esperandose un
aumento de su uso por parte de los clientes lo que permitird proyectar un aumento de las
funcionalidades en el futuro. Por esta razon, Bar.com en sus inicios solo tendra
aplicaciones virtuales basicas, para que los usuarios puedan comenzar a familiarizarse

con este mundo virtual y hacerlo parte de su vida.

La propuesta de Bar.com esta enfocada a hombres y mujeres profesionales entre 25 a 45

anos, de ingresos medios-altos, principalmente del segmento ABC1-C2, que no tienen
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tiempo para planificar sus actividades de esparcimiento y buscan una alternativa para
distenderse de su agitada vida laboral, divertirse y conocer personas en un ambiente

agradable y exclusivo.

El mayor desafio es lograr que el ciclo de vida del negocio perdure en el tiempo, ya que
en general estos ciclos son cortos. Por lo que Bar.com debe posicionarse rapidamente
logrando una masa critica de clientes y mantener desde el comienzo una alta satisfaccion
de sus necesidades, de tal forma que no tengan intenciones de marcharse a otro tipo de
bares. Lo anterior implica que nuestra estrategia estara enfocada principalmente a robar
participacion de mercado, a la diferenciacion con la competencia y a la fidelizacion de

nuestros clientes.

1.2 Analisis de laindustria

1.2.1 Mercado

El mercado en el cual competira Bar.com es el mercado de bares-pub-restoran-
discoteque de Santiago de Chile con presencia en Internet. No obstante, esta presencia
en Internet marca cierta diferencia con respecto a la competencia, porque se busca que
los usuarios puedan también interactuar virtualmente con cada uno de los espacios del
bar. Los sistemas virtuales cada vez se masifican y adquieren mayor importancia en los
usuarios como un concepto de vida, por lo tanto, esta nueva forma de presentar un bar

facilitara a los clientes detectarlo.
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1.2.2 Mercado Potencial

Es el conjunto de consumidores que presentan algin nivel de interés por este tipo de
entretenimiento. En este caso, lo definimos como los habitantes ABC1-C2 de todas las

comunas del Gran Santiago, entre 25 y 45 afios, de ambos sexos y educacion superior.

Cantidad Habitantes ABC1 Gran Santiago 597 191
Cantidad Habitantes C2 Gran Santiago 1 050 746
Total ABC1-C2 1647 937
Rango Edad 25-45 afios (31.5%) 519 100
Educacion superior (10.4%) 53 986

Mercado Potencial 53 986

Tabla: Mercado Potencial

De acuerdo a la tabla anteriorl, nuestro mercado potencial es del orden de 50 mil

clientes.

1.2.3 Mercado Objetivo de la Industria

Son personas jovenes y adultas, profesionales, parejas, solteros o divorciados, de nivel
socioeconémico medio-alto, que gusten de espacios amplios y/o masivos en los cuales
puedan conocer y compartir con otras personas, con buena musica y variados tipos de
ambiente, ubicados en sectores de moda y concentrados en ciertos puntos geograficos
(Providencia, Vitacura, Nufioa, entre otros). En general el perfil de las personas que
asisten a estos lugares buscan pasar un momento de entretenimiento, conocer gente,
acceder a cierto estatus o grupo de referencia y dependiendo de la actividad que va a
realizar (comer, beber o bailar) asiste a este tipo de lugares de acuerdo a la oferta

existente.

1.2.4 Competidores

Los principales competidores de Bar.com son todos aquellos bar-pub-restaurant-

discoteque gue tienen como segmento objetivo el anteriormente sefialado.

! Fuente: Datos Censo 2002 mas estimaciones ICCOM 2007
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Para determinar el nimero de competidores de Bar.com se dividio la categoria en tres
actores diferentes: la competencia directa, los sustitutos y la amenaza de nuevos

entrantes.

De acuerdo a la informacién recopilada®, se obtuvo que la competencia directa es de

alrededor de 249 locales que prestan similar tipo de servicio. En la siguiente tabla, se

presenta la distribucion de estos locales del Gran Santiago.

Sector Cantidad %
Barrio Av. Italia 8 3.2%
Barrio Brasil 29 11.6%
Barrio Chile Espafia 7 2.8%
Barrio Lastarria 8 3.2%
Barrio Paris Londres 1 0.4%
Barrio Yungay 1 0.4%
Barrio Bellavista 67 26.9%
BordeRio 1 0.4%
Chicureo 3 1.2%
El Bosque Norte - Isidora G. 12 4.8%
El Golf 1 0.4%
Estadio Italiano 1 0.4%
Estoril 1 0.4%
La Dehesa 1 0.4%
La Florida - Walker Martinez 1 0.4%
Las Vizcachas 1 0.4%
Lo Cafias 2 0.8%
Mall Plaza Vespucio 5 2.0%
Ossa - P. de Gales - Bilbao 3 1.2%
Parque Forestal 5 2.0%
Plaza Nufioa 17 6.8%
Pleno Centro 14 5.6%
Providencia — M. Montt 22 8.8%
Providencia - P. de Valdivia 12 4.8%
Providencia - Tobalaba 9 3.6%
Santa Beatriz 8 3.2%

2 Fuente: Sitios www.800.cl y www.pubs.cl guia de los principales pub-bar-restaurant-discoteque de

Santiago
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Vitacura 3500 (A. Cordova) 2 0.8%
Vitacura 9000 (P. Hurtado) 7 2.8%
Total 249| 100.0%

Tabla: Pubs y bares en Santiago por Sector (Fuente: www.800.cl y www.pubs.cl)

Complementando la tabla anterior y si se agrupan estos locales solo por el tipo de
servicios que entrega cada uno de ellos, o por una combinacion de ellos, se tiene una
mayor variedad de locales con un total de 434 tipos de negocios, los cuales se presentan

en la siguiente tabla.

Pub y Bares por tipo Cantidad %

After Hour 5 1.2%
Bar de Hotel 2 0.5%
Bar de Jazz 9 2.1%
Con musica en vivo 90| 20.7%
Especialista en cervezas 5 1.2%
Lounge & Electronica 25 5.8%
Pub & Discoteque 48| 11.1%
RestoBar 250 57.6%
Total 434| 100.0%

Tabla: Pubs y bares en Santiago segin Tipo (Fuente: www.800.cl y www.pubs.cl)

Desde el punto de vista virtual, podemos sefialar que la mayoria de estos locales tienen
presencia en Internet, pero no permiten una interaccion mayor con el cliente, como
reservar online o navegar virtualmente por el local, es decir, no son competidores

directos en el mundo virtual.

Los sustitutos se definen como todas aquellas empresas que entregan en forma separada
el servicio de pub, bar, restaurant o discoteque, pero no en forma integral, es decir, los
sustitutos son todas aquellas empresas o locales que entregan algunos de estos servicios
separados o en alguna combinacion de ellos y son mas de 700 en Santiago, sin embargo,
muy pocos de estos locales ofrecen alternativas de caracter virtual para potenciar su

negocio.
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Debido a que la industria en la cual participara Bar.com es muy dindmica y a la vez
ciclica por el tipo de negocio, vemos que el ingreso de nuevos entrantes serd
permanente, es decir, en forma constante ingresaran nuevas empresas al sector para
entregar alguno de los servicios de pub, bar, restaurant o discoteque en forma separada o

en una combinacion de éstas.

1.2.5 Anélisis comparativo con la competencia

Para el analisis comparativo con la competencia, se seleccionaron los cuatro principales
competidores de Bar.com.: AuraClub, Las Urracas, Opera-Catedral y Lamu Lounge.
Estos competidores fueron recopilados en base a las encuestas y focus group realizados

para el desarrollo de este proyecto.

Utilizando como base el producto mejorado, se realizd una comparacion de los distintos

atributos relevantes para los clientes, que se muestran en la siguiente tabla.

ATRIBUTOS BAR.COM | AURACLUB | LAS URRACAS | OPERA-CATEDRAL |LAMU LOUNGE
PRECIO ALTO ALTO MEDIO-ALTO MEDIO-ALTO ALTO
DIFERENTES AMBIENTES Sl NO Sl SI NO
TECNOLOGIA ILUMINACION,

AUDIO Y VIDEO Sl Sl Sl NO NO
SITIO WEB Sl Sl Sl Sl Si
RESERVA ON-LINE Sl NO NO NO NO
TARJETA DE SOCIO Sl NO Sl NO NO
DJ EN VIVO Sl Sl Sl NO NO
MESAS INTERACTIVAS Sl NO NO NO NO
DJ EN VIVO Sl Sl Sl NO NO
VARIEDAD CARTA TRAGOS

Y COMIDA Sl Sl Sl Sl Sl

Puede verse que Bar.com se diferencia de la competencia principalmente en aspectos
tecnologicos que tienen que ver con la infraestructura (iluminacion, audio y video, dj en
vivo, mesas interactivas) y funcionalidades muy valoradas por los clientes como lo es la

reserva en linea de su mesa.

Por su parte, otro atributo diferenciador de la competencia es la existencia de una tarjeta
de socio que permitira en un futuro la fidelizacion de clientes se mediante el acceso a

regalos y descuentos especiales.
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1.3 Analisis de lademanda, mercado y sus tendencias

La demanda y crecimiento de este tipo de locales se ha visto influenciada principalmente
por aspectos tales como las mejores condiciones econémicas del pais de los ultimos
afios, el cambio de los habitos de compra o de consumo de los consumidores y la

busqueda de lugares de esparcimiento y diversion.

Debido a que no se pudo obtener informacion confiable sobre las ventas y crecimiento
de la industria de pub-bar-discoteque se procedio a estimar el tamarfio de este sector en
base a los datos reales que existen en la industria de los restaurant. Segun un estudio® de
la Camara Nacional de Comercio (CNC) y la Asociacion Chilena de Gastronomia
(Achiga) del afio 2006 se registraron ventas por MMUS$1.033 y un crecimiento anual

del 1,2% en comparacion al afio 2007 para la Industria de Restaurant.

Ademas del estudio anterior fue complementado con un estudio realizado en conjunto el
Instituto Nacional de Estadisticas (INE) y el Servicio Nacional de Turismo en el afio
2005, el cual sefiala que la industria de Restaurant esta compuesta por mas de 3.000
establecimientos a lo largo de la pais (considerando establecimientos restaurant,
fuentes de soda, salones de té-café y servicios de comida réapida), la cual ha tenido un

crecimiento sostenido en los ultimos afios.

La siguiente tabla muestra el crecimiento real de esta industria en los Gltimos 5 afos.

Afos 2003 2004 2005 2006 2007**
Ventas Restaurant en MUS$ 975 572 985 426 997 395 1033570| 1045973
% Crecimiento Real Restaurant 1% 1.2% 3.5% 1.2% 1.2%
Tabla: Crecimiento Industria Restaurant (Fuente: CNC y Achiga 2006). ** Estimado 2007
® Fuente: CNC y Achiga (2006).
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En base a los estudios anteriores, estimamos que el tamafio de mercado de la industria de

pub-bar-discoteque es un 25% del total del mercado de restaurant, lo cual nos da un

tamanio total de mercado en ventas para el afio 2006 de MMUS$ 258 y una estimacion

de cierre para el afio 2007 de MMUS$261 para la industria de Bar.com.

El siguiente cuadro nos muestra la estimacion de mercado desde el afio 2003 a 2007 para

las ventas de la industria pub-bar-discoteque en el pais.

Afios 2003 2004 2005 2006 2007**
* Ventas Pub-Bar-
Discoteque en MUS$ 243 893 246 820 255 458 258 524 261 626
* % Crecimiento Pub-Bar-
Discoteque 1% 1.2% 3.5% 1.2% 1.2%

Tabla: Crecimiento Industria Pub-Bar-Discoteque (Fuente: CNC y Achiga 2006). ** Estimado 2007

De acuerdo a lo anterior, mantendremos el mismo porcentaje de crecimiento que la

industria de Restaurant, es decir estimamos un crecimiento de mercado para la industria

de Pub-Bar-Discoteque para el afio 2007 de un 1,2% y la tendencia para el afio 2008

debiese ser un crecimiento entre el 1,5 a 2,5% en relacién al afio 2007.
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1.4 Analisis de los habitos de compra

El comportamiento general del consumidor puede ilustrarse de acuerdo a la siguiente

figura.
[~ ACTITUDES / NECESIDADES —
ACTIVIDADES BITUACIGNES
DE MARKETING
Reconocimiento del

APRENDIZAIJE 1 CULTURA Problema

\ / Busqueda de
VALORES

PERCEPCION o Informacion
ESTILO DE <— ASPECTOS Evaluacion y

MOTIVOS — VIDA DEL DEMOGRAFICOS Seleccion

CONSUMIDOR
Eleccion del
ESTATUS
PERSONALIDAD 7" SOCIAL Establecimiento y

/ ‘\ Compra

Procesos de
EMOCIONES T GRUPOS DE
REFERENCIA Posventa
HOGAR STTUASTONES
EXPERIENCIA

|

En el caso particular de un cliente de bar, las variables que influyen en su necesidad por
asistir a este tipo de locales van desde: la necesidad de desconectarse y distenderse de su
trabajo y preocupaciones, diversion ya sea en solitario, con amigos o la pareja, esperanza
de conocer personas, pertenecer a un grupo de referencia, identificarse con algin estatus

social, escapar de la soledad, sentirse joven y libre, estar a la moda, entre otros.

En cuanto a las percepciones que tiene un cliente de este tipo de locales es que son
establecimientos que preferentemente funcionan de noche, se encuentran en sectores de
moda, son masivos y que el local discrimina a las personas por el precio, formato, tipo y

ubicacion.

De acuerdo a lo anterior, el consumidor establece la necesidad de asistir a este tipo de
locales partiendo de la definicién de que quiere hacer, esto es, comer, beber, bailar,
conocer gente 0 pasar un rato agradable. En base a esto, establece sus opciones buscando

la informacidn en referencias de su circulo de amigos o pareja, medios de comunicacion
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y experiencias anteriores. Posteriormente, realiza la evaluacion de las alternativas
partiendo en orden secuencial por lo que va a realizar: primero comer, luego beber,
luego bailar o en otro orden. Luego que determina lo que va a hacer, selecciona las
alternativas partiendo por la experiencia anterior y luego por las referencias. Estos serian

entonces los drivers de preferencia.

Una vez que el consumidor selecciona la alternativa asiste al local elegido para realizar
el proceso de compra, pudiendo ocurrir en ciertos casos que el local seleccionado no
cumpla las expectativas para cubrir la necesidad, pudiendo retirarse del local para asistir
a otro establecimiento, realizando el proceso anteriormente descrito parcial o totalmente.

1.5 Elementos del medio ambiente

Los principales elementos del medio ambiente que es necesario analizar y considerar, y

que pueden afectar la implementacién de Bar.com son los siguientes:

1.5.1 Aspectos Legales

Desde el punto de vista legal los elementos mas relevantes que debemos considerar para
poder disefiar, habilitar y operar una empresa con las caracteristicas de Bar.com son las

siguientes:

o Tramites Basicos

Los tramites basicos para crear una empresa son la Declaracion de Iniciacion de
Actividades ante el Servicio de Impuestos Internos (SII), la Autorizacion de

Funcionamiento y Patente Municipal y las autorizaciones de los Servicios de Salud.
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Es importante sefialar que para crear una empresa se debe crear una persona juridica o
una sociedad. La Persona juridica, es la persona ficticia, creada por la voluntad de sus
asociados, capaz de ejercer derechos y contraer obligaciones y de ser representada

judicial y extrajudicialmente.

La importancia de constituir una sociedad u otra persona juridica, radica en que se
separan los patrimonios familiar y empresarial, con lo que se protege a la familia, de los
posibles problemas de la empresa. Los tipos de sociedades u otra persona juridica son

los siguientes:

a) Sociedades

Las hay de varios tipos, entre las que se pueden encontrar las siguientes:
- Sociedades de Responsabilidad Limitada

- Empresas individuales de Responsabilidad Limitada

- Sociedades Colectivas Civiles y Comerciales

- Sociedades Encomanditas

- Sociedades Anonimas

b) Cooperativas
Organizacién (con o sin fin de lucro) que de conformidad con el principio de

ayuda mutua, tiene por objeto mejorar las condiciones de vida de sus socios.

c) Otros entes asociativos

Son grupos de personas que se unen para realizar actividades econdémicas, pero
su agrupacion no tiene personalidad juridica, por lo cual no hay separacion de
patrimonios entre la agrupacién y el patrimonio personal de sus integrantes. Ellas
son: Sociedades de Hecho y Comunidades, y Asociaciéon o Cuentas en

Participacion.

En base a la informacion anterior Bar.com se constituira como sociedad de

Responsabilidad Limitada, ya que son el tipo de Sociedad més usado por los pequefios
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empresarios. Ademds, permite la separacion de patrimonios y limitacion de

responsabilidad.

o Tramites para tener un Negocio tipo “Pub Bar”

El primer trdmite para tener un negocio tipo Pub-Bar-Discoteque es solicitar la Patente
de Alcoholes a la Municipalidad donde se instalara el negocio, que para el caso de
Bar.com seria una municipalidad del Sector Oriente de Santiago.

Es importante sefialar que existen varios tipos de patentes de alcohol, por ejemplo:
restaurant, bar, expendio de cerveza, depésito de bebidas alcohdlicas, bodegas de vinos
y licores, supermercados de bebidas alcohdlicas, etc.

La patente de Alcoholes se rigen por la Ley 19.925. Es necesario sefialar que existen
patentes limitadas de alcohol, como son: depdésito de bebidas alcohdlicas, bar, expendio

de cerveza, y supermercado de bebidas alcohdlicas.

Una vez que la Direccidn de Obras de la Municipalidad donde se instalara el negocio,
sefiale la factibilidad de instalar un negocio de alcohol, se solicitardn los mismos
documentos mencionados para la Patente Comercial, ademas de lo sefialado por la Ley

de Alcohol, que son:

- Declaracion Jurada Notarial del Articulo 4° de la Ley de Alcoholes

- Certificado de Antecedentes

- Certificado del 21 Juzgado, sefialando que el local no tiene partes pendientes
por infraccion a la Ley de Alcoholes

- Certificado de Inscripcion en el Servicio Agricola y Ganadero.

o Inscripcion de Marca

Otro de los puntos antes de instalar y operar una empresa, es la marca de esta y por lo

tanto su inscripcion.
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Para registrar la Marca de Bar.com y segun lo sefiala la Ley de Propiedad Intelectual, se
debe realizar en el registro de marcas y patentes en forma presencial, en el Departamento
de Propiedad Industrial (DPI) del Ministerio de Economia, que se ubica en Moneda N°
970, piso 10, Santiago Centro.

También se puede realizar la solicitud de registro de una marca a través de Internet en
www.dpi.cl. Este tramite permite pagar directamente a la Tesoreria General de la

Republica.

Ademas es relevante mencionar que una marca puede corresponder a un producto,
servicio o establecimiento industrial y registrandola, se puede obtener la proteccion
nacional durante 10 afios renovables cada vez cumplido este plazo. En cambio, al
obtener un registro de marca comercial correspondiente a establecimiento comercial, el
negocio obtendra una proteccion regional (por region) durante 10 afios renovables cada

vez cumplido este plazo.

Los requisitos que se deben cumplir para registrar la marca de Bar.com es presentar
inicialmente la solicitud para lo cual se debe retirar un documento llamado Orden de
Pago , en él consta la cantidad que se debe pagar para iniciar el tramite. La orden de
pago debe ser pagada en un banco comercial y posteriormente presentada en la Oficina

de Partes del DPI, para acreditar el pago.

Una vez cancelada, se otorgard un N° que formalizara el ingreso de la solicitud para la
inscripcion de la  marca de Bar.com. Posteriormente el DPI realizard un examen
preliminar para determinar el cumplimiento de los requisitos minimos de registrabilidad
que debe poseer la marca comercial. La resolucion que se pronuncia sobre el examen
preliminar puede corresponder a aceptar, rechazar u observar la solicitud para el tramite

de publicacion en el Diario Oficial.

Si la solicitud es rechazada, es posible presentar un recurso llamado Reclamacion. El
recurso se debe presentar por escrito en la Oficina de Partes del DPI. Debe individualizar
la marca y el numero de solicitud. No requiere el patrocinio de abogado.
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Si la solicitud es aceptada, el solicitante dentro del plazo de 20 dias, contados desde la
aceptacion, debe gestionar que aparezca una publicacion de su solicitud en el Diario
Oficial, la cual informa al publico sobre la existencia y el contenido de su solicitud de la

marca.

Una vez efectuada la publicacion, se debe esperar 30 dias para que cualquier interesado
en impedir el registro de la marca solicitada por sentirse afectado de acuerdo a lo

establecido en la Ley de Propiedad Industrial, tenga la oportunidad de oponerse.

Los valores que se deben cancelar al registrar un marca comercial esta establecido en la
ley 19.039 y su reglamento vy, en el caso de la publicacién, establecidos por el Diario

Oficial, son los siguientes en moneda nacional:

e Cobertura Productos Formulario : 1.000 pesos. Pago Inicial : %2 U.T.M. por
clase. Publicacion : 24.000 pesos aprox. (Con etiqueta) Ultimo Pago : 1 %
U.T.M. por clase Total : 25.000 pesos aprox. (con etiqueta) + 2 U.T.M.

e Cobertura Servicios Formulario : 1.000 pesos. Pago Inicial : ¥2 U.T.M. por
clase Publicacion : 24.000 pesos aprox. (Con etiqueta) Ultimo Pago : 1 %
U.T.M. por clase Total : 25.000 pesos aprox. (con etiqueta) + 2 U.T.M.

e Cobertura Establecimiento Comercial Formulario : 1.000 pesos. Pago Inicial :
Y% U.T.M. por region Publicacion : 24.000 pesos aprox. (Con etiqueta) Ultimo
Pago : 1 ¥ U.T.M. por region Total : $25.000 aprox. (con etiqueta) + 2
U.T.M.

e Cobertura Establecimiento Industrial Formulario : $ 1.000 Pago Inicial : %
U.T.M. por establecimiento Publicacion : 24.000 pesos aprox. (Con etiqueta)
Ultimo Pago : 1 % U.T.M. por establecimiento Total : 25.000 pesos aprox.
(con etiqueta) + 2 U.T.M.
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Para el caso de Bar.com corresponderia cancelar los valores que se detallan en la
categoria de Establecimiento Comercial en su totalidad.

1.5.2 Aspectos Econdémicos

En cuanto a los aspectos econdémicos, es importante sefialar que Chile tiene hace mas de
dos décadas una estabilidad econdmica y politica que le ha permitido crecer en la década
del 90 en torno al 7% (Producto Interno Bruto - PIB) y actualmente durante la segunda
década en torno al 5% y todo indica que esta estabilidad y crecimiento seguira por
mucho tiempo, lo cual ha llevado a algunos cambios importantes de la poblacién, donde
uno de ellos es que los habitantes al tener mayor ingreso, puedan acceder a gastar parte
de su ingreso en nuevos servicios de entretencion y esparcimiento como restaurant, pub,

cine, bar, teatro, etc.

Complementando lo anterior vemos un comportamiento favorable y estable de las
principales variables macroecondémicas del pais lo que permite avizorar un futuro
auspicioso para la instalacion de una empresa de las caracteristicas de Bar.com. Dentro
de las variables macroeconémicas importantes a mencionar esta la Inflacion donde en
la década del 90 estuvo en un rango del 8% a 6% Y esta Gltima década ha sido del orden
entre un 4% a un 2%, también la tasa de desempleo de estos Gltimos 20 afios ha estado
bajo el 10%, el ingreso Percépita de los Chilenos paso de US$3.500 al afio 1995 a mas
de US$8.000 el afio 2006, el Precio del Cobre que estos 2 Gltimos afios ha estado sobre

los US$3 y ademas el riesgo pais esta bajo, en un rango entre 50 a 60 puntos base.

o Impuestos

De acuerdo a la informacion que nos entrega el Ministerio de Economia podemos
sefialar que este organismo clasifica a las empresas de acuerdo al nivel de ventas y
considera que las Empresas Pequefias son las que venden entre UF2.400 y UF25.000 al

afio y las Empresas Medianas venden mas de UF25.000 al afio pero menos que
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UF100.000. Esto implica que en términos de ventas anuales definimos como PYMES a

las empresas que se encuentran en el rango de UF2.400 y UF100.000.

Complementando lo anterior y de acuerdo a la informacion que entrega el Servicio de
Impuestos Internos(SIl) ha definido que dentro de las MIPYME esta un grupo o
segmento de empresas definido como Prestadores de Servicios, el cual tiene las
actividades que comprenden entre otras a: periodisticas, publicitarias, colegios,
academias e institutos de ensefianza particular y otros establecimientos particulares de
este género, clinicas, hospitales, laboratorios y otros establecimientos analogos
particulares, empresas de diversion y esparcimiento, Hoteleros y duefios de restaurantes

y otras empresas.

El pago y declaraciones de impuestos que deben realizar las actividades y negocios
mencionados anteriormente y dentro de los cuales se encuentra un negocio como
Bar.com, el cual esta categorizado como Pyme, esta dividido segun la periodicidad del
pago de impuestos y el tipo de impuestos, estos son: impuestos que implican pagos

mensuales, impuestos con pagos anuales y finalmente pago de impuestos adicionales.

Para el primer caso estan el pago y declaraciones de los impuestos mensuales al Valor
Agregado (IVA), Débito Fiscal (Ventas), Crédito Fiscal (Compras), Ventas Exentas y de
Exportaciones y otros impuestos tales como: Retenciones de Segunda Categoria
(Honorarios), Impuesto Unico a los Trabajadores, Pagos Provisionales Mensuales
(PPM) Obligatorios, Cotizacion Adicional de Salud, Créditos y Remanentes de

Empresas Constructoras.

La normativa que regula estos tramites se encuentra principalmente en el Decreto Ley
N° 825, sobre impuesto a las Ventas y Servicios, en ésta se establecen los conceptos
principales relativos a la declaracion de los impuestos a las ventas y servicios, los tipos
de contribuyentes afectos o exentos obligados a declarar y pagar los impuestos, ademas

de otras disposiciones relacionadas con los Impuestos a las Ventas y Servicios.

Plan de Marketing — Bar.com 19 de 96


http://www.sii.cl/pagina/jurisprudencia/legislacion/basica/dl825.doc
http://www.sii.cl/pagina/jurisprudencia/legislacion/basica/dl825.doc

Para el segundo punto que se refiere a los pagos anuales esta la Ley sobre impuesto a la
Renta, que corresponde a la declaracion de rentas anuales, que debe ser presentada por
empresas y personas para cumplir con sus obligaciones tributarias. Dependiendo de la
diferencia entre las provisiones pagadas durante el afio y el monto a pagar en impuestos
por dichas rentas, el contribuyente pagard al Fisco u obtendra una devolucién por la

diferencia.

Sobre el tercer y ultimo punto que hace referencia al pago de impuestos adicionales es
necesario sefialar que un contribuyente que vende habitualmente licores, debe declarar y
usar el Impuesto Adicional de estos productos soportado en sus compras, segun las

siguientes situaciones:

e Comerciantes minoristas: en aquellos periodos que vendan mercaderias a
otros vendedores deben determinar el crédito ILA segun la proporcion que
representen las ventas afectas a ILA en el total de ventas de los productos.

e Comerciantes minoristas: aquellos que venden productos alcohélicos y
analcohdlicos solo a consumidores finales, no deben determinar el crédito
ILA.

e Los comerciantes que s6lo venden a otros vendedores (distribuidores,
mayoristas, productores) productos alcohdlicos y analcohdlicos tienen
derecho al 100% del credito ILA.

Para el caso de Bar.com el pago adicional de impuesto esta soportado en las compras

que realiza cada vez de bebidas alcohdlicas y analcohdlicas

También dentro del impuesto adicional es necesario sefialar que los establecimientos
comerciales, fabricas de cecinas, restaurantes, distribuidoras y otros similares, estaran
afectos, también a la obligacion de retener el 5 % de anticipo, por las ventas de carne
que efectden con facturas y siempre que cumplan con los requisitos establecidos en el
articulo 6°, letra A, N° 1 del Codigo Tributario.
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Ademas el dispositivo nimero 7 de la Resolucion N° Ex. 2.705/98 establece que el
comprador de carne, como es el caso de Bar.com y el propietario de ganado beneficiado,
que haya soportado la retencion del 5 % lo podra imputar al total del Impuesto al Valor
Agregado que deba pagar por el periodo en el cual soportd dicha retencion. Agrega
ademas, que en el caso que la retencidn exceda del impuesto a pagar, el remanente podra

imputarse al mencionado impuesto de los periodos siguientes.

o Cadigos de la actividad

Los codigos de las actividades econdmicas que deben utilizarse para declarar Inicio de
Actividades y por ende para el posterior pago de impuestos, se encuentran en el sitio

Web del SIl y para el caso de los Pub-Bar- Discoteque es el nimero 552020.

A continuacion se adjunta una pequefia tabla donde se indican los Codigos de Actividad
Econdmica para la clase de Restaurantes, Bares y Cantinas, la cual contiene la actividad

de nuestro negocio Bar.com

Cédigo
Actividad RESTAURANTES, BARES Y CANTINAS Paga IVA
Econ6mica
552010 RESTAURANTES Sl
552020 ESTABLECIMIENTOS DE COMIDA RAPIDA (BARES, FUENTES DE SODA, S|
GELATERIAS, PIZZERIAS Y SIMILARES)
552030 CASINOS Y CLUBES SOCIALES Sl
552040 SERVICIOS DE COMIDA PREPARADA EN FORMA INDUSTRIAL S
552050 SERVICIOS DE BANQUETES, BODAS Y OTRAS CELEBRACIONES Sl
SERVICIOS DE OTROS ESTABLECIMIENTOS QUE EXPENDEN COMIDAS Y
552090 BERIDAS Sl

Fuente: Servicio de Impuestos Internos
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1.5.3 Aspectos Tecnhologicos

Las fuerzas tecnoldgicas representan importantes oportunidades y amenazas que se
deben tomar en cuenta al formular la estrategia de una empresa. De esta manera una
empresa que aprovecha las oportunidades tecnoldgicas existentes podra tener ventajas

competitivas sostenibles en el tiempo y en el mercado al cual pertenece.

En términos generales, los factores a los cuales hay que estar atento son los siguientes:

e Gastos gubernamentales en investigacion orientada a cada industria.

e Nuevos descubrimientos y desarrollos que afecten el funcionamiento de la
industria.

e Velocidades de transferencia tecnologica.

e Tasas de obsolescencia de los desarrollos para cada industria.

Llevando estos aspectos al Bar.com, en términos generales, la industria asociada a Pub-
Bar-Discoteque no se caracteriza por ser una de las industrias en la que los aspectos
tecnoldgicos haya tenido una gran influencia y desarrollo a lo largo del tiempo, sin
embargo esto deja abierta la posibilidad de innovar en aspectos relacionados con estos
factores, que pueden entregar un alto valor a los consumidores y una importante

diferenciacion frente a los competidores de la industria.

Ahora bien, se puede identificar dos &mbitos en los cuales la tecnologia podria utilizarse
en un negocio como este. El primero tiene relacion con elementos tecnologicos propios
de la operacion del pub, tales como sistemas operativos que permitan una mayor rapidez
en los pedidos de los clientes, sistemas que me informen stock de insumos, herramientas

que generen diferencias en aspectos tales como la iluminacion de bar, masica ,etc.

El segundo aspecto, esta orientado a los clientes, en particular el desarrollo de un sitio

web con facilidades diversas que resulten atractivas y motiven al cliente a visitar este
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sitio web y que adicionalmente y como producto de lo anterior produzca en proveedores
la necesidad y entregue la facilidad de desplegar su publicidad en este espacio.

1.5.4 Aspectos Socio-culturales

Al igual que los factores anteriormente analizados, existe un sin nimero de factores,
tales como tendencias de estilo de vida, opinion y actitud del consumidor, los patrones
de compra del consumidor, entre otros, que pueden afectar directamente el
funcionamiento de una empresa. Todas las organizaciones, no importando el tamafio, se

ven afectadas, desafiadas y abrumadas por los cambios en estos parametros.

En este sentido, Bar.com, debe trabajar factores tales como la mayor capacidad
adquisitiva de cierto sector de la poblacion que, adicionalmente esta dispuesta a gastar

su dinero en actividades de recreacion y esparcimiento.

El mayor poder adquisitivo de las personas ha provocado un cambio en su estilo de vida,
que hoy en dia ve cualquier dia de la semana como un posible dia para salir a divertirse
y/o distraerse, y a su vez con frecuencia cada vez mayor, vale decir, estan dispuestos a

salir mas de una vez a la semana a este tipo de lugares.

Otro punto de cambio en la sociedad chilena es que cada vez las personas se casan a una
edad promedio mayor, sobre 30 afios, es decir, desde que comienzan a trabajar pasan en
promedio 5 a 6 afios solteros y sin grandes compromisos, lo cual les permite realizar una
infinidad de actividades ajenas a su trabajo. Ademas una vez gque se casan , también
demora el tiempo en el cual tienen hijos, es decir, también pueden seguir disfrutando de

actividades y la diferencia es que ahora es en matrimonio y no soltero.

Adicionalmente la mayor disponibilidad de lugares y negocios del tipo de Bar.com y las
inquietudes de las personas han provocado que las reuniones en sus propios hogares sea

cada vez menos frecuentes.
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Por otra parte, la poblacién es cada vez més critica y exigente, por lo que factores tales
como el servicio, aspectos estéticos, variedad son cada vez mas valorados, lo que
implica que las caracteristicas de los lugares a los que asisten deben cumplir con un

mayor numero de requisitos que antafio.

Otro aspecto que tiene gran relevancia hoy en dia es la mayor informacién con que
cuentan los clientes. Esto apoyado por factores tecnoldgicos y publicitarios hace que
cualquier producto o servicio tenga que poner un mayor enfasis en estos aspectos. En
este sentido es actualmente necesario e imprescindible aprovechar el acceso masivo a
tecnologias como Internet, que facilita a los potenciales usuarios el tener conocimiento

de este Bar.com en forma virtual.

1.5.5 Aspectos Medio Ambientales

Los factores medio ambientales son actualmente un elemento que se debe considerar en

cualquier proyecto en desarrollo.

Estos factores afectan tanto al entorno directo como al indirecto, en aspectos tales como
el ruido, las vibraciones, iluminacién, polucion, ambiente térmico y desechos tanto
solidos como liquidos generados, por lo que adicionalmente es necesario revisar la

legislacion asociada a este aspecto.

Los factores anteriormente expuestos determinan en algunas ocasiones la ubicacion
fisica de una empresa, la infraestructura necesaria para el desarrollo del negocio que en

definitiva influyen en la evaluacion del proyecto.

Todo proyecto antes de ser desarrollado debe revisar los antecedentes expuestos en el
decreto 30 (Reglamento del Sistema de Evaluacion de Impacto Ambiental) de la Ley
General de Bases Generales del Medio Ambiente (Ley N° 19.300), donde se establece si

el proyecto debe ser ingresado al Sistema de Evaluacion de Impacto Ambiental (SEIA) y
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a su vez se debera cotejar si el proyecto debe ser presentado como Declaracion de
Impacto Ambiental (DIA) o Estudio de Impacto Ambiental (EIA).

Solo seria necesario someterlo al sistema de evaluacion de impacto ambiental si y solo si
infringe alguno de los planes reguladores urbanos definidos en articulo 10, letra h de la
ley 19.300. Segun lo anterior Bar.com no requiere cumplir proyecto de DIA o EIA.

Es necesario por ende tener conocimiento de los planes reguladores del sector en el cual
se tiene proyectado instalar el bar. Adicionalmente debe cumplirse con las normativas

municipales de emision de ruido, de residuos sélidos y liquidos.

1.6 Analisis FODA

El objetivo particular de este analisis es determinar si existen factores propios de
Bar.com que definan su potencial de competitividad dentro de la Industria de los bar-
pub-restaurant-discoteque. Este analisis se realizara de la perspectiva de la Empresa.

1.6.1 Fortalezas

Proyecto innovador que buscara diferenciarse de los negocios existentes

fortaleciendo aspectos orientados esencialmente al tema de servicio al cliente.

e Fortalecera adicionalmente aspectos tecnoldgicos que se consideran de valor para los
clientes, tales como mayor interaccion con el sitio web del bar y tecnologia adaptada
al funcionamiento del bar dando autonomia a los clientes y que busca mejorar la
atencion en el bar.

e Personal capacitado y orientado principalmente a la atencion de clientes.

e Local disefiado de acuerdo a las preferencias del segmento objetivo, para lo cual se
contara con espacios distintos.

e Infraestructura acorde a la propuesta e imagen que se pretende proyectar.

e Ubicacion.
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1.6.2 Debilidades

e Por ser un bar nuevo, no es reconocido, lo que implica que no estd posicionada la
marca en el mercado objetivo definido.

e Es posible que inicialmente existan problemas con proveedores y con el
funcionamiento del bar por inexperiencia, que puede impactar en el servicio
brindado a los clientes.

e Las funcionalidades y servicios que se pretenden ofrecer por medio de la péagina
Web no se ha masificado, por lo que lograr que los clientes puedan asimilar y
acostumbrarse a su uso tomaréa tiempo.

e Latecnologia que se pretende aplicar al interior del bar puede no ser valorada por los
clientes como una diferenciacion real.

e Ausencia de convenios que desfavorece el atractivo y conocimiento del bar a

posibles consumidores.

1.6.3 Oportunidades

e Las buenas condiciones econdmicas del pais en los Gltimos 20 afios que se ha
traducido en un mayor poder adquisitivo de las personas es una condicién que
favorece la instalacién de un negocio de estas caracteristicas en la actualidad.

e EIl cambio en las condiciones de vida como es el caso de la mayor incidencia en
divorcios, la mayor edad en que la gente se compromete y la menor cantidad de hijos
por matrimonio son factores que indican una mayor disponibilidad de tiempo y
frecuencia del segmento etario para asistir a este tipo de lugares.

e Mayor disponibilidad de los usuarios a pagar mas por un servicio diferenciado y de

mejor calidad.
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e Desarrollo de Internet como canal, dado el alto volumen de interacciones que se
realizan a través de Internet en la actualidad.

e Establecer convenios con otros tipos de negocios o/y proveedores que permitan dar a
conocer ese nuevo proyecto por medio de acuerdos exclusivos.

e Mayor busqueda de la poblacion por espacios y momentos para distraerse y

entretenerse.

1.6.4 Amenazas

e Posibilidad de que otros Pub-Restaurant igualen tecnologias utilizadas en Bar.com a
nivel de pagina web, aspectos tecnologicos de estética y de servicio provistos en el
bar.

e Posibilidad de enfrentar una fuerte competencia, en especial de bar-restaurantes ya
establecidos y con clientes con el perfil buscado por Bar.com.

¢ Nuevo nicho que se busca captar no encuentre valor en esta propuesta.

e Cambios relevantes externos que puedan afectar el funcionamiento de Bar.com, Ej

Cambio en la economia, malas condiciones del sector, delincuencia, etc.

1.7 Analisis Porter

A continuacién se realizara un analisis del negocio de Bar.com en la Industria de Pub-

Bar-Discoteque (Concepto Lounge):

1.7.1 Poder de negociacién de proveedores

e Esuna industria donde existe un nimero considerable de proveedores, los cuales

entregan los principales servicios y productos que comercializa Bar.com como
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1.7.2

Bebidas Alcohdlicas y no Alcohdlicas, Comidas e insumos basicos. Lo anterior
sefiala un BAJO poder de negociacion por parte de los proveedores.

Desde el punto de vista de la integracion hacia delante por parte de los
proveedores, esta no es factible dentro de la forma y definicion de su negocio, y
hasta la fecha no lo han hecho, ya que mas que un beneficio seria perjudicial para
su negocio, especialmente para los proveedores de bebidas tanto alcoholicas y no
alcoholicas. Por ende esto no representa una amenaza desde el punto de vista de
las acciones que puedan realizar los proveedores de este tipo de productos.

Ahora en el dmbito virtual, se debe considerar el desarrollo de la aplicacion y
hosting, para lo cual existen varios proveedores los cuales, sin embargo pueden
transformarse en proveedores criticos por la aplicacion que se va a implementar
y disefiar para el sitio web de Bar.com. Bajo este concepto, este proveedor puede
tener un cierto poder de negociacion, sin embargo existe actualmente en el
mercado tecnologias y capacidades que pueden reemplazar o desarrollar
plataformas virtuales con las mismas o mejores cualidades que las que se
desarrollen inicialmente para Bar.com.

En resumen, los proveedores tienen un BAJO poder de negociacion.

Poder de negociacién de los clientes

Existe una amplia oferta con mas de 250 competidores que venden los servicios
de Pub Bar y Discoteque en forma separada o conjunta, lo cual implica que los
compradores tienen una amplia variedad de lugares a los cuales pueden
concurrir.

El aumento del poder adquisitivo de los clientes, el cambio en los patrones de
consumo y los cambios en los habitos de vida (salir con mayor frecuencia), esto
hace que aumenten su consumo y como consecuencia de esto es que los clientes
se hacen mas rentables para la industria.

Lo que busca Bar.com, es generar un alto costo de cambio para los

consumidores, apelando a factores emocionales principalmente, que logren
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generar en los clientes una identificacion con este lugar, tanto en el ambiente real
como en el virtual.

e Internet, su masificacion, y otros medios de informacién permiten a los clientes
buscar o comparar servicios similares, lo que indica que estos tendran una mayor
variedad donde elegir.

e Los compradores en el mundo virtual, presentan caracteristicas distintas a los del
mundo real, puesto que estos se componen de los proveedores u otras empresas
que estén dispuestas a ofrecer su publicidad por medio del sitio web de Bar.com,
las cuales generaran ingresos por este concepto. Sin embargo, el volumen de
publicidad que en el sitio se presente estara en directa relacion con el nimero de
visitas que tenga el sitio web por parte de los clientes de Bar.com del medio real.

e Lo anterior sefiala un MEDIO-ALTO poder de negociacion por parte de los

compradores

1.7.3 Amenaza de nuevos competidores

e En el mercado existen mas de 250 competidores gue venden estos servicios en el
Sector Oriente de Santiago.

e Las barreras de entrada a esta industria no son altas, los servicios son facilmente
replicables y estandarizados, por lo que es necesario apelar a cualidades de la
marca y el concepto del negocio para de alguna manera lograr una
diferenciacion.

e EIl posicionamiento de la marca es un elemento esencial para establecer una
diferenciacion y a su vez para lograr una cierta lealtad en los consumidores. Una
marca nueva requerira por ende un mayor gasto publicitario que una ya
establecida y reconocida.

e Los ciclos de vida son corto en este tipo de empresas, lo cual lleva a que sigan

ingresando nuevos actores.
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e A pesar de la baja cantidad de bares con un desarrollo web, esta caracteristica es
facilmente replicable en el corto plazo.

e De lo anterior se puede concluir que a pesar que mediante ciertas acciones 0
apuntando a ciertos segmentos podria aumentarse las barreras de entrada, en
general esta industria presenta BAJAS barreras de entrada, lo que implica por

ende una ALTA amenaza de nuevos competidores.

1.7.4 Amenaza de productos sustitutos

e La variedad de empresas que entregan parte de los servicios que ofrece Bar.com
tales como discoteques, cafés y restaurant ha aumentado en forma considerable
en los ltimos afios, sin embargo, muy pocos de estos locales ofrecen alternativas
de caracter virtual para potenciar su negocio.

¢ No existe un costo de cambio para los usuarios, ya que la oferta es similar, solo
se puede esperar que la identidad de la marca y el concepto de Bar.com, logre un
efecto importante en este aspecto, que consiga que el costo de cambio para los
cliente sea alto.

e Existe la posibilidad (y en algunos casos es una realidad) de que nuevos negocios
tales como cines 0 teatros comiencen a integrar nuevos conceptos o tipos de
servicio, 0 mas bien, incursionen en la industria de los bares-restaurant,
transformandose en un sustituto.

e Lo anterior sefiala un ALTO nivel de amenaza por parte de los sustitutos.
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1.7.5 Rivalidad entre competidores de la industria

e La mejor situacion econdmica del pais ha generado una necesidad de la
poblacion de espacios para divertirse y distraerse, lo que ha conducido a un
aumento en los ultimos afios de la cantidad de este tipo establecimientos,
teniendo hoy en dia una industria donde existen mas de 250 establecimientos que
comercializan estos servicios en el Sector Oriente de Santiago.

e No es una industria que se tienda a concentrar y si no que por el contrario, se
crean nuevos establecimientos u otros se renuevan de manera constante cada
cierto tiempo.

e Existe actualmente una importante cantidad de pub, bar o discoteques que
aplican politicas para atraer a nuevos consumidores como Happy Hour, entradas
gratuitas hasta cierta hora de la noche y otras alternativas.

e Por lo general no existe una gran diferenciacion de los productos que ofrecen
estos locales, lo cual deja un espacio para marcar una diferencia. Sin embargo,
aspectos estéticos, arquitectonicos y de estilo son aspectos valorados que no han
sido explotados.

e La interrelacidn estratégica con otros negocios, no es una caracteristica en esta
industria. La integracion con nuevos negocios o filiales, tanto en el mundo
virtual como en el real. No se han explotado alianzas para llegar a un segmento
exclusivo de clientes con tiendas de ropa exclusivas, empresas de tecnologia,
etc., solo se maneja alianzas o convenios con algunos proveedores del negocio en
si.

e Los factores anteriormente sefialados denotan un nivel de rivalidad de caracter
MEDIO-ALTO.
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1.7.6 Complementadores

La existencia de estos provoca que comunmente se incremente la disponibilidad de

los clientes a pagar por productos particulares, vale decir productos

complementarios. Bajo este concepto la industria analizada presenta las siguientes
caracteristicas y actores.

e No se presentan productos o negocios que se consideren particularmente
complementadores. Estos pueden ser lugares de entretencion de caracter similar
al concepto lounge, tales como after hours o cines y espacios de reunion donde se
pueda contar con servicios y productos tales como bebidas o comidas.

e Productos de marca comercializados en Bar.com se consideran como
complementadores, tales como bebidas alcohdlicas de marcas de renombre,
convenios o acuerdos especiales con otros negocios, que pueden ser 0 no de la
industria.

e Los complementadores en esta industria no tienen la relevancia como para

representar una fuerza significativa.

El anterior anélisis realizado permite ver cual es la posicién competitiva de Bar.com en
cuanto a las fuerzas que determinen su rentabilidad en el largo plazo. Todo lo anterior se

puede resumir en el siguiente cuadro.
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Amenaza de nuevos
Competidores
“ALTA”

\ 4
Rivalidad entre los
competidores
existentes
“MEDIA — ALTA”

N

Complementadores
BAJA

Poder de
negociacion de los
Clientes
“MEDIO-ALTO”

Poder de
negociacion de los
Proveedores
“BAJO”

Amenaza de
productos Sustitutos
GGALTA”
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2 Plan a Futuro

2.1 Antecedentes plan futuro

Con el objetivo de poder realizar el plan futuro y validar los aspectos anteriormente
mencionados se realizaron dos focus group y 46 encuestas dirigidas que entregaron una

valiosa informacion que se puede resumir de acuerdo a lo siguiente:

Los participantes dieron a entender que la frecuencia promedio de salidas -tanto a bares,
restaurantes, pubs y discoteques- es de tres veces por semana, con un promedio de
consumo que asciende a los quince mil pesos cada uno, siendo sector de mayor afluencia

el sector oriente por cercania de hogar y/o trabajo.

Por otra parte, en lo que se refiere a su comportamiento en las salidas, en particular
respecto a con quien salen, esto se efectlia principalmente en pareja (para quienes la

tienen), amigos y compafieros de trabajo.

Ahora bien, a la hora de asistir a pubs bailables o Happy Hours, se prefiere
principalmente el dia de semana, generalmente con comparfieros de trabajo 0 amigos.
Mientras que con sus parejas se asiste cominmente a restaurantes y discoteca los fines

de semana.

Sin embargo, se considera esencial a la hora de elegir donde ir, el ambiente del lugar (o
identidad), vale decir, un lugar al que asiste gente que cumple con un patron comun en
cuanto a gustos, preferentemente orientado a un grupo etareo, con buena musica a un
volumen apropiado, con buena afluencia de publico pero no masivo, lugares de un
tamafio adecuado, con iluminacion indirecta, buena ventilacion y calefaccion acorde, y
principalmente con una carta de comidas y tragos muy variada, que incluya diversos
tipos de comida y no se remita a uno solo. En cuanto al disefio, buscan que sea acorde a

la propuesta del estilo del lugar, siempre con lugares comodos (en cuanto a mesas 0O
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sofés) donde instalarse, agregando que es importante que el lugar cuente con una barra

cdémoda donde uno pueda sentarse en caso de ir solos o con alguien mas.

Algunos factores que se mencionaron y que son valorados a la hora de escoger un lugar,
es el hecho de que cuente con estacionamiento accesible y seguro. Adicionalmente el
local debe contar idealmente con ambientes diversos en un mismo lugar y que este

cuente con las condiciones de higiene apropiadas.

La atencidn es considerada un aspecto de gran importancia, de hecho este es un punto
muy valorado. Esta debe contemplar bajos tiempos de espera, que el personal conozca a
cabalidad lo que ofrece la carta y con lo que cuentan, e informe acerca de condiciones

especiales (condiciones de pago por ejemplo).

Otro atributo importante es la posibilidad de accion que otorga la web en cuanto a poder
reservar mesa, ver la carta y los precios, enterarse de los eventos semanalmente, y que

no les molestaria recibir informacién al correo electronico de los mismos eventos.

Finalmente se planted que el éxito o fracaso de un lugar esta determinado por la
capacidad de reinvencioén del lugar, asociado a la generacion y mantencion de eventos y
actividades para los usuarios, y a la publicidad asociada. En general la gran mayoria
reacciona positivamente al cambio y a la innovacion y les gusta que el o los lugares a los
que asisten también posean la caracteristica de ser novedosos, en cuanto a lo que

consumen, como a lo que encuentran en cada lugar al que van.
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2.2 Objetivos de Venta

De acuerdo a las estimaciones de mercado y crecimiento de la industria, el objetivo de

venta anual para Bar.com para el afio 2008 y 2009 se detalla en la siguiente tabla®.

2008 2009
$665.280.000 | $763.560.000

Tabla: Ingresos por Ventas.

2.3 Mercado Objetivo

El mercado objetivo corresponde al segmento al que Bar.com quiere enfocarse. Para

estimar el tamafio de este mercado segmentamos segun las siguientes variables:

Segmentacion Geografica: Para efectos de evaluacion de este producto nos
enfocaremos a los habitantes de las principales comunas del sector oriente de la capital.
Estas incluyen: La Reina, Las Condes, Lo Barnechea, Pefialolen, Providencia, Santiago

y Vitacura.

Segmentacion Demogréafica: Corresponden a clientes con Rangos de Edad entre 25 a
45 afios, Ingreso entre $750.000 a $4.000.000 o superior y nivel de educacion superior.

Segmentacion Psicografica: Que contempla el estilo de vida de nuestros potenciales
clientes. Esta es una de las variables importantes de la segmentacién ya que queremos
trasformar la experiencia que tiene un cliente en nuestro Bar en una forma de vivir su
tiempo de ocio y diversion. La frecuencia e intensidad de uso que haran los clientes de
Bar.com definira asi el grado de lealtad y actitud hacia el servicio entregado. De acuerdo

a nuestras estimaciones, este valor es de un 6%.

* Ver detalle de Ingresos en Anexos.
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En base a lo anterior, determinamos que nuestro mercado objetivo para el primer afio es

de alrededor de mil doscientos clientes, que se obtienen a partir de la siguiente

estimacion:

Cantidad Habitantes ABC1-C2 Comunas Sector Oriente 632 322
Rango Edad 25-45 afios (31.5%) 199 181
Educacion superior (10.4%) 20715
Frecuencia (6%) 1243

Clientes Esperados ler aiio (Mercado Objetivo) 1243

Tabla: Mercado Objetivo

En resumen, el mercado objetivo de Bar.com son hombres y mujeres profesionales entre

25 a 45 afios, de ingresos medios-altos, principalmente del segmento ABC1-C2 que no

tienen tiempo para planificar sus actividades de esparcimiento y buscan una alternativa

para distenderse de su agitada vida laboral, divertirse y conocer personas en un ambiente

agradable y exclusivo.

2.4 Objetivos de marketing

Los principales objetivos de Marketing definidos por Bar.com para los dos primeros

afios son los siguientes:

e ler Afio: Captar 1680 Clientes.

e 2do Afo: Mantener el 85% de los clientes del primero y captar la cantidad 900.

clientes nuevos dentro del segundo afio (2688 Clientes).
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2.4.1 Estrategia de marketing

La Estrategia de Marketing se basara en 3 aspectos relevantes que seran las claves del

desarrollo presente y futuro del negocio. Estos aspectos son:

e Robar Participacion
e Diferenciacion

e Estrategia de Fidelizacion

2.5 Estrategia de posicionamiento

La estrategia de posicionamiento (definida a través del siguiente ‘“Positioning
Statement™) que permitira destacar la ventaja Bar.com toma como elementos centrales la
definicion de su puablico objetivo, la ventaja competitiva y la forma en que es

comunicada al consumidor:

“Para gente con estilo, Bar.com te ofrece un lugar diferente para distenderte de la agitada
vida laboral y disfrutar tus momentos de esparcimiento y entretencion en un ambiente
agradable y exclusivo con una amplia variedad de platos y tragos, lo Gltimo en
tecnologia de audio, video e Internet, y con la mejor atencion, calidad y servicio de

nuestro personal.”
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2.5.1 Posicion en el mercado de Bar.com respecto a sus

competidores

La posicion en el mercado de Bar.com respecto a sus competidores es que nuestro
negocio estard enfocado a posicionarse en la mente de los consumidores como un lugar
de esparcimiento para gente con estilo que busca un ambiente grato y exclusivo, de
calidad y de muy buen servicio. Un lugar con lo Gltimo en audio y video, asi como
también en tecnologias de Internet que le permitan rapidamente acceder al local, buscar
la carta, reservar mesa on-line, entre otros. En definitiva, un lugar que simplifique la
vida de los consumidores en el proceso de seleccion, comparacién y eleccion de un lugar
para salir a divertirse, de tal forma que una vez tomada la decision, este cliente se haga

fanético de Bar.com y se fidelice.

2.5.2 Mapa Perceptual

Dentro de los bares con concepto lounge existen varias alternativas en Santiago que
pueden ser competencia de Bar.com. En el siguiente mapa perceptual se muestra la
posicion relativa de Bar.com respecto a otros competidores similares en los atributos que
mas valoran los clientes, esto es: Precio, Calidad de Servicio, Tecnologia y Experiencia
de Uso. Estos competidores y atributos fueron recopilados en base a las encuestas y

focus group realizados para el desarrollo de este proyecto.
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2.6 Mezcla de marketing

Nuestro Mix Comercial tendrd como fin el cumplir con los objetivos de Marketing
definidos por Bar.com. El Mix Comercial sentara sus bases sobre la estrategia y todos

los esfuerzos de marketing a realizar seran coherentes a ella.
2.6.1 Definicion del Producto

2.6.1.1 Producto base

El producto base corresponde a todos los atributos minimos que debe tener un producto
de estas caracteristicas las cuales se detallan a continuacion:

e El producto combina servicios de pub, bar, restoran y discoteque
e Debe poseer bafios

e Atendido por mozos/mozas

e Barra

e DJ

e Iluminacion y ambientacién

e Mesas y sillas, sofas

e Sitio web
2.6.1.2 Producto real
En cuanto al producto real, son las caracteristicas que diferenciaran a nuestro bar de la

competencia, para ello se debe buscar tendencias que sean valoradas por los usuarios,

estas caracteristicas se detallan a continuacion:

e Un factor importante es el disefio del local, para ello se enfocara en una

ambientacion definida por ejemplo: minimalista con estilo deco-art, étnico.
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Un punto importante y vital en un bar es poseer una amplia barra atendida, la
cual deberd ser atendida por varios barman/barwoman de caracteristicas
alegres y atencion al cliente

Se tienen espacio comodo para mesas Y sillas, con el fin que los clientes
puedan permanecer largos periodos de tiempos sin sentir incomodidades

En cuanto a los lugares comunes para compartir, deben ser diferentes, para
ello se utilizaran Sofés con mesas bajas especialmente habilitados alrededor
de la pista central de baile.

Bar.com tendra una capacidad para 200 Personas comodamente sentadas.

Se tiene habilitado un espacio con tornamesa para DJ cerca de la pista de
baile, quien creara musica bajo el concepto de Bar.com

Bar.com tiene un concepto de virtualidad, para ello se disefia un Sitio web el
cual permite interaccién entre los usuarios y el bar real por medio de con
reserva en linea con posibilidad de ver el local en un disefio con formato web
El personal enfocado a la atencion debera entregar un servicio personalizado
y de alta calidad con el fin de asesorar a los clientes en sus elecciones de
consumo y asi poder aumentar las ventas

En cuanto a los Barios, lo cual es un punto importante dentro de un lugar de
publico, seran con altos estandares de limpieza, sin dejar de disefio con
tecnologia de vanguardia

2.6.1.3 Producto mejorado

Bar.com, posee caracteristicas tecnoldgicas, lo cual generard caracteristicas superiores

en cuando a los otros conceptos de Bares, esta diferenciacion se detalla en los siguientes

puntos
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e Bar.com posee un concepto de alta tecnologia lo cual se vera reflejado en
iluminacién utilizada, ya que cada cambio podra cambiar el disefio del lugar
asombrando al publico asistente.

e Los equipos de sonido y video, son de alta calidad y fidelidad, lo cual sera
recibido por los usuarios como una caracteristica favorable, ya que podran
mantener conversaciones, porque la calidad de sonido no los afectara

e Bar.com ofrece la posibilidad de navegar por el local en el sitio web y
reservar las mesas fisicas en un inicio.

e Una forma de innovar es instalando en la barra monitores touchscreen que les
permita para ver imagenes, jugar con aplicaciones, sistemas de mensajeria y
navegar en Internet.

e Tamafio estimado del local seria entre 500 a 800 metros cuadrados,
distribuidos en dos pisos.

e Algunas mesas seran interactivas, la cuales podran cambiar de color con
distintos puntos de presion, por lo tanto, los usuarios al posar sus consumos
podran jugar con la tecnologia existe para su utilizacion

e En cuanto a la fidelizacion de clientes se creara una tarjeta de puntos con los
cuales podran acceder a: regalos y descuentos especiales

e En cuanto a los lugares que conviven con fumadores, se verificard los
sistemas de calefaccidn, aire acondicionado y ventilacion de alta calidad.

e En cuanto a la comida ofertada, se concentraran en 5 dips para picar, 5 platos
de entrada, 7 tipos de platos de fondo, 6 tipos de acompafiamiento y 5 tipos
de postres.

e En cuanto a café, té e infusiones habra 11 tipos.

e En cuanto a tragos, la carta ofrecera 40 tragos, 8 tipos de bebidas y jugos 'y 9
tipos de vinos (ver anexo carta).

e La carta de platos y tragos estara disponible en el local y en el sitio web. Se
podra pre-ordenar platos y tragos al momento de la reserva en el sitio web,

gue se activaran al momento de la llegada del cliente al local.
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e Enlacocina, Bar.com tendra 2 Chefs y 4 ayudantes de cocina.

e Habrén 10 mozos en total atendiendo el local.

e Bar.com tendrd 1 Administrador, 1 Supervisor y 2 cajeros en el local.

e Para la seguridad Bar.com dispondra de 4 personas.

e EI personal de servicio constara de 3 personas que realizaran labores de
limpieza en la cocina y bafios.

e Bar.com tendra 4 Barman distribuidos en las 2 barras de los 2 pisos.

e Los colores y disefios del local seran claras y con ambiente minimalista
deco-art.

e Para desarrollar una cultura de calidad de servicio y compromiso cliente
contratamos a un experto en Calidad. Quien tendra la mision de capacitar
constantemente al personal, Promotoras Host y ademas tendra la mision de
realizar inteligencia comercial respecto a la industria. Con esto buscamos
Robar participacion, diferenciarnos y fidelizar en el largo plazo a nuestros
clientes.

e Tendremos 3 Promotoras Host que apoyaran la labor de Marketing y
satisfaccion del cliente como promotoras fuera del local y como anfitrionas al
interior del mismo. Nuestras promotoras tendran una labor fundamental ya
que seran las encargadas de transmitir el sentimiento de Bar.com. Ellas le
contaran personalmente a nuestros futuros clientes el porque deben elegir a
Bar.com y no otro. Para esto seran capacitadas previamente por nuestro
experto en calidad de servicio. Otro tema importante es que nuestras
promotoras perteneceran al Staff permanente de Bar.com durante todo el afio,
recibiendo un sueldo mensual por estas actividades de Marketing que se
realizaran todas las semanas (Jueves, Viernes y Sabado) en distintos lugares
de la Capital. Ellas realizaran tareas de Marketing durante estos dias de 18.00
a 21.00 Horas, para después al Bar como anfitrionas y preocupandose

fundamentalmente de que los clientes se sientan bien atendidos.
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Imagen: Ejemplo ambientacion sector Lounge Bar.com

Imagen: Ejemplo ambientacion sector Lounge Bar.com

e La ubicacion definida del local estara en el cuadrante comprendido entre las
calles Costanera Andrés Bello con La Concepcion en la comuna de

Providencia.

Plan de Marketing — Bar.com 46 de 96



/ ] 3 , b
Xy o8 , YT, Eas” 200,
Puntero'33°25;24.92" SF'70537:05:51" 2025 1t

Imagen: Foto Satelital Cuadrante Ubicacin Bar.com

At 0joL 517911t

1111111 1002

2.6.2 Analisis del conocimiento del producto y sus atributos

Bar.com es una empresa que une dos conceptos: virtualidad y realidad, bajo un producto
gue convogue un lugar de encuentro, donde puedan beber y comer una acotada variedad
de alternativas, las cuales seran reinventadas cada cierto tiempo con el fin de entregar
variedad y tener un escenario completamente distinto a lo largo del tiempo. Una de la
caracteristica de este bar son las tecnologias que aplicaremos tanto en su disefio,
operacion y entretencién a los clientes que asistan en sus diferentes horarios, con estes
efecto lograremos que los clientes por medio de las caracteristicas de robotica puedan
tener escenarios distintos, ya sea cambiando el disefio del lugar por medio de la

iluminacion o con una musica ambiente de calidad.
2.6.3 Definicién de la ldentidad de Marca

2.6.3.1 Marca Seleccionada

La marca seleccionada para nuestro negocio es Bar.com. La marca fue disefiada de
forma que sea un signo de estimulo porque causa una asociacion inmediata al receptor
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de los conceptos de realidad y virtualidad (Internet), lo cual provoca que ingrese en un
sistema psicoldgico de asociaciones, utilizando los siguientes conceptos:

e Explicita: lo cual es una analogia a un bar real, lo cual es definido por el nombre

de la marca.

e Alegorica: Las lineas de la marca son simples y limpias, con el objeto de entregar
a los clientes un concepto minimalista asociado a tecnologias y lugar de

encuentro.

e Logica: Elemento representado mediante una imagen, que en este caso son los
cubos de hielo que pretenden una asociacion positiva con las bebidas alcohdlicas

que se venden en el local.

2.6.3.2 Caracterizacion de clientes y sus necesidades y motivaciones de compra

Respecto a los consumidores tenemos que los clientes se caracterizaran por ser personas
que buscan un lugar distinto a los pubs y bares tradicionales, los cuales presentan
caracteristicas bastante similares, solo diferencidndose en disefio, atencion, calidad,

tecnologia y segmentacién de clientes ya sea por precio o ubicacion.

La necesidad de este tipo de cliente es poder encontrar en un solo lugar la posibilidad de
comer, conversar, tomarse un trago y bailar. De acuerdo a esto, los motivos que tienen
los clientes para ir a Bar.com, es encontrar estas posibilidades en el mismo local para

desconectarse de su trabajo, de sus preocupaciones, relajarse y pasarlo bien.

El éxito de este negocio esta basado en el conocimiento del cliente, ya sea a través de
sus visitas al bar o a través del sitio web, logrando que en la mente de éste asocie a

Bar.com con una experiencia de pertenencia a un lugar de esparcimiento.
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2.6.3.3 Identificacion y Seleccion de los Segmentos Objetivos

El segmento objetivo al cual Bar.com quiere enfocarse corresponde a hombres y mujeres
profesionales entre 25 a 45 afos, de ingresos medios-altos, principalmente del segmento
ABC1-C2 que no tienen tiempo para planificar sus actividades de esparcimiento y
buscan una alternativa para distenderse de su agitada vida laboral, divertirse y conocer
personas en un ambiente agradable y exclusivo. La estimacion del tamafio de este
segmento puede verse con detalle en la seccion Mercado Objetivo (punto 1.2.3 del

presente documento).

2.6.3.4 Valores de la marca

La marca Bar.com tiene un impacto importante en los consumidores al unir el concepto
de realidad y virtualidad en un mismo nombre. De este modo valor de la marca Bar.com,
conformara un activo para el producto, ya que este nombre permitird originar la marca
del bar y ademas el dominio en Internet, la idea de escoger este nombre es debido a que
se relaciona inconfundiblemente al concepto del producto y facilmente puede lograr un
posicionamiento en el segmento esperado. La relaciéon Marca-Producto implicara una
clara diferenciacion de los demés bares que estan posicionados en el segmento que se

desea conquistar.

o Imagen de marca

= Atributos no relacionados al producto: La percepcién de los precios por
parte de los consumidores debe ser de tal forma que los vea como valores
aceptables para el servicio que se entrega, los cuales esta dispuesto a pagar.
El uso del servicio es que el consumidor busca relajarse, pasarlo bien, con

gente simpatica y en un muy grato ambiente.
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Por otro lado el usuario debe visitar y comprar en Bar.com un par de dias a la
semana en compafiia de amigos, pareja 0 compafieros de trabajo.

En cuanto a la Personalidad Bar.com debe ser relacionada como una marca
gue provoca excitacion y entusiasmo por el hecho de poder asistir y que los
consumidores la vean como un lugar competente y sincero, ya que los clientes
se deben sentir muy bien acogidos y atendidos, en un ambiente de gran
cordialidad y donde ademas se les entrega un buen servicio. También debe ser
percibida como sofisticada y en parte exclusiva, ya que apunta a un

consumidor exigente

= Atributos relacionados al producto: Bar.com debe ser un lugar de cierta
exclusividad, que el publico que asista sea de buen nivel socioeconémico y
cultural, donde el atributo principal es la calidad del servicio y la atencion y
simpatia del personal. Ademas el local tendra una buena barra, sera seguro,

limpio, con buena ubicacion y con buena iluminacion.

= Beneficios funcionales y/o simbdlicos: Los Beneficios que tiene Bar.com
para sus consumidores son en primer lugar los funcionales que es
principalmente que el consumidor siempre encuentra buenos productos, una
buena atencion y permite al consumidor relajarse y pasarlo bien. En
segundo lugar los beneficios simbdlicos deben ser status, por tener la tarjeta
de cliente de Bar.com, la cual me permite tener importantes descuentos en
servicios de Bar.com. Finalmente estan los beneficios experienciales que son
el ambiente agradable y gente muy entretenida, ademas de la buena atencion
y el ambiente cordial. Otro punto relevante en la Imagen de la Marca son las
actitudes y para Bar.com podemos decir que los clientes deben tener siempre
una buena predisposicion hacia la marca, ya que ven en Bar.com un
facilitador para satisfacer sus necesidades de entretencién, relajo y poder

compartir con gente agradable y entretenida.
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o Experiencia

Vemos que la sensacion que deben tener los clientes de Bar.com es el pub bar con la
mejor atencion y un ambiente muy agradable con gente muy entretenida y cordial.
Ademaés las emociones que debe provocar son de alegria y satisfaccion porque se que
ahi me voy a entretener y relajar y que conoceré gente muy simpatica y ademas el
hecho de poder navegar en el sitio web provoca cierta excitacion.

Los pensamientos deben ser que los consumidores la vean como un lugar
competente y sincero, ya que los clientes se deben sentir muy bien acogidos y
atendidos, en un ambiente de gran cordialidad.

La experiencia de accion para un cliente debe ser relacionada como un lugar que
provoca excitacion y entusiasmo por el hecho de poder asistir y ademéas puede
reservar on-line. Las experiencias relacionales de los clientes con la marca y con la
tienda deben ser permanentes, donde sienta un grado de cercania y de familiaridad,
a través de la Tarjeta Bar.com que los lleve a interactuar entre ellos y sentirse

miembros de esa comunidad.

o Conocimiento de la marca

Para que Bar.com sea reconocida el disefio de la marca es llamativo y que interpreta
en su esencia el significado y sentido que Bar.com tendré para sus usuarios. Por ende
la marca debe lograr posicionarse en la mente de los consumidores como un lugar
fisico real al cual pueden tener acceso de manera virtual.

Idealmente se debe lograr que un alto porcentaje del mercado definido como objetivo
tenga conocimiento y reconozca la marca con solo divisar el logo de la marca y que
adicionalmente sepan de que se trata al oir el nombre de la marca.

Para esto su disefio en lo que se refiere a color como a la forma y tipo de letra, busca
asociar en la mente de los consumidores el espacio virtual pero en un ambiente
exclusivo. Por lo tanto el nombre escogido, Bar.com, desde este punto de vista

cumple con la asociacion fisica real y virtual.
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En segundo lugar para una buena recordacion es importante que Bar.com logre ser
identificable y se encuentre en la mente de los consumidores y que al preguntarles
por un pub-bar-discoteque de calidad recuerden inmediatamente a Bar.com, mas que

COmMO una marca, COmo un concepto.

En este sentido Bar.com debe posicionarse de manera tal que a los clientes y quienes
hayan escuchado de él, lo recuerden y mencionen con facilidad. Para esto es
necesario trabajar asociaciones que permitan recordar facilmente a este Pub y por
sobre todo poder con esta generar experiencias o0 recordar experiencias.

Idealmente es poder lograr que los potenciales clientes 0 mas bien integrantes de este
pub-bar-discoteque, sin necesariamente saber donde queda fisicamente, sepan de la

existencia de este y que a su vez lo relacionen con lo que representa como concepto.

2.6.3.5 Posicionamiento de la Marca

Actualmente en el Mercado de Pub-Bar-Discoteque el posicionamiento de las Marcas
mas conocidas esta dado por los atributos que son el buen ambiente de los locales y los
buenos productos, donde las marcas mas posicionadas son Urracas, Opera-Catedral,
Lamu Lounge y Aura Club, sin embargo, los puntos de diferencia donde Bar.com quiere
posicionar su Marca son el local que entrega el Mejor Servicio y con un gran ambiente
los que seran el beneficio experiencial que entrega Bar.com. y ademas puedo reservar
via Internet, que uno de los atributos del producto.

En cuanto a los puntos de paridad para anclar la marca a la categoria del producto y de
sus competidores mas directos son el tamafio, la masica, la buena ubicacién, los buenos

productos Y la seguridad del local.
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2.6.3.6 Puntos de paridad y diferencia

Sobre los puntos de paridad y de diferencia que debe tener la marca Bar.com respecto a

la competencia son los siguientes:

Las asociaciones con mayor unicidad debe ser el Pub-Bar-Discoteque que
entrega el Mejor servicio, la mejor atencion a clientes y donde puedo reservar
via Internet.

En cuanto a las asociaciones comunes tiene que ser un local de tamafio mediano
a grande (500 a 800 metros cuadrados de superficie) amplio mix de productos,
buena iluminacién, buena musica, buena ubicacion (Sector Oriente y facilidad
de llegar en auto) y seguro.

Sobre los puntos de paridad competitivos, Bar.com siempre debe entregar la
mejor atencion y el mejor servicio y el mejor ambiente y ademas debo actualizar
y potenciar la busqueda de servicios complementarios a los clientes como por

ejemplo tiendas para el adulto joven como Zara.

Respecto a los clientes tenemos los siguientes puntos:

Los deseos de los clientes es poder encontrar un lugar donde pueda conversar
tranquilamente, tomandose un trago o comiendo algo no muy rebuscado, muy
bien atendido y si me dan ganas de bailar lo puedo hacer en compafiia de gente
simpatica.

Las aspiraciones de los clientes es poder formar parte de un grupo de referencia,
alcanzar algun tipo de estatus, a través de Bar.com

Los motivos que tienen los clientes para ir a Bar.com, es que necesitan
desconectarse de su trabajo, de sus preocupaciones, necesitan relajarse y pasarlo

bien.
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2.6.4 Estrategia de la Marca

Una vez definido el posicionamiento y segmento objetivo ahora debemos definir como
construimos ese posicionamiento, esa imagen que queremos proyectar. Para lo cual

analizaremos los 5 generadores del Brand Equity para la Marca Bar.com

2.6.4.1 Elementos de la Marca

o Marca

La marca Bar.com, debe poseer atributos de marca que lo definen como un lugar
tecnoldgico, de vanguardia, representado por un ejecutivo joven, exitoso, con tiempo
reducido, sin embargo, busca sus espacios para la diversion y conocer personas bajo un
ambiente selecto.

Para esto su disefio en lo que se refiere a color como a la forma y tipo de letra, busca
asociar en la mente de los consumidores el concepto bar unido al espacio virtual pero en

un ambiente exclusivo, para asi ayudar y potenciar su reconocimiento.

o Logo de la Marca

El logo de Bar.com debe provocar entusiasmo para asistir a un bar ya sea a comer, tomar
un trago o bailar, asociado a la facilidad que permite la tecnologia de Internet en los
consumidores para seleccionar, comparar y decirse por nuestra alternativa.

A continuacion se presenta el logo de Bar.com
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o Simbolo
Como simbolos o0 asociaciones, se deberia busca una figura publica, por ejemplo Sergio
Lagos, bien evaluado por el mercado, que nos permita potenciar la marca y que llegue

efectivamente al mercado objetivo.

o Carécter
El carécter que debe tener la marca es similar a lo que pretendemos que proyecte el logo,
es decir debe proyectar un ambiente agradable y exclusivo, de entretencion, tecnologia y

provocar entusiasmo en los consumidores.

o Eslogan
El eslogan, al igual que el logo debe ser reconocido y ser asociado a la marca. Para este
caso hemos propuesto un eslogan que facilita la recordacion y apoya el mercado objetivo

al cual se pretende llegar.

“Online with you”
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2.6.4.2 Comunicaciones Integradas de la Marca

o Publicidad

La publicidad serd a través de 3 medios como es la Prensa, la Radio e Internet, la cual
estara dirigida al Segmento Objetivo.

Esta publicidad debe ser consistente en cada uno de los elementos de la marca y sus
componentes, en especial la marca y el logo, asi como de los objetivos que pretende

sequir.

o Material Grafico

Tal como se sefiala en la publicidad, todos elementos de material grafico que se entregue
0 puedan ser vistos por el publico en general a través de los diferentes medios de
informacidn (insertos en prensa e Internet) y difusion (en tiendas, espacios publicos,
eventos) como dipticos, volantes, deben tener s6lo la marcay el logo de Bar.com los

que deben ser consistentes en cada uno de los elementos de la marca.

o Tipos de Estrategias Comunicacional

La estrategia comunicacional es una herramienta de gran valor a considerar. Para el caso
particular de Bar.com, el tipo de comunicacion utilizado en la estrategia de marca de
este producto tendra que tender a un estilo informacional, dado que el producto es
conocido, sin embargo se debe destacar la cualidad virtual, es decir, poder navegar por el
sitio y reservar via Internet con el objeto de poder llegar a todos aquellos cliente que no

conocen este concepto y ademas reforzar la calidad de nuestros servicio.

Ademés serd entonces necesario considerar adicionalmente un componente
motivacional, que logre Ilamar la atencion de todo posible consumidor de este nuevo

concepto de producto.

Plan de Marketing — Bar.com 56 de 96



2.6.4.3 Servicio

El servicio que se presenta en las dependencias de Bar.com tiene caracteristicas de un
pub-bar-discoteque que entrega un servicio de gran calidad y muy buena atencion.

En cuanto al servicio, se caracteriza por que las personas que atienden y trabajan en
Bar.com tienen una vocacion y disposicion a atender, de forma alegre y
condescendiente, a los clientes se les llamara por su nombre de pila o apodo, como

gusten, de manera de hacerlos sentir cdmodos y en un ambiente cordial.

A diferencia de los Bares actuales y los cuales son competencia directa de Bar.com, que
ofrecen una variada carta de tragos, comidas de calidad regular y una ambiente con
sobre exposicién de musica a un fuerte volumen, lo cual dificulta el entendimiento en las
diferentes conversaciones de los clientes. Una de las caracteristicas es que Bar.com fue
disefiado con parametros tecnoldgicos lo cual beneficia la alta calidad en sonido,
iluminacion que permitira a los clientes estar en un ambiente idoneo para compartir con

las personas que se encuentren en el bar.

o Marca genera experiencias a lo largo del uso de la misma

La sensacion que deben tener los clientes, que es el Bar con el mejor servicio y la mejor
atencion. Las emociones que debe provocar son de alegria y satisfaccion por que el
cliente sabe que sera bien atendido, se relajara y desconectara de sus preocupaciones y

ademas conocera gente simpatica.

o El Servicio es crucial

e Punto de venta

El local estard muy bien disefiado y sefializado, la Barra, los diferentes ambientes
para bailar o comer, los servicios higiénicos, las vias de escape, etc. Ademas el
personal debe estar bien identificado, con su nombre, un vestuario impecable, muy

ligado a la marca y que genere confianza y amistad.
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e PostVenta

En caso de existir alguna duda o problema con el servicio que entrega Bar.com, es
necesario sefialar que existira un supervisor y un administrador del local, quienes
deben velar por solucionar los problemas que tienen los clientes, es decir, si un
problema de servicio no lo puede solucionar un mozo, sera obligacion del supervisor
resolverlo y en caso que no pueda, el responsable de entregar una solucion
satisfactoria al cliente sera del administrador, quien debera resolverlo siempre y
cuando la situacion y los antecedentes lo amerite.

e Servicios agregados

En este punto debe ser relevante la entrega y uso de la tarjeta de cliente preferente de
Bar.com, la cual no sélo debe ser percibida y utilizada como medio de pertenencia,
sino como un medio que me entrega beneficios, como descuentos en los servicios
de Bar.com. Ademas como parte del servicio que debe entregar Bar.com, es
importante que en forma periodica realice eventos con los clientes y potenciales

consumidores, ya que de esta forma sigo posicionando a Bar.com.

LIENTE PREFERENTE _ .
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e Personal

Es importante sefialar que para poder cumplir cada uno de los items de servicio
sefialados, es necesario destacar que tendremos el mejor recurso humano de la
industria, donde una de sus principales caracteristicas que tendran las personas que
trabajen en Bar.com sera la simpatia y vocacion de servicio de cada uno de ellos, lo

que sin duda seré un referente que marcara la diferencia en el mercado.

\
bar:..

Para ello nuestro personal serd capacitado mensualmente por nuestro experto en
calidad, con el fin de cumplir con los estandares que quiere Bar.com para la atencién
de sus clientes. El personal es importante en todas las organizaciones, pero es
especialmente importante en Bar.com, ya que el cliente se forma la impresion del
servicio de Bar.com con base en el comportamiento y actitudes de nuestro personal.
En Bar.com las personas que atienden a nuestros clientes son esenciales para el éxito
de Bar.com, ya que se trata se un servicio diferenciado y personalizado. En Bar.com
el personal debe ser capdz de lograr una diferenciacion en calidad de servicio,

creando valor agregado y ganando una ventaja competitiva clave.

El total de personas que trabajaran inicialmente en Bar.com seran 34, de los que

consideramos:
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Administrador, Supervisor, Chef, Barman, Mozos y otros. El detalle del personal y
su costo estimado se adjunta en anexo.

Las caracteristicas principales de nuestro personal son las siguientes:

Estara orientado hacia los principios de la cultura organizacional.

e Inculcaremos en ellos el compromiso y la responsabilidad de ser los pilares en la

fidelizacion de nuestros clientes.

e Personal comprometido con los clientes, focalizandonos en ellos como el Core

del negocio.

e Se premiara a los trabajadores mejor evaluados por los clientes y por sus propios

pares.

e El personal de Bar.com se caracterizara por el trabajo en equipo y mejoramiento

continuo.

e Se premiara ser creativos para aportar en la generacion de ideas que ayuden

atraer nuevos clientes y sobretodo cuidar a los actuales.

2.6.4.4 Marcas Asociadas

o Personajes

Tal como sefialaramos en un punto anterior y con el fin de ayudar al reconocimiento y
recordacion de la nueva marca, es necesario buscar asociaciones secundarias y para
Bar.com creemos que un personaje publico, bien evaluado, creible y que llega a todo el
mercado y en especial al segmento objetivo es el locutor Sergio Lagos. A traves de este
personaje se puede lograr una asociacidon muy ventajosa para Bar.com, ya que es un

personaje joven, exitoso, que utiliza la tecnologia y es muy simpatico.

o Patrocinios y auspicios
Inicialmente auspiciaremos algunos espacios de radio y ademas tendremos participacion

en sitios de Internet, al cual accede el segmento objetivo, como por ejemplo Emol.com
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o Oftras instituciones

Se debe buscar instituciones que permitan no sélo resaltar o potenciar la marca y logo de
Bar.com, sino que apoyar uno de los puntos en los cuales se quiere posicionar y
diferenciar de la competencia que es el local, que entrega el Mejor Servicio a los

clientes y apunta al mismo segmento objetivo como por ejemplo Zara.

2.6.5 Precio

Bar.com tendra una politica de precios definida por un precio minimo, el cual se

establece segun el margen minimo requerido por cada producto.

Valor Final Cliente = Costo de Comida/Trago + Margen de Venta

Insumo Mangen Minimo
Tragos 50%
Comidas 45%

Este margen minimo podra utilizarse para eventos con empresas, promociones
especiales o descuentos a clientes Premium.

Los margenes normales en esta industria superan el 200% para los tragos y el 100% para
las comidas en General.

El precio a establecer como valor final a cliente debe tener en cuenta que sea accesible a
nuestro mercado objetivo.

El precio establecido no debera tener grandes variaciones en el tiempo, a fin de generar
confianza y establecer una relacion duradera con el cliente.

Nuestros clientes valoraran la experiencia de asistir a nuestro Bar y estaran dispuestos a

pagar un precio medio alto.
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Para determinar los precios se realizo el siguiente analisis Interno y Externo

Enfoque Objetivo Operatividad
* Sobre el costo del
trago o comida se
* Establecer un precio | agrega un margen del
Interno minimo y de cada trago |50% para Tragos y
0 comida 45% para comidas
(Precio final no puede
estar bajo este valor).
* Se establece el precio
que estaria dispuesto a | * Se realiza una
pagar nuestro mercado | encuesta para ver la
objetivo. sensibilidad de precio
* Se tiene como que estan dispuestos a
Externo referencia precios de pagar nuestros
otros Bares de la potenciales clientes
competencia que tienen | * Se verifican precios
como clientes similares de tragos y
potenciales clientes de | comidas de otros Bares.
Bar.com

Este modelo de toma de decisién de los precios de Bar.com se ejemplariza con dos
ejemplos para un Trago y Plato Central de nuestra Carta, Mojito Cubano y Filete

Francia.

Costo Trago Mojito Cubano

Mojito Cubano Cantidad Rendimiento Costo
Hojas Menta 20gr 8 Tragos $ 250.00
Azucar Flor 25gr 8 Tragos $ 100.00
Jugo de Limon 1Kg 8 Tragos $ 700.00
Hielo Frappe 300gr 8 Tragos $ 350.00
Ron Havana Blanco 1Botella 8 Tragos $ 6,500.00
Bombilla 16 8 Tragos $ 250.00
Valor Costo Total $ 8,150.00
Valor Costo Unitario $ 1,018.75
Valor Minimo Venta (50%) $ 1528.13 | $ 1,500.00 | Valor Minimo
Valor Real (350%) $ 3,361.88 | $ 3,400.00 Valor Carta
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Costo Plato Central Filete Francia

Filete Francia Cantidad Rendimiento Costo
Lomo Vetado 350gr 1 Platos $ 2,200.00
Champifiones 50gr 1 Platos $ 500.00
Ostra 3 1 Platos $ 700.00
Salsa 10ml 1 Platos $ 350.00
Valor Costo Total $ 3,750.00
Valor Costo Unitario $ 3,750.00

Valor Minimo Venta (45%) $ 543750 | $ 5,500.00 | Valor Minimo
Valor Real (226%) $ 8,475.00 | $ 8,500.00 Valor Carta

e Flexibilidad del Precio

Los precios establecidos podran llegar al precio minimo permitido en:

Hora Feliz 1: Dias Lunes-Martes y Miércoles de 18.00 a 20.00 Horas (Sélo Tragos).
Hora Feliz 2: Dias Jueves y Viernes 18.00 a 20.00 Horas (Trago + Comida)

Evento Empresas: Mayor a 100 Personas
Clientes en dia de su Cumpleafios (Sin Horario)

- Los Clientes visiten continuamente el Bar, al sexto dia tiene derecho a precio

Minimo. (Tarjeta Clientes).

- Se premiara con Merchandising y Descuentos a los clientes que lleven constante
mente a nuevos clientes y realicen celebraciones en el local. Ej. Cumpleafios,

eventos de Trabajo, etc.
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2.6.6 Promocién y Merchandising

o Publicidad y Merchandising

Toda la comunicacion respecto a Bar.com debe estar en concordancia con la estrategia
de posicionamiento planteada.

Estableceremos una estrategia de comunicacion orientada a crear una imagen de marca
solida, y que sea capaz de crear lazos afectivos con nuestro mercado objetivo, con el fin
de aprovechar la posicién de pioneros en este tipo de Bar con inclinacién marcada hacia

lo tecnoldgico y virtual con el objetivo de:

e Mejorar la exhibicion de Bar.com

e Resaltar la marca Bar.com

e Recordacion el mensaje publicitario usado en los medios (Eslogan)
e Aumentar las visitas al Bar

e Atraer nuevos consumidores

En Merchandising tendremos los siguientes Productos:

e Pen Drive
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e Gorro

e HUB

e Lé&piz Laser
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e PortaCD

e Saca Corcho Multiuso

e Vaso Shop
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e Encendedor

e Tapa Sol Autos

bar..

OnNUINE WITH YOU

Respecto a los medios publicitarios para presentar y difundir a Bar.com seran tres.
Prensa, la Radio e Internet, la cual en todos los casos estard dirigida al Segmento
Objetivo.

Esta publicidad debe ser consistente en cada uno de los elementos de la marca y sus

componentes, en especial la marca y el Logo.

e Internet:
Para este medio elegimos dos paginas de Internet para publicitar a Bar.com. Las paginas

son www.santiagourmet.cl y www.emol.com , la eleccion se baso en las personas que

visitan estas paginas. Son generalmente personas mayores a 25 afios de nuestro mercado
objetivo que buscan noticias y lugares de entretencion como bares y restaurantes. En
estas pagina ellos pueden ver descripcion de cada uno de los lugares avisados,

En ambas paginas tendremos un banner de Bar.com el cual llevara directamente a

nuestra pagina de inicio.
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Despacho a Domicilio
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Eventos y Banqueteria
Schoperias

Heladerias Ao G oog[ e
Comida Rapida !

www.litros.cl .
Dulcerias y Pastelerias Hyatt Santiago
Disfrute del senvicio
Proveedores personalizado y de su
Este original bar se encuentra en la esquina de Compariia de Jesds y Matucana, en plena Plaza Brasil estancia en Santiago
Entrega unos sabrosos Sandwich Molde o Pita, destacando entre ellos el Ave Boston (Sabrosos cortes de . hyatt es
pollo grilados a la plancha,
servido con exquisitas rodajas del loma boston
v especias seleccionadas. ) o el Chilean Burger (Exquisita hamburguesa grilada a la plancha con
cebolla salteada v un toque de merken se complementan
con la frescura del tomate, lechuga v palta.). Pero sin duda que sus cervezas destaca por sobre todo,
va que podrés encontrar Nacionales, Internacionales y Artesanales, entre otras,
Visitar ficha.

Hoteles de Santiago
iVa avisitar Santiago?
Comparar precios y

e Radio

Para este medio seleccionamos a 3 radios que apuntan a nuestro mercado objetivo:

Radio Concierto — Hombres y Mujeres, 25-44 Afos. Segmento ABC
Radio Futuro — Hombre, 25-59 Afios. Segmento ABC
Radio FM2 — Mujeres, 25 a 44 afios. Segmento ABC1C2

Fuente: www.mediospublicitarios.cl
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Para el medio radial nos enfocaremos en enviar como mensaje nuestro Positioning

Statement o frase de posicionamiento:

“Para gente con estilo, Bar.com te ofrece un lugar diferente para distenderte de la
agitada vida laboral y disfrutar tus momentos de esparcimiento y entretencion en
un ambiente agradable y exclusivo con una amplia variedad de platos y tragos, lo
altimo en tecnologia de audio, video e Internet, y con la mejor atencién, calidad y

servicio de nuestro personal.”

e Prensa

Para este medio tendremos dos medios de publicidad escrita, también por que ambos son

medios que estan dirigidos a nuestro mercado objetivo.

1) Revista Weekend:

LA VIDA DE ALEKA

P

COMIENZA {

LA LEYENDA DE A fines de los 80, ¢

41 A NBOR A Alberto Fuguet e
4 + - se refugid bajo el

“Capitalinos”., El alter-
g0 se convertiria en
n éxito rotundo, Este

La obra se estrend en d:
de 1988 en la Plaza O't

s un extracto del
capitulo publicado el 3
. de noviembre de 1989

publicada el 9 de ese mes, narra
la creacion de este hito teatral
5 VAN ANTONIO MSROZ

FY |

”. e F

bar..

OnNLINE WITH Yyou

Si quieres sentirte dnico...ven a Bar.com

™ Atencion OnLine en el Bar. eb whar.com
‘ ™ elencia en servicio de comidas ytragos Fono 2258689
™ ftencion Personalizada
LOS 80 Simplemente en Linea con lo gue buscas
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2.7 Presupuesto de Marketing

Para nuestro proyecto tenemos un fuerte gasto de marketing resumido en el
Lanzamiento, medios y merchandising:
Resumen de Gasto de Marketing
e Medios Publicitarios 2008 /2009

MEDIOS USO MEDIO/ E F|lwm A M J J Als|o]|nN|[D E F M| Al wM]|2 3 Als|[o]|N D
PRENSA Revista Wikén 1 1 1
RADIO Concierto 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Futuro 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 EY Y A1 A | AN I NN N |
FMDOS 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1]
INTERNET Santiagourmet 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1]
EMOL.COM 1 1 1
TOTAL CAMPARNA 6| 4|5| 4|44 |4|4|4|5|4|4|4|4|5|4|4|4|4|4|4|]5]|4]4

e Detalle de Costos por Medio para mes de Lanzamiento

Medio Publicacion Costo TARGET

Internet Valor Mes

Banner Portal Santiagourmet Anual 2008-2009 $ 75,000 ABC1C2
Valor Semana

Emol.com (Avisaremos 1 Semana al mes) Enero 2008/0ct2008/0ct2009 $ 7,600,000 ABC1C2

Revista Wikén (Diario El Mercurio) Valor Aviso

25*3 cms/col color (1 Aviso Semanal) Enero 2007/Marzo2008/Marzo2009 | $ 3,145,646 ABCI1C2

Radio Valor Mes

Publicidad Radio Concierto(Horario Repartido) Anual 2008-2009 $ 850,000 ] ABC1C2

Radio Valor Mes

Publicidad Radio Futuro(Horario Repartido) Anual 2008-2009 $ 900,000 ABC

Radio Valor Mes

Publicidad Radio FM2 (Horario Repartido) Anual 2008-2009 $ 1,700,000 ABC

Total Publicidad Medios Mes de Enero $ 14,270,646 ABC1C2
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e Merchandising Lanzamiento

Merchandising Lanzamiento Valor Unitario Valor Total Objetivo

60 Gorros $ 2,700 | $ 162,000 | Marketing y Ventas

100 Encendedores $ 3,200 | $ 320,000 | Marketing y Ventas

50 Pen Drive $ 20,000 | $ 1,000,000 | Marketing y Ventas

60 Porta CD $ 900 | $ 54,000 | Marketing y Ventas

50 Hub USB $ 6,500 | $ 325,000 | Marketing y Ventas

20 Parasol Auto $ 3,500 | $ 70,000 | Marketing y Ventas

51 Vaso Shop $ 1,000 | $ 15,000 | Marketing y Ventas

50 LApiz Laser $ 2,700 | $ 135,000 | Marketing y Ventas

50 Saca Corcho Multiuso $ 3,000 | $ 150,000 | Marketing y Ventas

Total Gasto

merchandising

Lanzamiento $ 2,231,000 | Marketing y Ventas
e Gasto en Merchandising Regular

Merchandising Regular Valor Unitario Valor Total Objetivo

50 Gorros $ 2,700 $ 135,000 Marketing y Ventas

50 Encendedores $ 3,200 $ 160,000 Marketing y Ventas

50 Pen Drive $ 20,000 $ 1,000,000 Marketing y Ventas

50 Hub USB $ 6,500 $ 325,000 Marketing y Ventas

50 Vaso Shop $ 1,000 $ 50,000 Marketing y Ventas

50 Lapiz Laser $ 2,700 $ 135,000 Marketing y Ventas

50 Saca Corcho

Multiuso $ 3,000 $ 150,000 Marketing y Ventas

Total Gasto Mes
Merchandising
Total Gasto Anual
Merchandising

$ 1,955,000

$48,112,292

Marketing y Ventas

Marketing y Ventas

e Detalle Gasto de Marketing en Lanzamiento

Lanzamiento Costo Unitario

3 Promotoras Adicionales $ 50,000 $ 150,000
200 Invitados $ 12,000 $ 2,400,000
Regalo invitados (Merchandising) $ 2,231,000 $ 2,231,000
Invitado Especial Animacion

(Sergio Lagos) $ 3,000,000 $ 3,000,000
Medios $ 14,270,646 $ 14,270.646
Total Lanzamiento $ 22,051,646
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e Detalle Anual 2008

Resumen Gasto Marketing 2008 Bar.com

Merchandising

23,736,000.00

Medios

63,791,292.00

Total Gasto Marketing 2008 en $

87,527,292.00

e Detalle anual 2009

Resumen Gasto Marketing 2009 Bar.com

Merchandising

23,460,000.00

Medios

53,045,646.00

Total Gasto Marketing 2009 en $

76,505,646.00

2.7.1 Actividades de Lanzamiento

Para que el lanzamiento sea un éxito se realizara una serie de actividades de Marketing

previo al mismo.

Unas de estas actividades serd visitar lugares estratégicos (Isidora Goyenechea, Av.

Vitacura, Av. Las Condes, Plaza Nufioa, Orrego Luco) donde existen bares de la

competencia a nuestro segmento objetivo,

Merchandising del Bar e invitdndolos a conocerlo.

para entregar a clientes potenciales

Esta actividad la realizara nuestro Team Bar.com, el cual estara compuesto por seis

chicas, tres de ellas forman parte del Staff de Bar.com, las tres promotoras restantes

seran especialmente seleccionadas para la promocion del Bar y en especifico para el

Lanzamiento.
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Se enviarén invitaciones a la prensa escrita (La tercera, ElI mercurio), Internet (Emol y
Terra) y Television (TVN y CANAL 13) para lograr cobertura y generar un Impacto en
nuestro mercado objetivo.

Tendremos invitados al Stand de Jack Daniel y Ron Havana.

Para el Lanzamiento invitamos como a la animacion a nuestro Rostro de Marca Sergio
Lagos, quien tendra la funcion de llevar el evento, los concursos y en todo momento
transmitiendo el mensaje de posicionamiento de Bar.com.

Sergio Lagos presentara a los asistentes una entrevista a nuestro experto en Calidad
Total. El cual contard los detalles respecto a la preparacion del personal del Bar.
Destacando el compromiso con el cliente y el Desarrollo Profesional que proyecta
Bar.com con cada uno de ellos, con constantes capacitaciones y actividades que buscan
tranformarse en ejemplos para la industria de la entretencion.

Después de esta entrevista Sergio Lagos presentara un video que mostrara los beneficios
funcionales de Bar.com, destacando sus atributos diferenciadores en tecnologia y

excelencia en servicio respecto a sus competidores.
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2.7.2 Indicadores de éxito

Una vez estructurado Bar.com como también los procesos de atencion y calidad para
este nuevo producto, se debe proceder al control actividades con el fin de poder tener
una vision integral del negocio, vigilando su rentable a través de parametros financieros

y de atencion a los clientes.

Un concepto importante en el desarrollo y administracion de Bar.com es detectar todas
las variables necesarias para llevar un control de los sistemas de calidad total. La
filosofia de estos sistemas se basa en establecer mecanismos de control durante todo el
proceso productivo y no al final de este, ya que se asume que la prevenciéon permite
evitar los problemas que puedan surgir posteriormente. Este enfoque también se esta

aplicando en area de marketing.

2.7.2.1 Analisis de Volumen de Ventas

Se debe realizar constantemente un analisis de volumen de ventas consiste en comparar
las ventas realizadas con las ventas planeadas en un determinado periodo. Para ello se
elegiran intervalos trimestrales con el fin de poder llevar comparaciones al corto plazo.
El parametro tendré objetivos ambiciosos, se lograra la meta de clientes fijada para el
primer afio y posteriormente se fijara este porcentaje de acuerdo a las ventas que se
logren con la cantidad de clientes retenidos.

En cuanto a las diferentes areas del bar deberan aportar con los siguientes indicadores,
tales como venta periodo 1 en comparacién con las ventas periodo 2. La éareas a
controlar son las de Cocina y Bar.

En cuanto a los sistemas virtuales, vendera publicidad y los precios de venta debera ser

en aumento de acuerdo a la cantidad de visitas que tenga el sitio web.
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2.7.2.2 Analisis de ratios

Para definir financieramente el desempefio de Bar.com se deberé llevar un analisis de
ratios, con lo cual podremos conocer el desempefio del area de marketing. Entre ellos

cabe destacar las razones de rentabilidad y las razones de actividad.

Razones de Rentabilidad

Las razones de rentabilidad buscan medir lo rentable que es la empresa en relacion con
ciertas variables; el margen de utilidad y el rendimiento sobre el patrimonio. Estos
pardmetros estaran enfocado a los inversores del proyecto con el objeto de identificar si

el negocio tiene los objetivos financieros planteados.

a) Margen de Utilidad Mide la utilidad neta después de impuestos por las ventas
realizadas, es decir, de cada peso que vendamos en bar.com, que porcentaje sera de
utilidad neta. Nuevamente las areas de ventas (Bar, Cocina y Entorno Web) sera los

responsables de aportar con estos parametros.

b) Rentabilidad sobre Patrimonio Mide la utilidad neta después de que se han deducido
los impuestos por patrimonio, no se considerd el ROI, porque todos los activos

formaran parte del negocio.

En cuanto los insumos que se requiere en Bar.com se mediran a través de parametros

tales como: la rotacion del inventario, rotacion de activos y la promocion a ventas.
Rotacion de Activos
Cada insumo que se vende en Bar.com se debe medir cual es el nimero de veces que las

ventas realizadas cubren el activo total de la empresa. Para ello se busca tener el mayor

ratio posible con ello podemos indicar que nuestra empresa hace un uso adecuado de sus
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activos o, a la vez, indica la necesidad de compra de activos con la finalidad de mantener

el creciente volumen de ventas de la compaiiia.

Rotacion de Inventarios

Bar.com trabaja con elementos que son perecederos por lo tanto, es importante medir el
numero de veces que las ventas realizadas de los productos cubren el nivel de inventario
del bar.com. Las areas que seran medidas en este parametro son Cocina y Bar, por lo
tanto en este punto se buscard que la cantidad de insumos sea la dptima, esto
indirectamente beneficiara a los consumidores porque los productos seran frescos ya que

no tienen almacenamiento

Promocion a Ventas

Finalmente, se debe verificar que las campafias publicitarias son efectivas para ello se
recurrird a la relacion de la inversién realizada en actividades de promocion con las
ventas realizadas de la empresa. Si Bar.com tiene un ratio alta indica que su esfuerzo de
promocion no esté siendo tan efectivo como se esperaba, por lo tanto en este caso habria
que reenfocar los planes de marketing por uno mas efectivo.

Finalmente podemos resumir las mediciones de las variables de éxito en el siguiente

cuadro:
Perspectiva Perspectiva
Perspectiva Financiera Clientes Interna Perspectiva Innovacion
Variacion de Ingresos Calidad de mis Innovacion de .
. Procesos y Desarrollo de Sistemas
por Venta Tragos y Comidas
Productos
Cumpllmlentp Participacion de Calidad Total Desarro_llo Continuo del
Presupuestario Mercado Capital Humano
Reduccion de Gastos Percep_cmn de mis Eficiencia Incentivos a la gestion
clientes
Variacion del Margen Churn de Clientes Exceler_1C|a Promocion de empleados
operativa Internos
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3 Anexos

3.1 Encuesta

A continuacién se presenta la encuesta que se diseid como herramienta para el
levantamiento inicial de informacion para el proyecto. En el siguiente anexo se muestran
los resultados de la misma.

ENCUESTA

Por favor, dedique unos momentos a completar esta pequefia encuesta, la informacion que nos
proporcione sera utilizada para definir un estudio sobre baresy pubs.

Recuerde que sus respuestas son completamente confidenciales y no seran utilizadas para ningun
proposito distinto a esta investigacion.

Esta encuesta dura 5 minutos aproximadamente.

A. Asistencia a un bar o pub

1. ¢Cudntas veces al mes asiste a un bar o pub?

OO0 O0O0O0

Nunca

Entre 1 a 2 veces al mes
Entre 3 a 4 veces al mes
Entre 5y 7 veces al mes
Mas de 7 veces al mes

2. ¢Con que frecuencia asiste al mismo bar o pub?

ool oNoNe]

Nunca, siempre voy a uno distinto
Una sola vez al mes

Dos veces al mes

Entre tres y cinco veces al mes
Siempre asisto al mismo

3. éCuando va a un bar o pub, la mayoria de las
veces asiste?

[N oNoNe]

Sélo

Acompafado(a) por un amigo(a)
Con amigos(as) en general

Con compafieros de trabajo u oficina
Con mi pareja

4. Usted asiste a un bar o pub con la intencion de:

ool oNoNe)

Salir con mi pareja

Salir con amigos

Conocer personas del sexo opuesto
Tomar un trago y/o comer algo
Bailar

B. Pertenecer a un bar o pub privado

[J) o c
© 'E (]
[0) o ) ] v o
) o - 35 = O
c fus C o c <
Vol O o © 9] g
EP| 3 o ) EQ
T O| © = ° © 3
52lo |2 | e |88
[ ) S L0 e
5. ¢Para tener mayor privacidad y exclusividad, le gustaria poder asistir a
. (6] O O O O
un bar o pub privado?
6. ¢Estaria dispuesto a pagar una membresia por pertenecer a un bar o
. O O O O O
pub privado?
7. iLe gustaria que este bar o pub le entregara ademas del servicio
tradicional, los siguientes servicios:
Reservar on-line una mesa en el bar o pub 0] (0] 0] (0] 0]
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Realizar busquedas para conocer otros miembros 0 O ¢} O (e}

Chatear en linea con otros miembros como si estuviera en el local (0] O (0] O (6]

Recibir invitaciones y descuentos especiales para invitar a amigos o o o o o
que no son miembros

8. Si ud. esta dispuesto a pagar una membresia por pertenecer a un bar o pub privado, ¢Cuanto estaria
dispuesto a pagar mensualmente?

Entre $5 y $10 mil
Entre $10 y $20 mil
Entre $20 y $30 mil
Entre $30 y $40 mil
Mas de $40 mil

(ol oRoNeNe)

C. Atributos relevantes

9. ¢Qué grado de importancia le da usted a los siguientes aspectos a la hora ir a un bar o pub? ¢Y cual
es su grado de satisfaccion en esos mismos aspectos con nuestro servicio?

Grado de importancia Grado de satisfaccion

(O] (O]

£ = 8 o |E

(o)
g 5, £ g L
= | 2 s2 % AETE B
a © C a c © C

£ | 8 o |ES| E E| 8| o |ERIE

= o b=} Q5 © = o 5|26 |

| | 3 |og| 3 5 £ 3 |o2|3

= E z |zE| =z s | E z |zE|z
Calidad del servicio @) (o) @) (0] @) @) (0] (0] (0] 0]
Tipo de Personas que asisten al local 0] (o) 0] (o) 0] 0] (0] (0] (0] (o)
Relacion precio/calidad 0 (o) 0 (0] 0 0 o) o) o) 0
Facilidad para Estacionar 0] (o) 0] (o) 0] 0] (0] (0] (0] (o)
Seguridad del local ¢} O ¢} O ¢} ¢} (¢} (¢} (¢} o
Experiencia de uso @) (o) @) (0] @) 0 (0] (0] (0] 0]

10. éQué aspectos estéticos son de importancia para usted en un bar o pub?

Luminosidad

Distribucion de las mesas
Existencia de una barra
Espacio disponible
Privacidad

el el eNoNe]

11. ¢Hay alguna cosa que le gustaria decir sobre que agregaria o cambiaria del servicio que entregan
actualmente los bares o pubs? Si es asi, por favor, diganos de que se trata:

D. Datos adicionales

Edad : afios Género : O Femenino O Masculino
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Estado Civil : O Casado O Soltero Comuna Residencia:

Actividad o Profesion:

Ingreso : O Entre $700.000 y $1.200.000
O Entre $1.200.001 y $1.700.000
O Entre $1.700.001 y $2.400.000
O Entre $2.400.001 y $3.200.000
O Mas de $3.200.001

En caso de que un negocio como el descrito por esta encuesta comience a operar, ¢estaria interesado en
ser contactado para ofrecerle una membresia especial?. Si su respuesta es afirmativa, por favor complete
la siguiente informacion para contactarlo:

Apellido Paterno: Apellido Materno:
Nombres

Teléfono : Movil:
Email

Muchas gracias por su colaboracién!
Alumnos Magister Marketing Universidad de Chile

3.1.1 Resultados encuesta

Con el instrumento anterior, se realizaron 46 encuestas cuyo resultado se muestran a
continuacion.
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3.1.2 Focus Group

A continuacion se presenta el informe final del grupo focal realizado por la sicéloga
Leslie Nicholls para el presente proyecto.

INTRODUCCION.

El proyecto BAR.COM consiste en un club privado que combina elementos de
pub, bar, restaurant y discoteque, con dos componentes principales; un componente del
mundo virtual, que consiste en un portal web en donde se registran y reunen
virtualmente los clientes, y un componente del mundo real, que consiste en el lugar
fisico, el bar - restaurant, al cual asisten los miembros activos.

Este proyecto se enfoca a tanto a hombres como mujeres profesionales,
trabajadores, de entre 25 a 45 afios, de ingresos medios / altos, pertenecientes al
segmento ABC1y C2.

Debido a lo inédito del proyecto, se decide emplear el método de grupo focal o
focus group para poder indagar dentro de un grupo mixto y homogéneo, segin los
pardmetros establecidos anteriormente, acerca de las actitudes y reacciones frente al
producto BAR.COM, como medio de obtener informacion de primera fuente acerca del
potencial del concepto y del producto en general en el mercado objetivo.

Asi, el presente informe tiene por objetivo dar a conocer las impresiones
obtenidas mediante el desarrollo de dos focus group realizados en dos sesiones de una
hora, con siete participantes cada una.

METODOLOGIA.

El focus group o grupo de enfoque, es una técnica cualitativa de recoleccion de
informacidén de tipo exploratoria que consiste en generar una discusion libre y guiada
sobre un tema especifico, en un grupo de personas que han sido previamente
seleccionadas.

Con la aplicacion del focus group se pretende recabar informacién de primera
mano, en este caso a traves de las opiniones y percepciones de personas pertenecientes a
un grupo preseleccionado, mixto y homogéneo, profesionales de entre 25 y 45 afios de
edad, del segmento ABC1y C2.

El valor principal del focus group se logra en la interaccion de la dinamica de
grupo, es decir, la idea de que la respuesta de una persona es capaz de convertirse en un
estimulo para otra, con lo cual se genera un intercambio de respuestas con mejores
resultados que si las personas del mismo grupo hubieran hecho su contribucion en forma
independiente.
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DESARROLLO.

Para el proyecto BAR.COM se realizaron dos sesiones de focus group, durante el
mes de Octubre del 2007. Cada sesion, de alrededor de 60 minutos, contdé con dos
moderadores; una Psicologa Organizacional, y un representante del equipo de trabajo del
proyecto BAR.COM. Asimismo, ambas sesiones fueron grabadas en una cdmara de
video.

El primer focus group se desarrollo el dia Lunes 29, y a él asistieron siete
participantes, seis hombres y una mujer. En el segundo, desarrollado el dia Martes 30,
también participaron siete individuos, ésta vez cinco hombres y dos mujeres, por lo que
tuvimos un total de catorce participantes.

Estructura de los Focus Group realizados en el marco del Proyecto BAR.COM

Para el desarrollo de los grupos focales, se decidié en conjunto una pauta
tematica, que contenia un lineamiento tentativo respecto de los puntos mas relevantes
cuestionados en el anélisis del proyecto, asi como en cuanto al orden de éstos.

La pauta se desarroll6 en forma de preguntas abiertas, sin un orden rigido, por lo
cual en cada sesion se respondio los mismos temas en distinto orden.

El guidn de pauta fue el siguiente:

- Cuéntas veces por semana salen a bares o restaurantes.

- Con quienes frecuentan preferentemente esos lugares; amigos, pareja,
compafieros de trabajo.

- Tienen algun lugar de preferencia / Porqué lo prefieren por sobre otros.

- Cuél es el consumo promedio de cada uno en una noche, y que es lo que mas
consumen especificamente.

- Si tuvieran que disefiar un lugar de su total agrado, como seria éste en cuanto a:
Ubicacion:

Infraestructura (Espacio fisico):
Disefio:

[luminacion:

Precios:

Carta de comidas y tragos:
Atencion:

Gente que lo frecuenta:
Ambiente:

- Razones por las cuales descartan definitivamente un bar.

- Si saben hasta ahora de algun bar o discoteque privada (al que asista cierto grupo
de gente que cumpla con un patron comun) / Si han pertenecido a alguno o han
visitado alguno mediante otras personas.

- Qué opinidn les merece el concepto de bar virtual — real (se explica un poco el
concepto); un bar al que se accede tanto por la pagina web como ir al lugar
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fisico, reservar mesa via web, y conocer y comunicarte con otros comensales
tanto via chat como en el bar mismo.

- Considerando que las vias de ingreso a éste club es mediante inscripcion en la
pagina web o mediante inscripcion en el bar, se inscribirian en para poder asistir.

- Como se imaginan que seria ese lugar fisicamente (imagen asociada al
concepto).

- Como esperarian que fuera la gente que frecuente ese lugar.

- Tomando en cuenta otros lugares de sus preferencias, qué incluirian a éste lugar.
(En cuanto a disefio del lugar, infraestructura, carta, tragos, servicio, tipo de
mausica, etc.)

- Donde ubicarian fisicamente éste lugar.

- Qué otros elementos incorporarian o considerarian para éste lugar.

- Han visitado la pagina web de algun restaurant o bar, cuél, que les ha llamado la
atencion en ella.

- Si han visitado paginas web de bares / restaurantes, qué de eso rescatarian para el
disefio de la pagina de bar.com, qué otro elemento les gustaria encontrar en la
pagina web (chat, cdmaras, grupos, fotos, concursos, publicidad, links)

- De que modo creen que éste concepto debiera publicitarse, a través de que
medios y/o actividades

- Siendo éste un concepto de bar privado y exclusivo, estarian dispuestos a pagar
una membresia para pertenecer a él.

- Cuénto estarian dispuestos a pagar mensualmente por pertenecer a éste club, y
que beneficios les gustaria que se incluyeran para los socios.

- En que circunstancias recomendarian éste lugar y a quienes.

Asimismo, se llevo un registro escrito de los principales elementos e informacién
proporcionados por los participantes de los focus group.

Primer Focus Group — Lunes 29 de Octubre de 2007.

e Respecto de la frecuencia de salidas tanto a bares, restaurantes o discoteques, los
participantes refieren salir en promedio 3 veces por semana.

e Preferentemente las salidas se realizan con amigos y comparieros de trabajo a
bares, a restaurantes con la familia y amigos. Quienes tienen pareja, salen mas
con ésta.

e En cuanto a las preferencias a la hora de elegir un lugar, en general prefieren el
concepto de pub bailable, bares con musica en vivo y restaurantes, por sobre las
discoteques.

e Todos consideran que es imprescindible la “onda” del lugar, vale decir; musica
entretenida, comidas y tragos buenos, y que sea comodo tanto para uno mismo
como para la gente con la que se asiste.

e Un punto que consideraron fue que uno suele discriminar el lugar de acuerdo a la
gente con la que uno sale; con amigos es mas frecuente ir a bares o a bares en
que se pueda bailar, con los comparieros de trabajo a happy hours, con familia a
restaurantes. Asimismo corre la distincion para el dia de semana en que uno
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salga; los fines de semana van mas a restaurantes o a escuchar masica en vivo, en
la semana mas a bares.

e Uno de los participantes incluye el tema del ruido; plantea que si bien le gusta ir
a escuchar musica en vivo a bares, es relevante que el lugar cuente con buena
amplificacion, vale decir, si bien tenga un buen volumen, éste no perturbe las
conversaciones de quienes prefieran eso, y con ambientes bien definidos (lugares
separados en cuanto a show 0 a conversaciones).

e Seredondea la idea de la onda del lugar, a lo cual renombran como identidad; un
lugar en el que se sabe a lo que se va en cuanto a musica, gente, tragos y
comidas, en que la gente que asiste cumple con un patron comudn de gustos y
preferentemente en cuanto a grupo etareo.

e Lo que méas valoran a la hora de elegir un lugar es; una buena variedad de tragos,
variedad de tapas (picadillos), estacionamiento accesible (no necesariamente
dentro, pero seguro y cercano). Ejemplos que plantean: Bar 7 (Estoril con Las
Condes) cuenta con bandas tributo, House of Rock (estuvo en Irarrazaval, pronto
a reabrir) por su identidad definida, Le Couton (Tobalaba con Walter Martinez)
que cuenta con estacionamiento privado y musica en vivo, Baires (Plaza Brasil)
por los bajos precios y buena masica, Etnico (Bellavista) por el ambiente, etc.

e A la hora de decidir que tomar, la gran mayoria se inclina por el pisco sour y
tablas. Otras preferencias son el vino, cervezay cuba libre.

e EIl promedio de consumo es de 10 mil pesos por noche aproximadamente, cada
uno.

e En cuanto a la ubicacion que privilegian, la mayoria prefiere el sector oriente por
cercania a hogares y trabajo, pero ninguno se cierra a la posibilidad de ir lejos en
caso de tener el dato de algn lugar de interés.

e Respecto de la infraestructura, todos coinciden en que no les gustan los lugares
excesivamente grandes del tipo galpones, sino mas bien prefieren lugares con
divisiones establecidas. Otro punto relevante es que privilegian lugares con
estacionamiento, como fue expuesto previamente, con ventilacion (que circule el
aire), con calefaccion adecuada a la época, y muy importante el aseo en los
bafios.

e Respecto del disefio del bar, plantean que éste debe contar con una barra comoda
y que ojala dé la opcién de sentarse en ella en ocasiones en que uno espera a
alguien o esta con un amigo, pero que el tamafio de la barra esté en proporcion al
tamafno del local siempre. El bar debe contar con asientos comodos, la
iluminacién debe ser tenue (no muy fuerte ni muy suave), y nunca directa a las
mesas (no luz blanca). También preferirian que los bares contaran con pantallas
grandes donde se proyectaran videos de musica. Asimismo refieren que el disefio
esta en relacion directa con el concepto del bar; si es un lugar més tradicional que
tenga mucha madera, si es mas moderno que cuente con lineas mas simples y
coloridas.

e En cuanto a la atencion brindada en el bar / restaurant, todos refieren como muy
importante que los meseros sepan a cabalidad los productos que ofrecen en la
carta, o la especialidad de la casa, del dia, etc., que sepan con que cuentan y que
no. Asimismo que informes a los comensales acerca de las formas de pago
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previamente, pues varios se quejaron que lugares que carecian —por ejemplo- de
redcompra, 0 que no aceptaban cheques, situacion que era informada después de
traer la cuenta a la mesa. Dos de los participantes refirieron preferir que los
meseros sean facilmente identificables con un uniforme que bien podria ser un
delantal, o algun distintivo.

e Plantean que preferentemente optan por lugares mas tranquilos y alejados de las
rutas en que hay mucha gente que pulula ebria o drogada y que en general son
gente que es susceptible de actuar violentamente (Suecia o Bellavista).

e Otros elementos que influyen en el descarte de un bar o restaurant son; mala
atencion o platos mal preparados, factores higiénicos poco apropiados (bafio,
cocina, presentacion de platos y tragos), lugares en que la gente pasea mucho.
Uno de los participantes pone el ejemplo del Restaurant Happening de
Apoquindo, lugar en que el plato promedio vale alrededor de los diez mil pesos,
y en el cual tardan promedio veinte minutos en traer la carta.

e Todos valoran los lugares con baja rotacion del personal, pues da la impresion de
una atencion mas preparada y personalizada.

e En cuanto a que si saben de lugares como bares o discoteques privados, uno de
los participantes estuvo en uno de ellos en Ecuador; uno compraba una tarjeta
previamente que daba derecho a entrar a distintos bares y restaurantes dentro de
un circuito preestablecido en forma &gil y preferencial. Otro de ellos vivié la
experiencia en Espafia, de una tarjeta de una cadena de distintos restaurantes de
comida rapida (de un mismo duefio), que al usarla frecuentemente daba derecho
a dos menus por el precio de uno. Asimismo asociaron esto a las fiestas
organizadas en Plaza Nufioa en que uno puede ir de bar en bar pagando un precio
previamente (ya sea fiestas de la cerveza, de las sopas, del ron), que son
organizadas por marcas externas a los bares).

e Respecto de la explicacion del proyecto de bar — virtual, todos se mostraron
reticentes al concepto de comunidad virtual, de Chat con otros comensales, y de
grupos virtuales. Todos manifestaron cierto temor en su privacidad respecto del
concepto de enlaces en tiempo real con el bar, y de la posibilidad de que se
supiera quienes iban y en que momento. Si les parecié un valor agregado el
hecho de poder reservar una mesa y poder ver la carta, precios, ordenar mediante
el uso de la pagina web, y el recibir la informacién de las actividades del lugar
mediante envio de e-mails. (Hicieron la asociacién a escala con el concepto
propuesto en algin momento con el Phone Box Pub, en que se podia hablar
telefonicamente con otras mesas). De por si la “virtualizacion” de un lugar no les
parecio atractiva, y sugirieron que probablemente en una poblacién méas joven
podria dar resultado, apelando a la falta de libertad que sentirian alli.

e Como otro ejemplo ponen la situacion de un sushi bar en el que puedes
inscribirte mediante la pagina web sin costo, y que con esa categoria de socio te
dan un descuento del 40% cada vez que consumes en él.

e La mayoria plantea que no pagaria por asociarse a un bar / restaurant (que
probablemente los proveedores deberian hacerse cargo del costo de publicidad y
darle con ello una identidad al lugar para asi discriminar naturalmente). Otra
participante plantea que si bien gran parte de las veces concurre a un mismo
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lugar, el hecho de asociarse a éste le haria sentir obligada a ir mas seguido y con
eso agotaria el lugar.

e Posteriormente, uno de los individuos plantea que si bien no pagaria una
suscripcion a un lugar que no conoce del todo, estaria dispuesto a suscribirse a un
lugar con un concepto predeterminado, vale decir un lugar en el que se sabe qué
musica escuchara, que gente ira, que consumird, y que ya sea algo probado y
aprobado. Para ello ocupa el ejemplo del House of Rock, en donde tiene la
posibilidad de escuchar bandas en vivo cada vez, que sabe qué tipo de musica
escuchard y no se encontrard con muchas sorpresas. Ante este ejemplo, todos
plantearon que en un caso asi, si estarian dispuestos a pagar una inscripcion,
siempre y cuando ya sea una formula probada por cada uno de ellos, no como
algo nuevo y desconocido. En ése contexto, plantean que una suma aceptable
mensualmente seria del orden de entre los 5 mil y 10 mil pesos, y que eso les
brindara la oportunidad de contar con promociones, preferencia en las mesas
bien ubicadas, descuentos, informacion al correo electronico, pero como
elementos rotativos e innovadores.

e En cuanto a las sugerencias finales que plantearon los participantes, esta la de
brindarle una identidad clara al lugar, a qué segmento va dirigido (ejemplo: Bar
80 y mas en Avenida Italia, donde s6lo hay musica de la época, fiestas Kitsch de
la discoteque Blondie, etc.). Otro factor que consideraron fue el de la
exclusividad; todos prefieren que el lugar no sea segmentario sino mas bien que
la identidad del lugar segmente por si mismo el grupo que los frecuente.

Segundo Focus Group — Martes 30 de Octubre de 2007.

e Respecto a la frecuencia de salidas, el grupo promedio tres salidas semanales,
preferentemente asistiendo a bares y restaurantes, y en menor medida a pubs
bailables.

e Por lo general, el grupo estuvo de acuerdo en que salen por lo general con
amigos y/o pareja. En menor medida con los comparieros de trabajo.

e Todos estuvieron de acuerdo en que la eleccion del lugar se efectlia de acuerdo a
la gente con la que uno salga; con los amigos van mas a bares, con parejas van
mas a restaurantes. A la hora de elegir, buscan lugares con “ambiente”, vale
decir, lugares con buena musica a un volumen adecuado, afluencia de puablico
adecuada, y de preferencia que pertenezcan al mismo grupo etareo.

e Respecto de los lugares mas frecuentados por los participantes, se encuentran; el
Barril (Vitacura — bar para ir con amigos), Cabo Frio (Manuel Montt), Lamu
Lounge (Borderio), Las Urracas (Vitacura), Mito Urbano (Manuel Montt).

e Casi todos esos lugares de preferencia de los participantes tienen como patron
comun la diversidad de ambientes; cuentan tanto con concepto bar y restaurant,
en algunos incluso se puede bailar, siempre en ambientes bien definidos.

e Respecto de lo que no les gusta de los lugares, un primer punto es que no les
gusta que cobren entrada, poniendo como ejemplo el Opera — Catedral, donde
comenzaron a cobrar 5 mil pesos por el ingreso, sin ningun beneficio asociado.
Plantean que, si bien estan de acuerdo en que les gusta que exista un cierto nivel
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de “discriminacion” ya sea en cuanto a la edad, estrato social, etc., la
exclusividad debe darse naturalmente, ya sea subiendo los precios de la carta de
comidas o de tragos, orientandose a un cierto publico mediante la musica de
fondo (electrénica, chill out, rock, etc.) Uno de los sujetos plantea que reconoce
que existe discriminacion en los lugares y el la acepta, pero no del tipo
econdmica, sino —poniendo como ejemplo el Lamu Lounge-, que en la entrada el
guardia diga a los comensales si hay o no disponibilidad de mesas.

e Respecto del promedio de gasto de cada uno en una salida, éste va entre 15y 20
mil pesos. En cuanto a lo que prefieren comer o beber, es bastante relativo, pues
todos estuvieron de acuerdo en que prefieren probar cosas nuevas en comidas y
bebidas, con una leve tendencia a la cocina mediterranea y las tapas.

e En cuanto a los elementos que hacen que descarten un bar o restaurant, esta
principalmente la atencién brindada por los meseros y el staff en general; la mala
atencion, la tardanza, el que no conozcan bien la carta 0 no sepan con lo que
cuentan. Una buena relacién calidad — precio especificamente en cuando a los
platos (sin importar el costo en gran parte de los casos). Plantean que la buena
atencion fideliza a los clientes de un lugar. Otra cosa importante es que no los
echen del lugar apenas terminen de consumir.

e Asimismo plantean que les gustaria contar con mas shows en los lugares como
en el caso de Argentina, en gque en los lugares puedes encontrar tango bailarines
de tango, go — go dancers, y distintas performances en practicamente todos los
bares y discoteques.

e Uno de los participantes plantea la idea de un “product manager”, sujetos
encargados de organizar eventos en un mismo lugar o distintos lugares,
ofreciendo espectaculos de calidad para todo tipo de gustos; ya sea DJS,
performances, noches dedicadas a algun estilo de musica o con descuentos en
ciertos tipos de tragos o platos, etc.

e Respecto de las ubicaciones preferentes por los participantes, plantean que por lo
general salen en el sector centro — oriente, en un circuito que va desde plaza
brasil, Bellavista, Manuel Montt, Plaza Nufioa, Vitacura. Los dias de semana
prefieren lugares mas centrales como Providencia (Manuel Montt, Santa Beatriz,
Orrego Luco).

e Uno de los participantes (otro) plantea importante que a la hora de poner un bar,
éste deberia encontrarse en las cercanias de otros bares conocidos, para captar
publico de esos mismos lugares, a lo que los demas asienten, aunque otro de
ellos plantea que no necesariamente, recurriendo al caso del “Amanda” en la
portada de Vitacura, pues pese a que quedaba fuera del circuito, se sabia que era
entretenido, por lo que la gente igual iba.

e En cuanto a lo que buscan en los bares o restaurantes; que sean lugares
espaciosos pero no gigantes, con ambientes diferenciados, que tengan buena
ventilacién (por el humo del cigarro), con iluminacién adecuada y no directa
(adecuada: luz tenue y opaca), con una barra de un tamafio como para poder
sentarse alli y con buena variedad de carta (Ej: Dublin, Catedral, De La Ostia,
Ritz).
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e En cuanto al disefio del local, prefieren mas bien los lugares modernos, como
soféas y asientos comodos (ojala de cuero), y que sea distinto en cada ambiente
del lugar, por ejemplo si tiene una seccion lounge que cuente con sofas comodos,
cojines, etc., vale decir, implementado de acuerdo al concepto.

e Respecto de los bares privados no tienen muy buena impresion, aclarando que
preferirian que la exclusividad la diera en concepto mismo del lugar, que sea un
concepto claro de a qué tipo de gente apunta, que buscan lograr, que van a
ofrecer, etc., y que lo méas importante es que el lugar esté en constante
reinvencion. Agregan que prefieren los lugares de los que obtienen datos de
primera fuente de otra gente (“Fui a un lugar increible, deberias ir, queda en”).

e Una vez explicado el concepto de bar.com, agregan que si bien rescatarian el
hecho de poder conocer la carta, lo que ofrecen, y ver el ambiente del lugar por
la web, reservar mesas y obtener suficiente informacion en forma répida, no
estan de acuerdo en todo caso con salir en la pagina web (o por webcam), por la
falta de privacidad y tranquilidad que eso les merece.

e Otro elemento que agregan es el de recibir informacién por e-mail 0 mensaje de
texto.

e A la pagina web le agregarian (respecto de otras webs de bares y restaurantes
visitadas): velocidad y actualizacion constante tanto de la carta, de los precios y
de los eventos a realizar.

e Relativo a la publicidad del lugar, ellos recomiendan recurrir a bases de datos de
otros lados, la publicidad directa de primera fuente, y otros elementos que
agreguen un toque de misterio al concepto.

e En cuanto al pago de una membresia por asociarse a un determinado lugar, dos
de ellos estan de acuerdo, siempre y cuando sea un concepto ya probado y con un
mercado cautivo de gente.

e Uno de ellos agrega un elemento nuevo: un incentivo a la frecuencia y consumo
que realice en el bar, mediante el uso de una tarjeta individualizada, a obtener
previa inscripcion en base de datos, la cual debera registrar en cada consumo y
que, por ejemplo, si uno toma 5 cervezas, la sexta sea gratis, etc. Plantea que
muy probablemente al pagar antes una membresia la gente vaya un periodo corto
de tiempo y luego deje de ir.

e Lo que recalcan como importante al cierre del focus:

- Generar y mantener distintos eventos en distintas ocasiones.

- Reinventarse como lugar.

- Fidelizar a los comensales mediante una identidad clara del lugar.

- Crear una base de datos que permita saber la frecuencia y consumo.

- Eliminar el concepto de exclusividad, y que eso sea generado por otros
elementos.

CONCLUSIONES.

Con la informacion obtenida mediante el desarrollo de los grupos focales,
podriamos concluir que:
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- El grupo objetivo del focus group promedia una frecuencia de salidas -tanto a
bares, restaurantes, pubs y discoteques- de tres veces por semana, con un promedio
de consumo que asciende a los quince mil pesos cada uno. El sector de mayor
afluencia para ellos es el sector oriente por cercania de hogar y/o trabajo.

- Respecto de con quienes salen, en orden es: pareja (quienes la tienen), amigos,
comparieros de trabajo, y en ultimo lugar familiares.

- Priorizan a la hora de salir los pubs bailables y restaurantes, dependiendo de con
quien salen y el dia de semana; los restaurantes en la semana y pubs bailables los
fines de semana. La eleccidon se realiza ademas considerando con quien salen.
Ejemplo: en la semana con compafieros de trabajo van a bares con happy hour, con
sus parejas a restaurantes.

- Todos los participantes consideraron como esencial a la hora de elegir donde ir el
ambiente del lugar (o identidad), vale decir, un lugar al que asiste gente que
cumple con un patrén comdn en cuanto a gustos, preferentemente orientado a un
grupo etareo similar al de ellos, con buena musica a un volumen apropiado, con
buena afluencia de publico pero no masivo, lugares de un tamafio adecuado, con
iluminacion indirecta, buena ventilacion y calefaccion acorde, y principalmente
con una carta de comidas y tragos muy variada, que incluya diversos tipos de
comida y no se remita a uno solo. En cuanto al disefio, buscan que sea acorde a la
propuesta del estilo del lugar, siempre con lugares comodos (en cuanto a mesas 0
sofés) donde instalarse, agregando que es importante que el lugar cuente con una
barra cbmoda donde uno pueda sentarse en caso de ir solos o con alguien mas.

- Otros elementos secundarios pero no menos importantes a la hora de escoger un
lugar, son; que cuente con estacionamiento accesible y seguro, que cuente con
distintos ambientes en un mismo lugar, que el lugar tenga condiciones de higiene
apropiadas. Que la atencion sea buena; bajos tiempos de espera, que el personal
conozca a cabalidad lo que ofrece la carta y con lo que cuentan, e informe acerca
de condiciones especiales (condiciones de pago por ejemplo), para lo cual
proponen disminuir la rotacion del personal de los lugares.

- Respecto del concepto especifico del proyecto BAR.COM, los participantes se
mostraron reticentes a 1o que denominaron como la “virtualizacion” de un espacio
de recreacion, poniendo como principales barreras las sensaciones de pérdida de la
privacidad y por consiguiente la menor libertad, en cuanto a la posibilidad de ser
registrados por camara web y ser vistos por otras personas. Plantean eso si estar de
acuerdo con la posibilidad de accion que otorga la web en cuanto a poder reservar
mesa, ver la carta y los precios, enterarse de los eventos semanalmente, y que no
les molestaria recibir informacion al correo electronico de los mismos eventos.

- Practicamente todos los participantes revelaron estar en desacuerdo e incomodarse
con el concepto de “privado” o “exclusivo” determinado por las vias de acceso que
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propone el proyecto. Plantean que el lugar efectivamente debe segmentar al
publico, pero secundariamente a la propuesta que presenta, ya sea mediante las
tarifas de los productos, la ubicacion, el estilo de musica, etc., todos elementos
considerados dentro de lo que denominan “estilo” (s6lo se agrega el elemento
precios).

- Ninguno de los participantes estd de acuerdo con el pago de una cuota de
asociacion a un lugar, especialmente debido a lo desconocido del concepto.

- Todos plantean un cierto temor a “asociarse” a un lugar, independiente de si es
con o sin tarifa de membresia, debido a que es un concepto nuevo y desconocido.
Un bajo porcentaje de los participantes plantea que llegaria a asociarse siempre y
cuando fuera un lugar con un concepto de su agrado y ya probado, en el que
constantemente realicen eventos y shows, y cuya membresia le reporte beneficios
adicionales del tipo entradas, descuentos, reservas, promociones, y que sea variable
en el tiempo. Por otro lado, un alto porcentaje plantea variar mucho los lugares que
visitan, por lo gque no se asociarian a uno en particular.

- Por ultimo, todos los participantes estan de acuerdo con que el éxito o fracaso de
un lugar esta determinado por la capacidad de reinvencion del lugar, asociado a la
generacion y mantencion de eventos y actividades para los usuarios, y a la
publicidad asociada. Debido a que todos cuentan con los recursos econdémicos, y el
segmento social en el que transitan les propone opciones muy diversas en cuanto a
actividades recreacionales, la gran mayoria reacciona positivamente al cambio y a
la innovacidn y les gusta que el o los lugares a los que asisten también posean la
caracteristica de ser novedosos, en cuanto a lo que consumen, como a lo que
encuentran en cada lugar al que van.

3.1.3 Flujo de Caja del Proyecto

A continuacion se presenta el flujo de caja del proyecto para los dos afios proyectados.
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Ene-08 Feb-08 Mar-08 Abr-08 May-08 Jun-08 Jul-08  Ago-08 Sep-08 Oct-08  Nov-08 Dic-08
EGRESOS
Costos Fijos
Arriendo 1500000 1500000 1500000 1500000 1500000 1500000 1500000 1500000 1500000 1500000 1500000 1500000
Electricidad 250000 250000 250000 250000 250000 250000 250000 250000 250000 250000 250000 250000
Agua 83333 83333 83333 83333 83333 83333 83333 83333 83333 83333 83333 83333
Telefono+BA+TV 40000 40000 40000 40000 40000 40000 40000 40000 40000 40000 40000 40000
Gas 166667 166667 166667 166667 166667 166667 166667 166667 166667 166667 166667 166667
Gastos Generales 40000 40000 40000 40000 40000 40000 40000 40000 40000 40000 40000 40000
Sueldos 11250000 11250000 11250000 11250000 11250000 11250000 11250000 11250000 11250000 11250000 11250000 11250000
Total Costos Fijos 13330000 13330000 13330000 13330000 13330000 13330000 13330000 13330000 13330000 13330000 13330000 13330000
Costos Variables
Insumos 21906694 24097363 24097363 26288032 28478702 30669371 32860041 35050710 37241379 39432049 41622718 43813387
Gasto en Marketing 22051646 5480000 8625646 5480000 5480000 5480000 5480000 5480000 5480000 13080000 5480000 5480000
Total Costos Variables| 43958340 29577363 32723009 31768032 33958702 36149371 38340041 40530710 42721379 52512049 47102718 49293387
Inversién Inicial 20000000
EGRESOS TOTALES 77288340 42907363 46053009 45098032 47288702 49479371 51670041 53860710 56051379 65842049 60432718 62623387
INGRESOS
Factor 0.5 0.55 0.55 0.6 0.65 0.7 0.75 0.8 0.85 0.9 0.95 1
Clientes 840 924 924 1008 1092 1176 1260 1344 1428 1512 1596 1680
Consumo promedio 15000 15000 15000 15000 15000 15000 15000 15000 15000 15000 15000 15000
Frecuencia promedio 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
INGRESOS TOTALES 37800000 41580000 41580000 45360000 49140000 52920000 56700000 60480000 64260000 68040000 71820000 75 600 000
FLUJO DE CAJA -39488340 -1327363 -4473009 261968 1851298 3440629 5029959 6619290 8208621 2197951 11387282 12976613
FLUJO DE CAJA ACUM | -39488340 -40815703 -45288712 -45026744 -43175446 -39734817 -34704858 -28085568 -19876947 -17678996 -6291714 6684899
Ene-09 Feb-09 Mar-09 Abr-09 May-09 Jun-09 Jul-09 Ago-09 Sep-09 Oct-09 Nov-09 Dic-09
EGRESOS
Costos Fijos
Arriendo 1500000 1500000 1500000 1500000 1500000 1500000 1500000 1500000 1500000 1500000 1500000 1500000
Electricidad 250000 250000 250000 250000 250000 250000 250000 250000 250000 250000 250000 250000
Agua 83333 83333 83333 83333 83333 83333 83333 83333 83333 83333 83333 83333
Telefono+BA+TV 40000 40000 40000 40000 40000 40000 40000 40000 40000 40000 40000 40000
Gas 166667 166667 166667 166667 166667 166667 166667 166667 166667 166667 166667 166667
Gastos Generales 40000 40000 40000 40000 40000 40000 40000 40000 40000 40000 40000 40000
Sueldos 11250000 11250000 11250000 11250000 11250000 11250000 11250000 11250000 11250000 11250000 11250000 11250000
Total Costos Fijos 13330000 13330000 13330000 13330000 13330000 13330000 13330000 13330000 13330000 13330000 13330000 13330000
Costos Variables
Insumos 46004057 48194726 41622718 39432049 35050710 30669371 30669371 32860041 32860041 35050710 35050710 35050710
Gasto en Marketing 5480000 5480000 8625646 5480000 5480000 5480000 5480000 5480000 5480000 13080000 5480000 5480000
Total Costos Variables| 51484057 53674726 50248364 44912049 40530710 36149371 36149371 38340041 38340041 48130710 40530710 40530710
Inversion Inicial
EGRESOS TOTALES 64814057 67004726 63578364 58242049 53860710 49479371 49479371 51670041 51670041 61460710 53860710 53860710
INGRESOS
Factor 1.05 11 0.95 0.9 0.8 0.7 0.7 0.75 0.75 0.8 0.8 0.8
Clientes 1764 1848 1596 1512 1344 1176 1176 1260 1260 1344 1344 1344
Consumo promedio 15000 15000 15000 15000 15000 15000 15000 15000 15000 15000 15000 15000
Frecuencia promedio 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
INGRESOS TOTALES 79380000 83160000 71820000 68040000 60480000 52920000 52920000 56700000 56700000 60480000 60480000 60480000
FLUJO DE CAJA 14565943 16155274 8241636 9797951 6619290 3440629 3440629 5029959 5029959 -980710 6619290 6619290
FLUJO DE CAJA ACUM | 21250842 37406116 45647752 55445703 62064993 65505622 68946251 73976210 79006170 78025460 84644750 91264040
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3.1.4 Carta de Platos y Tragos
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It o golan o sosama y bagis S0

o
RUCULA CON PERAS ¥ PROSCIINO TTALIA

anlbe da twdo. Lovvnss e o frstas

PO Gon rebanndas 4o parmes 386, 30t
0o e o go akimics, ewte e chon g et
Setra ek weada.

1190

s4am

300

1790

13200

18200

[REC

17200

1430
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Platos de fondo

ATUN CASTRLA Y ARAGON § SPANA

v Susce do o ule o pavcus, ermets e
Jamia comins. sernde sobes 40 o o babes
v e o M

SALMDN BER SOL NACTENTE IAPON

v, sands 1obem vegetains
oot adiode Con 100 b0

Joreden v o
FRAT FRANCIA

Flere de e, et 4 13 g, seewd con
chavplanas sty whb 1oka dem-duce 4o
Vi Cumarien

POLLO STONIAN AGIDRLEE CHINA

Werws e sole s dmades con vard
b, o cembis wms e 0

s
Yo,

CANELLONE CONKICOTTA ¥ £S91NAA
TIALIA

lusen parta ab o becha
et ¥ espeach, senads
ranatas ol harso cor laminat da pamaes 156,

MR CARSSERD TIINIGAD Y TOSALO

carny oess e

mars fruscs dal pachice o ey cadbelie
Tahado o curm el scemgalado de
chatsey de minge y pitn

CORDESD DIL FIN DIL MINDO CHILE
Tovs ek decotursmupitinc ek
ms e do ot oo do
NN, Fabet, Gt P a5
et

Acompafiamientos
ARIDZ MDEN

RISOTHO 86 MOTE AL PESTD
PAPAS A LAS FINAS RIERRAS
ouscows

PO 56 HASAS CONAZASEAN

same

47500

T

dlase

s1e0e
s2300
#1000
$1a0e
s2390
e

Postres

TATE TATIN B8 MANZANAS (0N
BN

artais de man s acsevmnhs L ¢ partemade
W ur ot sonvts 1hii oo Vool do
ek

MARGH B CHOCOLATE

A
d

o chacel e balga redese com womie
ey prtachas

SRR TL O LYCMUES GO MNGIRRE
Inchaney josgben

FOMNBANT 86 (MOCOUATE

torta Wha do chocalom, s i Con bl o
e ponparacien 26 minets 1)
PR S RO AR (A

dagar e b s pures o hacdwe

Café, Té y Bajativos

SN SCATE M AN
(reaala bakha)

TH W TIRA PARA CUATD PERSONAS
AP MARBDQUE" CAFE DR S50
CAT( ARRDQS" CATE CORTADO
AP AR (AT AP CIND

U S CATE FRANCO ANERITAND
Cemoran)

Carl rmogs s

A
)

TR RIRA PAA SO0% PIRIONAS
e AN

SONESCAR
(4 pimients v cwna)

CATE MARROGWS . TRISH COPTER
(o)

ISNES LA AN

s
Cmarne)

s1am

ran

ran

1ram

Asan

[RET

tiae
srae
$1a0
1130
is20
11an
vaam
teae

PR

sazn
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Codktails
$r30
sase
(sten, Tiran)
artind 200
(Ceben Vervssts D)
Desturnilader 41400
(Vo i)
Tequils Senrien y130
(Tegai. Maseia, Oruracdon)
P Colada $r20
(P, )
Odba Liter $4am
e, Coca i)
140
$1am
220
Cheon, Naseds, Grsaden)
Queen 1220
o L S
s2400
1200
t200
3400 e et Vvl
Sodas biam
Betitas bram
Rl 4270
B e
Options
Yalow D:dzrveen s2000
(Corveen Ag arbew )
Dam s2340
(Oocpala Flaerumch, Gradin) Drinks
e s2300
(Omrveca, Tagadia, Tabaeco, Lincr, Sal) Phaco Peruane $3000
Home Cocktails Baccardi Lissde $3.00
mv-. samne s S,
Q@i VoGt e s, BBAN 3500
same R Tren Excpuinas $3.w0
Ginetea Tanquersy $3.00
e Vs St $3000
(orn, SO L 8a) D piaind
W Siho Whishy i Labed $am0
(o, Cramn et Drand Dossecq $70m
sas00
samne
(Rom, Lice e Com, Q0o
Cucarachas nojadae sa300
(Whasky, Eraendy, e, Coom Cola
Highvway to hell Fere
(Poq i, Vodien, Orsediras, Spens)
Stalrveay 10 hesien. sre00
(o, et Naena, T Soc, L)
samne
sa3e0
(o, Torvega, Tieicn, Argostan)
FoxyLady S0
(Tog s, Pfia, Lamin)
Allmy bove s1500
(Trgain, Narwgn)
$1500
e www.bar.com
ey
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Vinos

b Lo SAUVIGNON BLANG
Casas Patronales Cases Patr 5200
2 Casliers del Diabds. St o ;
b 100
Do Meicherr Coacbay s parsm i
Chibeurve L Beaden LR
Dom Reca Geas Brserva. Laks s1aem
Gran Beserva T $1neme
Gram Rawerva Laans Hastwig. Sutalars sazsm
LosVascos Losnccs sease
Grey, Cabemet Sawvignen Vestiqur $123m
Medalla Bral SwrtaRea Vizam
Mienin b e
S B SartaBrra seane
Rsrva Privods Tesgach $273m
Treruuen, Hanak sre
CABERNET SAUVIGNON
CHARDONNAY
s7900
Casliers del Diabis Cercha y Ton Gras Beserva Casas bl Toqh T Larowe $1naee
Gram Brserva Twws s12em Setllsrarva Catrla sl bame
Gran Tampach Twwsch 43am Viisterra Gras Srsera Yorne 1
Laura Hurtwig. Seta Lars 0 ENSAMBLAJES
Marquesde Casa Conha Corchs ¥ Tors Sirem Barrel Sebect 60/40 sesee
Ruserva Ventsqueeo 47200 o Sk
Sua D Santa tma seze BDirlo Ravern sean
Tervarun Reserve Worarde
b La Cunta o
Viskdn, Core Sur $150m v Marke T
vese
MES Lot Mareades
RLOT A
bizem
GranFrserva Lans
Gras Tanpach Teapnch 3
Rewera ety $7m
Reyerss Vectisan 4720
Santa Dna Brserve Sunm $e0
www.bar.com
SAUVIGNON BLANC
Casas Patrumales Casns Parvele 13m0
Casiliers del Diablo Conduy Toro. 1M
Chicurrn 2 Bauten 4300
Gram Beserva T f1LEe
Low Vawcos Los Vs LR L
Mesdali Real Staiea Y1zt
Santa Lma Setation semm0
Terraran Horuede same
CHARDONNAY
Gram Feserva Casms del Togd Telamme
Sutid Reserva Garslaaesl
Vitisterrs Gran Reverva Norsode
ENSAMBLAES
Barrel Select 60/ 40 same
Oab Swragen SactaBroa
13 Belirls Frwera same
Sy Haltec Tt
L Cussta same
b Sxngeny Ykt e
10
Los Mareatin
b Swsngeny Cermomn
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