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Resumen ejecutivo

En este informe se presenta un plan de marketing para Hamburgueseria58 SPA, un
emprendimiento que abre las puertas el 16 de junio del presente afio, se trata de un
restaurante ubicado en Alfredo Barros Errazuriz 1910 comuna de Providencia, desde
que parte las operaciones se han enfocado en brindar el mejor producto y servicio

posible a sus clientes, los cuales han ido crecimiento progresivo.

En este sentido, la empresa requiere de un plan de marketing que impulse la
introduccion de Hamburgueseria58 al mercado local; asimismo, lograr el impulso del

restaurante para el éxito del proyecto.

Una vez realizada la segmentacion y escogido el mercado objetivo se ha decidido
desarrollar estrategias de marketing que ayuden a lograr los objetivos en el corto,

mediano y largo plazo.

H58 desea ser visto como una hamburgueseria con productos de alta calidad,
preocupada porque sus materias primas sean las mejores disponibles en el mercado y
porque sus hamburguesas sean distinguidas por su buen sabor. Desea ademas
diferenciarse del resto con una excelente atencion al cliente, con personas amables,
simpaticas y divertidas. Un espacio donde relajarse y dénde darse un gusto fuera de la

oficina.



Plan de Marketing “Hamburgueseria58”

1.- Objetivos del plan de marketing

1.1.- Objetivos de corto plazo

Aumentar las ventas netas de H58 en un 95% para enero 2018, a
través de la implementacién de las estrategias de marketing contenidas

en esta propuesta.

Las ventas actuales de hamburguesas representan el 6% de las ventas

totales del local.

Aumentar el porcentaje del mix de ventas netas de hamburguesas a
50% para el mes de enero 2018, mediante la implementaciéon del plan

de marketing.

Actualmente las hamburguesas representan el 6% de las ventas netas,
lo que resulta un niumero bastante bajo, teniendo en cuenta que se trata

del foco principal del negocio.

Aumentar la ocupaciéon al 50% en el bloque horario de la tarde/noche
para el primer trimestre del afio 2018, mediante la aplicacion de

estrategias desarrolladas en este plan de marketing.

La ocupacion actual de la hamburgueseria es del 8% en el horario

tarde/noche (horario de hamburguesas 16:00 - 21:30 horas).

1.2.- Objetivos a mediano y largo plazo

Ser reconocidos como una Hamburgueseria de alta calidad y de alto
servicio, llena de buena onda y sabor, mediante la comunicacién

efectiva con nuestros segmentos objetivos.



e Lograr una participacién de mercado del 10% y que H58 esté entre las
primeras opciones del repertorio existente a la hora de escoger una
hamburguesa gourmet en el plazo de 1 afio desde la implementacion de

este plan.

El reconocimiento de marca sera medido por medio de las distintas

plataformas mencionadas a detalle en este plan de marketing.

2.- Segmentacion

2.1.- Mapa de constructos

Para lograr identificar oportunamente a nuestros clientes se ha utilizado la
técnica de segmentacion vincular, llevando a cabo 30 entrevistas a profundidad
preguntando ¢qué es para ti una hamburgueseria gourmet ideal?, estas
entrevistas se realizaron a personas que declararon comer hamburguesas al
menos 3 veces al mes, y que se consideran conocedores de la categoria
hamburguesas gourmet, siguiendo los lineamientos de la técnica

mencionada, se tiene el siguiente mapa de constructos:

Imagen 1: Mapa de constructos para segmentacion vincular

Creatividad

Presentacién

‘ b i \
y Viajar/ W Variedad

Experiencia Vacaciones
de Consumo

Sentimiento
de Culpa
Familia S

carne vegana
Cerveza

) Artesanal/
Compartir Tragos

Plato
Vida Ingredientes mundial

Social - Celebrar de Calidad

Saludable

Fuente: elaboracion propia 2017.



En el mapa anterior, se puede observar los principales constructos en color
negro, seguido por los secundarios en gris oscuro y los de menor recurrencia
en gris claro. Como ejemplo del estudio realizado se muestran los siguientes

textos literales:
Imagen 2: Foto 1 Daniela R.

Foto 1 Daniela R.

Fuente: elaboracion propia (2017).

Daniela R: “Me recuerd a las Hamburguesas por la presentacion, se ve delicioso”

Imagen 3: Foto 3 Fernando B.

Foto 3 Fernando B.

Fuente: elaboracion propia (2017).



Fernando B: “Se pueden usar distintos ingredientes para hacer la carne”

Imagen 4: Foto 1 Mercedes L.

‘ / ik;'ﬂ !..\L, "\(‘fz'! lﬁ(\r )D—:f
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Fuente: elaboracion propia (2017).

Mercedes L: “Un lugar donde beber un buen trago y relajarme”



Imagen 5: Foto 2 Francys M.

Foto 2 Francys M.

Fuente: elaboracion propia (2017).

Francys M: “Una hamburguesa elegante”

Derivado de este mapa de conceptos se identificaron las caracteristicas mas
relevantes dentro de cada segmento y su posible vinculacién o atractivo con la
categoria de Hamburguesas Gourmet, estableciendo asi los arquetipos que

se mencionaran mas adelante.

2.2.- Eje de segmentacion vincular

A continuacion, se presenta el eje de segmentacion vincular derivado del mapa

de constructos:



Imagen 6: Eje de segmentacion vincular

Alto involucramiento:

El amante de las hamburguesas, fandtico de este
tipo de séndwiches e investiga constantemente
acerca de los sitios disponibles.

Alto vs. Bajo
involucramiento:
refiere al inferés que
tiene el consumidor
nacia la caotegoric

Consumidor social:
persona que
consume

Consumidor
individual: persona

que puede ir sélo a
una
hamburgueseria.

hamburguesas con
amigos, en reuniones
sociales, con familia.

Consumidor social vs.

Individual: refiere o la — -
ocasién que p'e"lere'“. Bajo involucramiento:

consumir las personas, Personas que les gustan las hamburguesas sin embarge,
o0 asla N ! prefieren a menudo probar otras alternativas como ensaladas
o =

~ . y alternativas veganas
acompanado o solo.

Fuente: elaboracion propia (2017).

En la imagen anterior se puede observar el eje de segmentacioén vincular el
cual es fundamental para la creacién de los arquetipos derivados del analisis

del estudio realizado, y sus posibles enganches con la oferta de valor H58.

2.3.- Arquetipos de clientes Hamburgueseria58

Pancho (El Burger Lover)

El primer segmento identificado se trata del clasico y habitual cliente de las
hamburgueserias. Los amantes de la carne y del clasico plato americano.
Estos clientes estan dispuestos todo el tiempo a probar sitios nuevos, aunque

generalmente declaran tener su sitio favorito.

Disfrutan tener opciones de carnes y combinaciones y son amantes de la
cerveza artesanal, afirman que es el complemento perfecto; no se preocupan
demasiado por la vida sana pero como son expertos en materia de
hamburguesas se preocupan mucho por la calidad de los ingredientes. La
carne es vital, el tiempo de coccion y la combinacion de ingredientes perfecta.

Es muy sociable, le gusta salir y compartir con los amigos especialmente ver
los juegos de la seleccion de futbol con sus amigos. Pancho utiliza las redes

sociales y sigue a todos sus sitios favoritos en Instagram.
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Imagen 7: Perfil PANCHO: BurgerLover

A Lema: “ME DECLARO ADICTO A LAS HAMBURGUESAS”
~ - Género: Masculino
L } Edad: 34 afios
. "3‘ Nivel Socioeconémico: ABC1,C2 y C3
Ocupacion: Brand Manager
Nivel de ingreso: 1.400.000 CLP
Frecuencia de Compra: 1 vez por semana, al menos.

)
)

\\I‘" N4 V”w,e

P

Rag

)
“Reerc

4 e N N
D Pancho reconoce la v Visitar todos los locales D La mala calidad.
2 ca.ilidad.a millas de < de h.amburguesas de 2  Unacarne que no esté
O distancia. E Santiago. o en el punto de coccién
Q o
§ Le gusta tener distintas E Descubrir su cerveza ::t preferido.
= opciones de carnes. Ertssanal E:\v(;)rlta;ras = Unamala combinacién
g Explorar nuevos | aber pl;(l) adotodas 2 deingredientes.
sabores y tendencias as posibles. E
de coccion.
Le encanta el futbol. b b )

Fuente: elaboracion propia (2017).

Mariana (La +1)

A este segmento le gusta mucho la cocina en general, tanto salir a comer para
premiarse como cocinar en su casa. Declara que le gustan las hamburguesas
pero que tiende a verse tentada por muchas otras opciones de comida por lo
que no siempre sera su primera opcion. Le gusta que los sitios tengan
diferentes opciones pues considera que lleva una vida saludable y tiende a ver
ese tipo de opciones en el menu. Le gusta escoger sus ingredientes pues no

todos le gustan asi que desea tener opciones.

Mariana esta en la onda del cuidado ambiental y la procedencia de las materias
primas, para ella es un plus los restaurantes que ofrecen “0” desperdicios, el

uso de materiales reciclados.
Mariana es nativa de las redes sociales, utiliza plenamente para elegir los sitios

que visita redes como Instagram y Zomato. La opinidn de los demas es

relevante a la hora de escoger.

11



Imagen 8: Perfil Mariana: La + 1

Mariana (La + 1)

Lema: “LA COMIDA ES UN PREMIO”
Género: Femenino
Edad: 28 afios
Nivel Socioeconémico: ABC1, C2,C3
Ocupacién: Product Manager

Nivel de ingreso: 1.000.000 CLP

Frecuencia de Compra: de 2 a 3 veces al mes.

.

MOTIVACIONES

- . N\
Mariana es vanguardista.

Le gusta tener opciones
asi siempre se vaya con la
misma.

Aunque es joven
comienza a preocuparse
por su salud.

Recicla, se preocupa de la
procedencia de los
alimentos.

METAS

>

Descubrir su identidad h

culinaria.

Dejar la menor huella
posible en el mundo.

Ella investiga de los
contenidos de los
alimentos y le gusta
cuando los reconoce en
algin sitio.

FRUSTRACIONES

Un local que no se
preocupe por la
procedencia, por los
desechos.

La mala atencion.

Pagar de mas por cosas
genéricas.

Fuente: elaboracion propia (2017.

Cote (La apanadora)

Cote es un segmento de cliente que se adapta, le gustan las hamburguesas

pero también le gusta tener otras opciones a escoger en el menu. Es una

persona dispuesta a probar cosas nuevas por lo que siempre tener opciones de

carne a parte de las clasicas es un gran beneficio para ella. Para Cote salir a

comer es un gran placer, lo disfruta y es parte de su estilo de vida habitual. Le

importa mucho la atencién en el local, le gusta sentirse bien atendida.

A Cote le encanta compartir sus experiencias en las redes, cada vez que visita

un local y le gusta su red de contactos lo perciben, desde posts en Instagram,

videos, etc.
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Imagen 9: Perfil Cote: La apafiadora

COTE (La apanadora)

Lema: “SI ME INVITAN, AHi ESTARE”
Género: Femenino

Edad: 31 aios

Nivel Socioeconémico: C2,C3
Ocupacion: Consultor Junior

e Nivel de ingreso: 1.200.000CLP

Frecuencia de Compra: 1 vez por mes.

MOTIVACIONES

Cote se adapta a todos )

sus amigos. Le gusta
probar cosas nuevas y
siempre los acompana
cuando tienen alguna
propuesta.

Para ella, salir por unos
tragos y a comer es un
gran placer y un
premio para su duro
trabajo.

Fuente: elaboracion propia.

Carlos (El Vegano)

( ) Disfrutar laviday a los )

amigos.

ETA

Compartir momentos
agradables.

Premiarse.

FRUSTRACIONES

La mala atencion.

Un sitio sin conexidn a
internet y con sitios para
cargar el teléfono (a Cote
le gusta compartir sus
momentos en RRSS).

Que no le permitan
escoger ingredientes.

Que no haya variedad en
la carta ni en los tragos.
No siempre quiere lo
mismo.

Carlos ha meditado convertirse en vegano desde hace un tiempo pero no se

atrevia, pensaba que quizas iba a ser mucho mas costoso y complejo para él.

Gracias a la cantidad de informacion disponible hoy tuvo la valentia para

finalmente hacerlo. Cuando sale a comer le gusta que haya opciones para él y

asi no molestar de mas a sus amigos y hacerlos que se sacrifiquen por él. No

le gusta pagar de mas por el hecho de ser vegano.

Como sabe que no todos los restaurantes tienen opciones para él, tiende a

hacer investigaciones online antes de asistir, asi como ver en RRSS lo que

recomiendan otros veganos.
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Imagen 10: Perfil CARLOS: el vegano

CARLOS (El Vegano)

Lema: “COMO SIN CULPA PUES NO COBRO VIDAS CUANDO LO HAGO”
Género: Masculino

Edad: 32 afios

Nivel Socioeconémico: C2,C3
Ocupacion: Disefiador Grafico

Nivel de ingreso: 800.000CLP
Frecuencia de Compra: Desconocida.

R ™\
Opciones para veganos en

D ) Convertir en vegano a D La falta de opciones
= losrestaurantes. L la mayor cantidad de 2 paraél
O e gusta salir y compartir = personas posibles. o Que lo juzguen o le
g €ON SUS aMigos Por eso es LW EnseRarles que no se g cobrenjmégs por su
2 Vlta_l que existan sitios que E trata de comer puras o estilo de vida
5 los incluyan. ensaladas, que hay 5 '
s Descubrir sabores y opciones igual de a

opciones libres de culpa. buenas. (T

>

'

Fuente: elaboracion propia.

Claudio (El padre de familia)

Claudio es un amante de las hamburguesas y las come con frecuencia. Le
gusta salir a probar nuevos sitios a pesar de tener su favorito siempre esta

abierto a opciones nuevas y recomendaciones de amistades.

A Claudio le gusta compartir con su familia por lo que al momento de visitar
algun local de hamburguesas es vital que éste tenga opciones para sus hijos y
para su esposa que a pesar de que a ella le gusta comer hamburguesas lo

hace con menos frecuencia que él, por lo que la variedad es fundamental.

Le encanta seguir en RRSS sus locales de hamburguesas favoritos y ver fotos

espectaculares para sentirse tentado.
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Imagen 11: Perfil CLAUDIO: el padre de familia

CLAUDIO (El padre de familia)

Lema: “ME ENCANTA SALIR A COMER CON MI FAMILIA”
Género: Masculino

Edad: 36 afios

Nivel Socioeconémico: ABC1

Ocupacion: Gerente de Planificacion

Nivel de ingreso: 2.000.000CLP

Frecuencia de Compra: 1 vez por semana.

Probar cada hamburguesa A

@ Opciones para nifios. 7, B _ L Claudio es un fanatico

2  Legusta saliry compartir con < disponible Aunque 2 delacalidad, esto es

O  sufamilia. Es vital que hayan |= generalmente tiene su O vital para que su

O  opciones para su esposa y L sitio favorito cada vez que o experiencia de

<L paralos nifios. E puede o le recomiendan < P

E Le encantan los algln sitio nuevo esta |,°_: c.onsumo sea fabulc?s.a,

O acompafiamientosy la dispuesto a ir. g sin embargo el servicio

S mezcla de sabores. suele visitar x es clave pues le gusta
Lo atrapan con historias_de hamburgueserias cuando U que Sl_l familia esté bien
If:t:ra[:::gon y procedencia de | va de viaje con su familia. I atendida.

.

Fuente: elaboracién propia.

2.4.- Ubicacion de arquetipos seguin eje de segmentacion vincular

A continuacion, se ubican los arquetipos desarrollados en el eje de

segmentacién vincular:

Grafico 1: ubicacion de arquetipos segun eje de segmentacion

Alto Involucramiento

Claudio Pancho
€ p o =
1 2 -
. N e N
Consumidor - - Consumidor
Social Individual

Cote Carlos
TR,

e €

Bajo Involucramiento

Mariana

Fuente: elaboracion propia (2017).
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3.- Posicionamiento de la competencia

Una vez analizada la competencia e identificados los principales perfiles de clientes,
fue levantada una nueva encuesta (encuesta 2: posicionamiento) a través de la
plataforma digital “Qualtrics” que pudiera entregar claridad acerca de cémo esta hoy
competitivamente el mercado de las hamburguesas gourmet en Santiago de Chile y

cuales son las principales oportunidades.

Esta encuesta de posicionamiento (encuesta 2) fue disefiada tomando como base los
resultados de la encuesta 1 (consumidores) realizada en la plataforma digital
SurveyMonkey, en la que se determind cuéles eran los principales motivos de eleccion

de los locales de hamburguesas, tal y como se puede observar en el grafico siguiente:

Gréfico 2:Motivadores de escogencia de lugares para comer hamburguesas

OPCIONES DE RESPUESTA RESPUESTAS

Ubicacién 37,00% 37
Precio 21,00% 21
Calidad de los ingredientes 60,00% 60
Opciones de Hamburguesas 37,00% 37
Otras opciones saludables 8,00% 8
Espacio fisico 19,00% 12
Los acompafiante de las Hamburguesas 22,00% 22
Atencion 26,00% 26
Novedad (probar un lugar nuevo) 25,00% 25
Recomendacion 26,00% 26
Otro (especifique) Respuestas 8,00% 8

Total de encuestados: 100

Fuente: reporte digital de la encuesta 1, portal SurveyMonkey.

Con base en estos datos se desprende que del total de respuestas recolectadas entre
las principales motivaciones de compra estan: la calidad de los ingredientes, las
opciones de las hamburguesas, el precio, los acompafiamientos y la calidad de la
atencion; quienes comprenden el 57% del total motivaciones para consumir en un local

de hamburguesas de acuerdo con el siguiente grafico:
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Gréfico 3:Principales motivaciones de compra

W Calidad de losingredientes
m Ubicacion
W Precio
Opciones de las hamburguesas
W Otras opciones saludables

m Espacio fisko

W Aconpanamientos b
m Calidad de Iz atencion
W Novedad g’

m Recomendacion

m Otro

Fuente: elaboracion propia con data de la encuesta de SurveyMonkey (2017).

La encuesta de posicionamiento (encuesta 2) fue realizada a un total de 28 personas,
6 de las cuales son Bloggers de la mencionada red “Zomato”, (encuesta disponible en
Anexo N° 6). La idea principal de la encuesta es valorar la presencia en la oferta de
valor de los locales actuales con los atributos importantes de las hamburguesas con la
pregunta: Considerando las siguientes hamburgueserias. Evalte del 1 al 7 donde: 1=
"MUY POCA REPRESENTACION DEL ATRIBUTO EN EL SITIO" y 7= "MUCHA
REPRESENTACION DEL ATRIBUTO EN EL SITIO".

Del estudio se tienen los siguientes resultados:

1. Calidad de los ingredientes: un atributo que indico ser el mas relevante para
los consumidores. La mayoria de las ofertas actuales de Santiago (a excepcién
de LUCO’'S y La Antojeria) tienen buena calidad en los ingredientes de

acuerdo a la percepcién del consumidor con calificaciones sobre los 6 puntos.

2. Opciones de Hamburguesas disponibles: los consumidores necesitan
variedades en el mendu, lo consideran como motivacion importante para decidir
donde comer. Del estudio realizado se concluye que tan sélo “Uncle Fletch” y

“La Maestranza” cumplen con este requisito.

3. Precio: otro atributo valorado por los consumidores se encuentra bastante
parejo entre todas las ofertas disponibles en el mercado de acuerdo con la data

manejada.
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4. Acompafamientos: los consumidores indicaron de acuerdo a este indicador

que la mejor oferta disponible en el mercado es de La Maestranza.

5. Calidad de la atencién: en este sentido, Johnny Rockets presenta una oferta
ampliamente diferenciada del resto, tal como fue desarrollado previamente en
este Plan de Marketing, se trata de una cadena de restaurantes de comida
rapida estadounidense y se caracteriza por ofrecer a los clientes un ambiente
divertido, los empleados cantan y bailan cada media hora ofreciendo a los
clientes un mini show al estilo norteamericano. Tal parece que ésta especial

atencion a sus clientes es bien recibida por los mismos y valorada de tal forma.

Los datos obtenidos de la encuesta fueron analizados en el programa “SPSS
Statistics” mediante la técnica del analisis factorial y asi determinar como los atributos

se componen en variables. De dicho analisis se desprende el siguiente resultado:

Tabla 1:KMO and Batrtlett Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 604
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 110.714
Sphericity df 10

Sig. .000

Fuente: elaboracion propia, resultado obtenido en SPSS Statistics.

Tal como se observa en la tabla anterior, el KMO es mayor a 0.5, lo que indica que las
variables estan relacionadas entre ellas y se pueden reducir, por ende se concluye que

existe asociacion entre las mismas.

Tabla 2:Agrupacién de factores

Component

1 2

—
Calidad de la atencién 833 ) 074
Preclo 818 ) 187
Acompanamientos T51 462
Calidad de los _
ingredientes 193 865 )
Opciones de las -
hamburguesas 157 802

Fuente: Resultado obtenido en SPSS Statistics.

Los resultados pueden ser agrupados en dos factores. El primer factor

contempla la calidad de la atencion, el precio y los acompafamientos; el
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segundo abarca la calidad de los ingredientes y opciones de las

hamburguesas.
Quedando construidos los ejes de la siguiente manera:

1. Producto: la variable esta compuesta por los factores ingredientes y las

opciones de las hamburguesas.

2. Servicio: compuesta por los factores de atencién al cliente, precio y los

acompafiamientos.

De esta forma, se elabor6é un mapa de posicionamiento actual que ha permitido
dar claridad acerca de cdmo esta percibido el mercado por los consumidores
de Hamburgueserias Gourmet en Santiago de Chile y qué oportunidad de

posicionamiento existe para H58.

Grafico 4: Mapa de posicionamiento Hamburgueserias gourmet en Santiago

&

“ 4
LA BURGUESIA

Servicio

JEUG

Producto

Fuente: elaboracion propia con datos de la encuesta digital “Qualtrics” procesada en “SPSS Statistics”.
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4.- Posicionamiento objetivo H58

A continuacién, se muestra el posicionamiento objetivo para H58:

Grafico 5: Posicionamiento objetivo para Hamburgueseriab8

Servicio

Producto

Fuente: elaboracion propia con datos de la encuesta digital “Qualtrics” procesada en “SPSS Statistics”.

Con el desarrollo de este mapa de posicionamiento y del analisis de la oferta actual de
hamburguesas gourmet, se ha tomado la determinacién de que todavia existen
oportunidades inminentes en el mercado para presentarse como una hamburgueseria
de valor entregado superior al promedio, pero sobre todo por la calidad del servicio a
sus clientes. En esto Johnny Rockets se destaca plenamente, por la experiencia que
brindan en cada uno de sus locales, al entrar todo, el staff te saluda en coro e igual al
partir; su trato es sinceramente cordial con sus consumidores. El ambiente de sus
locales es muy particular y una clara herramienta de diferenciacién, amables,
simpaticos y divertidos. Esta cadena es la mejor evaluada de acuerdo a los estudios

realizados de calidad de servicio.

H58 desea ser visto como una hamburgueseria con productos de alta calidad,
preocupada porque sus materias primas sean las mejores disponibles en el mercado y
porque sus hamburguesas sean distinguidas por su buen sabor. Desea ademas

diferenciarse del resto con una excelente atencion al cliente, con personas amables,
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simpaticas y divertidas. Un espacio donde relajarse y dénde darse un gusto fuera de

casa o de la oficina.

5.- Relato de H58

Contada en entrevista por uno de sus fundadores y también, actual Gerente
Administrativo, Fernando Basaldella: “Hamburgueseriab8 es un emprendimiento
venezolano que parti6 en Chile este afio 2017, creyendo en progreso y en aportar
valor con un excelente producto y servicio; no somos chef, no somos criticos de
restaurantes, pero nos apasiona la buena onda y el compartir con amigos, siempre
alrededor de la comida, y hemos encontrado en las hamburguesas un interesante
enfoque, que no sélo propicia eso en lo que creemos: en el enriquecimiento del alma a
través de la buena onda del compatrtir; sino también, en la union de culturas, ya que se
trata de algo globalmente famoso, de forma circular como el mundo, y tan
culturalmente diversa como una ciudad cosmopolita, por eso, propiciamos esta
apertura gastronémica a través de un interesante mix de productos, llevados al
vocablo chileno, ajustados en lo comun y enriquecidos en las mezclas de sabores, que
ofrecen una excelente experiencia a nuestros comensales. Nuestro 58 no es mas que
un codigo de area, un coédigo de origen: es el codigo de Venezuela, siempre
recordando de dénde somos, pero también, enalteciendo a Chile como el pais que nos
ha recibido con los brazos abiertos. Convencidos estamos de que el mundo esta
conectado de muchas maneras, una de ellas, la comida, otra de ellas el tiempo, por
€eso, como pequefio gesto de esa unién cultural, hemos dispuesto en nuestro local una
coleccion de relojes con horas de las principales ciudades de todos los continentes,
que nos recuerdan que el mundo es 1 sélo, y también la experiencia de venir a H58.

Sabemos que un lugar nos gusta con tan sélo hacernos una pregunta ¢volverias?”

La historia sera utilizada como el relato de comunicacion de Hamburgueseria58.

6.- Mercado objetivo y propuestas de valor

6.1.- Mercado objetivo

A efectos de este plan de marketing, el mercado objetivo escogido es Pancho y

Claudio, segun los perfiles identificados anteriormente, esto se debe a que la
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frecuencia de compra declarada los estudios llevados a cabo en esta propuesta
es la mas frecuente de todos los segmentos, declarando comer hamburguesas
al menos 3 veces por mes; asi mismo, se trata de dos perfiles que tienen alto
involucramiento en la categoria, por lo tanto la propuesta de valor esta

enfocada especificamente a ellos.

6.1.- Propuesta de valor para el mercado objetivo

Se presenta la propuesta de valor para cada uno de los perfiles definidos

anteriormente:

Tabla 3: Propuesta de valor mercado objetivo

PANCHO CLAUDIO
Burger Lover El Padre de Familia

A Pancho se le ofrece una excelente calidad de Claudio puede estar tranquilo en H58, ya que sus
ingredientes, porciones contundentes, 180 gr de hijos pueden disfrutar de la clasica cheese burger
carne a eleccion, puede ser cerdo (Lomo Centro), disponible solo para los mas chicos, ademas su
pollo (pechuga deshuesada), o la esposa estaria feliz de probar alguna de las
favorita de vacuno (corte punta picana), todas ensaladas de la carta, pudiendo compartir un rato
alifadas por nuestro equipo de cocina con una agradable en familia coloreando en las mesas y

exquisita jugosidad, el punto de coccién es escogido escuchando musica buena onda. Sin dejar de
por él, también puede disfrutar de la cerveza mencionar la excelente calidad de nuestros

artesanal mas premiada en Chile (Kross) y disfrutar ingredientes de la mano con el mejor servicio.
los juegos de futbol con un sistema de audio

integrado y TV.

Fuente: elaboracion propia.

7.- Mix de marketing

7.1.- Producto

Hamburguesas gourmet: son preparadas con ingredientes de alta calidad, ya
que éste punto es el mas importante para los consumidores, segun los
resultados arrojados por la encuesta 1 (consumidores) aplicada donde se
evidencia que la calidad de los mismos es el driver de consumo mas potente,
llegando a un 60% de relevancia a la hora de escoger algun lugar para comer
hamburguesas. Siguiendo este principio, se utilizan insumos de excelente

calidad, empezando por nuestras carnes, las cuales son suministradas por
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proveedores 100 % calificados, quienes cumplen las buenas practicas de
manipulacién de alimentos, considerando dentro de las opciones de carnes, en
el caso del vacuno corte punta picana, el caso del cerdo se trata de lomo
centro, el pollo es pechuga deshuesada y la opcién vegana es una mezcla de
garbanzo con lenteja; todas estas alternativas son preparadas minuciosamente
por nuestro equipo de cocina, agregando los alifios correspondientes para
lograr deliciosas porciones de carnes de 180 gramos para que los clientes
puedan escoger libremente la opcién de su preferencia en cualquiera de las
hamburguesas de la carta. Dichas opciones carnes son las favoritas de las
personas segun el analisis de la encuesta 1: vacuno 83%, pollo 48%, cerdo

29%, por ultimo las alternativas vegetarianas o veganas 20%.

El pan es brioche, exquisito, de buena forma y tamafo, con una consistencia
neutra la cual permite el disfrute de la combinacion de ingredientes sin restar
protagonismo a ninguno de ellos, por el contrario, permite potenciar los
sabores. El acompafiamiento es el favorito por excelencia: jpapas fritas!, sin
duda la mejor combinacion, tal como lo demuestran los resultados de la
encuesta 1 aplicada a los consumidores, que ubica las papas fritas como el

acompafante preferido por el 84% de ellos.

Las hamburguesas son servidas en tablas, vienen con un pocillo de la salsa del
dia, que como bien se muestra en la encuesta 1, las salsas también juegan un
papel fundamental con una relevancia superior al 60%, sumado a las
mencionadas papas fritas. De esta manera se describe la presentacion de las

hamburguesas del local.

Las distintas combinaciones de sabores y alternativas disponibles actualmente
en la carta de Hamburgueseria58 son producto de analizar al consumidor y
mejorar la oferta de valor inicial, a continuacién se puede ver en las siguientes

imagenes:
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Imagen 12:Carta actual H58

Elige tu carme, puede ser jugosa y fresea carme de vacuno, corte FPUNLAPLLANAHSE,
tambidn, deliciosa carme de cerdo #LoMOCENLYOHSE, o si prefieres, carme de pollo
#PeohugaHSe: todas preparadas cuidadosamente por nuestro equipo

LA #TRADICIONAL_HS8 LA #EGGBURGER HS8
120 gramos de jugosa carne a tu 120 gramaos de jugosa carne a
eleccidm cubierta com queso cheddar, eleceidn, hojas seleccionadas de
cama de Lechuga hidropinica, riceula, deliciosas tiras de cebolla
rodajas de towmate, finos cortes de carancelizada coronada con huevo
cebolla, tivas de tocino ahwmado al frito. INo podia faltart
horno Y mayo. iun clésico! f'\\ = $5 ¥00
= $6.400 » \
\ \\
\\\ =
LA #PICANTE_HS8 ‘ LA #CAPRESE_HS8
120 gramos de jugosa carme a 180 gramaos de jugosa carme a
eleccidn, cubierta con Liminas de eleceidn cubierta con queso
quess gauda, wix de hojas, jalapeno mozzarella, wix de hojas, rodajas
laminado, guacamole casero, y de tomate y pesto hecho en casa
nuestra ardieate salsa de aji rocoto. iBxquisital
iAtrévete a probarlal = $5.900
= $6.800 AT
(2

A\

LA #PARIS_HS8 LA #CHILENA_H58

180 gramos de jugosa care @ tu 180 graimos de jugosa carme @ tu
eleccion, finos champiiones eleceidm, rica palta fileteada,
Laminados, wix de hojas y tiras de rodajas de tomate, finas tiras de
cebolla caramelizada bainada en cebolla Y un toque de maypo.
UnA exquisita salsa de queso azul iwena la wedl
hecha en casa. ILLEnate de sabor! = $5.200

-

= $6.200 &;\



N
LA #H58 ANGS ¢ ERES VEGANO?
180 gramos de jugosa carne a Tenemos la #VegoieHSE para ti,
eleccion y ricos filetillos de pollo, 180 gramos de hamburguesa hecha
cubierta por uwn delicioso queso con mezela de Legumbres, rodajas
palmita a la plancha, hojas seleccio- de tomate, pepino, tiras de pabmito,
wadas de ricula desbordada con wix de hojas y brotes de alfalfa
wuestra salsa de La abuela hecha con = $5.000
pimentin verde, cebolla, Y cilantro.
itlena de cariino!
= $7.000

iPARA LOS MAS ATREVIDOS! CONVIERTELA EN DOBLE Y AGREGALE MAS SABOR...

CARNE ADICIONAL = 1.800 $ // PALTA = 500 $ // QUESO CHEDDAR= 500 § // QUESO MOZZARELLA = 500 $

// QUESO GAUDA = 500 § // JAMON ACARAMELADO = 500 § // TOGINO = 600 § // PEPINILLOS = 300 §

/1 JALAPENOS = 300 $ // ROCULA = 300 § // CEBOLLA CARAMELIZADA = 400 $ // HUEVO FRITO = 400 §
// CHAMPINON - 500 § // MAYO - 300 $

*** Todas nuestras deliciosas #Hamburguesas vienen en pan
brioche, acompafiadas de papas fritas y una rica porcibn de
la salsa del dfa ***

Fuente: base de datos H58 septiembre 2017.

Las imagenes anteriores sirven para comprender la oferta de producto de la
cual goza Hamburgueseriab8 en este momento, con la que se pretende
cautivar a los consumidores mediante la conexién entre éstos y la oferta de
valor, impulsado por las estrategias de marketing desarrolladas en esta

propuesta.
Asimismo, cabe destacar, dentro de la propuesta de valor, se tienen

alternativas de ensaladas y picoteo, ideal para “La + 1” y “La Apanadora”

respectivamente, dichas opciones se pueden mirar en las siguientes imagenes:
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Imagen 13: Carta de ensaladas

Qe ENSALADAS o2

Escoge una de las tradicionales... #CésarPolloH5E,
#CESArAtUNWHSE, en su Version HEE, vienen con palta fileteada
e Lrresistible tocino hormeado. isencillamente uwn clésico!

= $4.500

También tenemos La #CésarcamarbnHsg = $5.100 Y la
#cCésarsalmbnAhumadoHSR = $6.300 , igualmente con palta
fileteada y tocino hormeado. ibelicioso!

La #MixSaladHSER, con gueso fresco, mix de hojas, finas tiras
de cebolla worada, julianas de pimentdn, rodajas de tomate,
aceitunas negras laminadas, Y pepino ilnteresante mezela de
vegetales! = $4.500

La #EspanolaHSE, viene con finas Laminas de jambn serrano,
mix de verdes, tomate, aceitunas negras lLaminadas, pepino
fileteado y finas tiras de cebolla morada. iExquisito!

= $6.300

HAMBURGUESERIA 58 -BURGER CAFE- ALFREDO BARROS ERRAZURIZ 1910

Fuente: base de datos H58 septiembre 2017.
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Imagen 14: Carta de picoteo

PICOTEO |

#PapasFritasHSE

Banadas ew irresistible queso fundido Yy trocitos de tocino,
cow Lluvia de ciboulette (4 porciones). = $5.100

#TequenosHSE
Desde el caribe, los tradicionales Yy venezolanos Tequeiros, conocidos
también como dedos de queso, vienew acompanados con una rica
salsa tartara preparada con mayo, cilantro, perejil, pepinillo.
iSencillamente exquisito! (5 unidades) = $3.600

#euesadillasHse

Cown origen mexicano, Y fama mundial, Las quesadillas se haw heeho
desear, prueba Las nuestras con pollo desmechado Yy champiindn,
inmejorablemente acompainadas de nuestro guacamole casero. = $4.000

#empanaditasHsE

Para salir un poco de La dieta, son fritas, rellenas de jamon
acaramelado Y queso gauwda, acompanadas cow salsa tartara
(4 unidades). = $3.300

#lslabeRuesoCremaHse
Coronada cown clboulette rodeada en salsa de soya, acompanadas de
ricos panchitos para degustar. ilnteresante combinacion! = $4.100

Fuente: base de datos H58 septiembre 2017.
Por otro lado, ampliando un poco la parte de los acompafiamientos de las

hamburguesas, siguiendo los resultados de la encuesta 1 (consumidores),

deriva la siguiente tabla resumen:
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Tabla 4:Acompanamientos favoritos de los consumidores

OPCIONES DE RESPUESTA RESPUESTAS

= fritas 84,00% 8

w

Otras opciones de papas 24.00% 2

cnsala

Otro (especifique) Respuestas 5,

Total de encuestados: 100

Fuente: reporte digital encuesta aplicada via SurveyMonkey.

En el cuadro anterior se puede observar como las papas fritas son las
preferidas de los consumidores, tal como se ha mencionado en parrafos
anteriores, con un porcentaje del 84% de preferencia, seguida por cervezas
artesanales (50%) y variedad de salsas (46%), por lo que surge un pequefo
cambio en los acompanamientos que H58 ofrecia en un inicio, especificamente
el pocillo de pebre, el cual se convirtié en un pocillo de salsa a eleccion con la
nueva oferta de valor, esta salsa puede ser de queso, pesto, tartara, mayo,
entre otras preparaciones propias. Asimismo, la cerveza artesanal tentativa es
una de las cervecerias mas premiadas en Chile, se trata de la marca Kross, asi
lo reflejaron los Premios Sabrosia en diciembre 2012, por nombrar sélo uno de
los distintos premios que ha ganado esta marca de cervezas premium, esto
ocurrio luego de una semana de votaciones, la cerveza que se adjudico el titulo
de la Mejor Cerveza Artesanal Chilena fue la Kross 5. Una cerveza que fue
creada para celebrar el quinto afio de vida de esta cerveceria independiente,

una de las mas premiadas y reconocidas del pais.

Con el mismo orden de ideas, el diario La Tercera, publicé también un articulo
titulado “La historia de Kross, la cerveza que cautivé a Concha y Toro” el 3 de
febrero de 2011, menciona que esta marca, ahora forma parte del grupo
Concha y Toro y también, describe que se trata de la cerveceria mas premiada
en el pais y que se ha posicionado rapidamente en el segmento premium, lo

gue encaja como compariero idea de las hamburguesas gourmet.
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Asimismo, la tabla presentada al inicio de este punto, no sélo demuestra que
las personas prefieren salsas antes que una ensalada como se daba al inicio
(pebre), sino también, quedé demostrado por las pruebas de producto
realizadas los primeros dias de funcionamiento, donde mas del 70 % de las
personas que probaron las hamburguesas devolvieron el pocillo de pebre

entero, siendo el principal indicativo de que eso debia cambiar.

Continuando con otros puntos relevantes, dentro del producto se encuentra la
identidad de la marca, en este sentido es importante destacar el logo de

Hamburgueseria58, el cual se muestra a continuacion:

Imagen 15: Logo Hamburgueseria58

Fuente: administracion H58.

Tal como menciona el asesor suizo de marcas, Jorg Zintzmeyer, la eleccion de
un buen logo es fundamental a la hora de realizar branding. Es la sefal de
identidad de una marca, la que la diferencia de sus competidores. “El logo es
una promesa. Es una forma de expresiéon”. En efecto, varios aspectos que
competen al disefio de un buen logo son de importante atencién, entre ellos: la
simpleza, los colores, las lineas y formas; todos juegan un papel fundamental
dentro de la idea que se quiere transmitir a los consumidores y clientes. Estas
sensaciones se pueden generar en las personas, por el simple hecho de ser

expuestas a estimulos visuales (marketing visual), motivo por el cual es de
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mucha relevancia estar conscientes de los atributos que se desean resaltar en
el producto y servicio de H58, para que el logo sea una herramienta de

comunicacion efectiva en este sentido.

Diferentes estudios se han llevado a cabo en relacion con la comunicacién
visual de los logos, en este sentido, se estudian las formas y las respuestas
cognitivas que éstas generan en la mente de los consumidores. Por ejemplo, la
circularidad puede significar comodidad o durabilidad, también produce mayor
sensibilidad hacia una compania de servicios. (Haque 2010). De esta manera
se puede aprovechar el impacto de las formas en la mente de los
consumidores para generar asociaciones que favorezcan a nuestro producto o

compainia.

A lo largo del tiempo ha habido hallazgos que demuestran que el arte, las
palabras, los colores, y las sugerencias psicolégicas del marketing visual, no
s6lo impactan sobre su significado técnico sino que conllevan a connotaciones
simbdlicas en la mente de los consumidores. Estas connotaciones simbdlicas
son parte del discernimiento que hacen las personas ante la imagen de algun
determinado producto, y no precisamente se encuentran de manera explicita;

es decir, son percepciones que residen en sus mentes.

Otro aspecto fundamental que activa las asociaciones de los consumidores son
las formas, en efecto, los logos circulares tienden a ser asociados con
“suavidad” mientras que los que son mas rectos o angulares tienden a parecer

“rigidos”.

Los logos circulares incitan asociaciones de compromiso y también son
individuos interdependientes. Con estos hallazgos es posible evidenciar que las
formas de los logos aluden diferentes connotaciones dentro de la mente de los
consumidores, respondiendo a distintas necesidades, por ejemplo, la

circularidad responde a la necesidad de pertenencia.
Las conclusiones antes mencionadas derivan de los estudio realizados y

publicados por Oxford University en septiembre de 2015, encuestando a 109

estudiantes, en donde se evaluaron diferentes logos (circulares y angulares).
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Hamburgueseriab58 quiere transmitir un sitio acogedor, cémodo, confortable,
ameno, acompafiado de buenos productos y de un excelente servicio, teniendo
como base un equipo de trabajo comprometido y entusiasta en servir al
publico. Por lo cual el logo es circular, en base a estos atributos; teniendo la
intencién de evocar esas sensaciones blandas en los comensales y también en
el equipo de trabajo; de esta manera, el logo mostrado podria impulsar las
asociaciones mencionadas dentro de la mente de las personas para lograr una

identidad de marca alineada con los objetivos de este plan de marketing.

Con lo expuesto en este punto, se logra tener un panorama concreto del
desarrollo del producto que se ha llevado a cabo en Hamburgueseria58, a
través de este estudio, siendo el producto un pilar fundamental de la oferta de

valor presentada a nuestros segmentos identificados.

7.2.- Precio

De acuerdo con Schiffman y Kanuk (2010) el precio deberia reflejar el valor que
el cliente recibe por la compra. La percepcion del consumidor acerca del precio
influye poderosamente en su intencién de consumo y en su satisfaccion por la

compra.

La estrategia de precio escogida fue la de penetracion en el mercado,
entendiendo que ya existe una categoria de hamburguesas gourmet
suficientemente desarrollada. De esta forma colocar un precio ligeramente por
debajo del promedio le permitira a H58 lograr una penetracion y asi conquistar
una buena parte del mercado actual, guiados ademas por los resultados de la
encuesta 1 aplicada en este estudio, el cual indica que el 61% de los

consumidores encuestados admite no tener lugar de hamburguesas favorito.

Por otro lado, sélo a modo de referencia general, segun la aplicacién Zomato,
Providencia es la segunda comuna que concentra la mayor cantidad de
restaurantes, con un 15% (1.131 lugares) segun estos registros, dicho niumero
es superado Unicamente por Santiago Centro con 24% (2.115 lugares),
menciona que el precio promedio en consumo de restaurantes en providencia

para 2 personas es de 14.662 pesos chilenos (restaurantes en general).
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Ahora bien, en el caso de las hamburguesas gourmet, cuando se realiza el
analisis de precios de la competencia, de acuerdo a la data recopilada de una
investigacion realizada a cada uno de los sitios web y analizando las cartas de
cada local, el precio promedio (por hamburguesa) es de 6.728 CLP. Tal como

se visualiza de forma mas detallada en el siguiente grafico:

Gréfico 6: Promedio de precios de la competencia

6.728 CLP

7,429

- 1,000 2,000 3,000 4000 5,000 6,000 7,000 8,000
Luco’s mJohnny Rockets M LaAntojeria M La Burguesia

Fuente: elaboracion propia en base a andlisis de las cartas de la competencia disponibles en
Zomato.

Lo anterior expuesto, evidencia que el orden de menor a mayor precio es el
siguiente: Johnny Rockets (5.615 $), La Burguesia (6.413 $), Luco’s (7.429 $) y
La Antojeria (7.456 $). Cuyos Unicos por debajo del promedio son Johnny

Rockets y La Burguesia.

En efecto, de acuerdo con los datos relevados de la encuesta 1 aplicada a 116
personas, se demostré que el 81% de los encuestados estaban dispuestos a
pagar entre 5.001 CLP y 10.000 CLP por su hamburguesa ideal. De esta forma
se evidencia que el precio promedio explicado en los parrafos anteriores, se
encuentra dentro de la disposicion de compra de la mayoria de los

consumidores.

Tabla 5: Disposicién de pago de los consumidores

OPCIONES DE RESPUESTA RESPUESTAS
Menos de 5.000 CLP 19,00%

Entre 5.001 CLP a 10.000 CLP 81,00%

Més de 10.000 CLP 0,00%
TOTAL

Fuente: reporte digital de la encuesta, portal SurveyMonkey.
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Por consiguiente, como fue mencionado anteriormente, en el caso de
Hamburgueseria58 la estrategia de precio (penetracién) va a estar debajo del

precio promedio tal como se observa en la siguiente tabla de precios:

Tabla 6: Precios de Hamburgueseria58

HAMBURGUESERIA 58 PRECIO

LA TRADICIONAL S 6400
LA PICANTE S 6800
LA PARIS S 6800
LA H58 S 7000
LA EGGBURGER S 5700
LA CAPRESE S 5900
LA CHILENA S 5800
VEGGIE S 5000

PROMEDIO S 6,175

Fuente: elaboracion propia.

En efecto, el precio promedio definido para Hamburgueseria58 seria de 6.175
$, ubicando a la marca en segundo lugar, con 553 CLP por debajo del
promedio general, precedido unicamente por Johnny Rockets. Para analizar
esto de mejor manera, a continuacién, se muestra un grafico resumen,

comparando H58 con la competencia:

Gréfico 7: Precio Promedio H58 vs. Precio Promedio Competencia

728

6.728 CLP -

-1,113

La Burguesia La Antojeria Johnny Rockets Luco’'s Hamburgueserias8

Fuente: elaboracién propia en base a andlisis de las cartas de la competencia disponibles en

Zomato.

En el grafico anterior se puede ver que H58 es la segunda Hamburgueseria

menos costosa, lo cual se alinea con la estrategia de precios definida al inicio,
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persiguiendo ganar mercado dentro de la categoria hamburguesas gourmet

en Providencia.

Entonces, dentro de la carta de H58 algunos precios jugaran diferentes roles,
por ejemplo la hamburguesa mas econdmica cuesta 5.000 $ (La Veggie, 1.728
pesos por debajo del promedio), la cual busca atacar a un nicho de mercado
como lo son las personas vegetarianas o veganas, seguida por la EggBurger
en 5.700 $ (1.028 pesos por debajo del promedio), éstas son los precios mas
bajos de la oferta de productos H58; asimismo, por el otro extremo tenemos la
hamburguesa de la casa (La H58) como la mas cara, para los mas atrevidos,
cuesta 7.000 $ (272 pesos por encima del promedio). En resumen general, sélo
3 de las 8 opciones disponibles de hamburguesas se encuentran por encima
del promedio: La Picante (6.800 $), La Paris (6.800 $) y, como ya lo hemos
mencionado en lineas anteriores, La H58 (7.000 $). Por lo que se puede
concluir que la estrategia de precio de Hamburgueseria58 resulta competitiva

en el mercado local.

Aunado a la estrategia de precio, cabe destacar los porcentajes de costos de

cada una de las hamburguesas, por lo cual se muestra la siguiente tabla:

Tabla 7: Porcentaje de costos de materias primas

HAMBURGUESA PORCENTAJE DE COSTOS MATERIAS PRIMAS

TRADICIONAL 35%
EGGBURGER 29%
PICANTE 30%
CAPRESE 30%
PARIS 33%
CHILENA 30%
H58 35%

Fuente: Gerencia Administrativa H58 2017.

Para finalizar este punto, se puede constatar que la hamburguesa con
porcentaje de costos menor (29%) y por ende la mas rentable es la Eggburger,
no obstante los porcentajes generales de costos promedio de materias primas
es de 32%, siendo éstos bastantes lineales, por lo que la estrategia se aplica

de forma total a toda las alternativas de la carta.
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7.3.- Plaza

Los canales de venta que H58 tiene en este momento son: venta directa en
local, ya sea para llevar o consumo en mesa, y el delivery, a través de la

pagina web www.hamburgueseria58.com, ambos canales presentan una

potente oportunidad de crecimiento para Hamburgueseria58, la cual pretende
cautivar al publico adyacente a su ubicacion, ofreciendo sus espacios como un
lugar perfecto para tener una reunion de trabajo, o un coffee break; ofreciendo
el local y el servicio para este tipo de actividades. En este sentido, las
operaciones estan enfocadas en brindar un servicio de calidad en el menor
tiempo posible, para que nuestros clientes puedan tener un 6ptimo rendimiento
de su tiempo en el local; también se ofrece Wi-Fi para aquellos que necesiten

trabajar desde sus computadoras portatiles.

Hamburgueseria58 cuenta con un aviso luminoso, de 1 metro de diametro, de
facil visibilidad el cual identifica al local, y permite conectar a los transeuntes
con la venta directa en las instalaciones, de igual forma, hay una cartelera en la
acera que muestra distintas alternativas diarias que los consumidores pueden
leer y verse tentados a entrar al local. De esta manera se establece un proceso

comunicacional basico el cual permite conectar la venta directa con las

personas mas cercanas, cuyas caracteristicas han sido descritas en los

aspectos demograficos en puntos anteriores.

Todo el proceso operativo y funcional del local es posible gracias a una red de
proveedores afianzada, la cual permite disponer de las materias primas y
demas insumos requeridos para el funcionamiento del local, siendo ésta una
parte fundamental para derivar el producto final, entregando calidad de servicio

a los consumidores que acuden tanto al local como a aquellos que prefieren

pedir en delivery.

En sintesis, los dos canales de venta son: venta directa y delivery, éste ultimo
se hace actualmente mediante la pagina web propia, sin embargo, se plantea
realizar alianzas estratégicas con plataformas como la de “pedidos ya” para
incrementar la potencia de este canal. A continuacion, se puede visualizar la

opcion “delivery” de la web H58:
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Imagen 16: Pagina Web con opcién "Delivery"

(&) ‘ @ Esseguro | https;//www.hamburgueseria58.com hx¢

f
MEJORES HAMBURGUESAS DE PROVIDENCIA ALFREDO BARROZ ERRAZURIZ 1910
DESDE 2017 PROVIDENCIA, SANTIAGO
DELIVERY
HOME NOVEDADES NUESTRA COCINA UBICACIGN Y CONTACTO MENU

Fuente: www.hamburgueseria58.com

En cuanto a la venta directa, la capacidad es de 34 personas sentadas, son 15
mesas, 5 de ellas dobles, mas 4 sillas en la barra frontal del local, lo que
permite atender a 34 personas sentadas, el layout de las sillas se puede

visualizar en el siguiente grafico:
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Imagen 17: Pagina Web con opcién "Delivery”
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Fuente: elaboracion propia.

De esta forma se puede tener un panorama en cuanto a canales de venta se
refiere, y a las capacidades del lugar, identificando las alternativas de atencién
al publico, sin dejar de mencionar la capacidad extendida que se tiene
mediante la venta directa de comida “para llevar”, las cuales son personas que
no necesitan sentarse, pudiendo atender diariamente entre 10 y 20 personas
extras a la capacidad del local en hora punta. Lo que representa un aumento
de capacidad simultdnea del 58 %, segun informacidon suministrada por el
Gerente Administrativo de Hamburgueseria58 Fernando Basaldella. Cabe

destacar que el flujo de clientes promedio en hora punta es de 51 personas (17
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mas que la capacidad total simultanea) segun datos arrojados por el sistema

de atencion, lo que evidencia que las mesas se llenan mas de 1 vez.

Cabe destacar también, la posibilidad de uso de terraza, para ampliar la oferta
de valor y satisfacer a aquellos clientes que desean estar al aire libre, siendo
éste un espacio donde incluso pudieran ir con su mascota, siendo pet friendly,
al mismo tiempo que seria el area de fumadores. La distribucién de la terraza

puede verse en la siguiente imagen:

Imagen 18: Plano de terraza
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Fuente: elaboracion propia.

7.4.- Promocion

Para la promocién se proponen distintas estrategias, las cuales se describen a

continuacion:

Relaciones Publicas: Hamburgueseria58 desea convertirse en un local

reconocido en Providencia y constantemente se preocupa por la comodidad de
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sus clientes. Como parte de esto, realizard diversas actividades que le

permitan generar reconocimiento de marca, generar trafico y fidelizar clientes

actuales.

Auspiciar eventos culturales en Providencia. La comuna de Providencia
es famosa por su amplia mezcla cultural y propuestas tales como:
plazas activas, obras de teatro, ferias de gastronomia, caminatas, ciclos

de cine, entre oftras.

Promover eventos como charlas con invitados especiales a tocar temas
relacionados con emprendimiento, gastronomia, entre otros; dentro del

local.

Invitacion a bloggers famosos de comida tales como Pipe Sanchez de
@365sanguchez, Diego Marin, El Antojo, para que hagan degustacién
gratuita de nuestros productos y recomendaciones, ésto ira de la mano

con la estrategia digital.

Analisis de las redes de Bloggers mencionados:

Diego Marin

Web: www.sanduich.cl

Facebook: 99.384 seguidores. @sanduich
Youtube: 3.323 suscripciones.

Instagram: 356 @sanduich.cl

Felipe Sanchez

Web: www.365sanguchez.com

Facebook: 8.642 seguidores. @365sanguchez
Instagram: 50,6 K. @365sanguchez

Youtube: 106 suscripciones.

El Antojo

Web: www.elantojo.cl

Facebook: 15.771 seguidores. @elantojoblog
Instagram: 2.178 seguidores. @elantojo.cl

Youtube: no tiene.
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Promocién en el punto de venta: dentro del punto de venta se estaran
haciendo varias promociones, que se detallan en los siguientes parrafos, no
obstante, cabe destacar que estas promociones se apoyan con la reparticion
de flyers en la zona cercana, especificamente en el metro Pedro de Valdivia

(estacion de metro mas cercana).

Imagen 19: Flyer
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Fuente: elaboracion propia.
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Descuento del 10% en consumo para todos los clientes que deseen registrarse
en la base de datos de H58 durante el mes de noviembre y diciembre, este
descuento puede utilizarse hasta 5 veces durante el plazo mencionado.

A continuacion, las promociones con su target objetivo:

BurgerLovers: durante el mes de noviembre se realizara una promocion

incentivando el consumo de hamburguesas entre los actuales comensales
diurnos. Una invitacién a un after office y ademas un ticket 50% con la compra
de la segunda unidad en hamburguesas a través de un cupén entregado al
mediodia. Con dicha actividad se busca incentivar el “trial” del producto en un
segmento ya cautivo del mercado como lo son los clientes actuales. Ademas,
con la oferta del 50% atraer a nuevos comensales a que sean cautivados con

la oferta de valor.

De igual forma se hara también una promocion de cervezas artesanales
durante jueves y viernes de octubre invitando a un “Happy Hour” a partir de las
18:00 horas.

Imagen 20: Promocién BurgerLovers
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Fuente: elaboracion propia (2017).
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Imagen 21: Promocién Happy Hour

HAPPY HOUR H58

Fuente: elaboracion propia (2017).

Pizarra H58

Los actuales comensales de H58 estan familiarizados con los descuentos del
dia. Diariamente se coloca una oferta del menu a un 10% de descuento con un
precio redondeado en (990 CLP) con la intencion de generar trafico de
consumidores y dar a probar las distintas opciones de la carta. Aprovechando
el actual “awarness” de la Pizarra58 se llevara a cabo todos los dias una oferta
con una opcion diferente con un precio especial. Se utilizara un precio de

referencia que contribuira a la percepcion de la oferta en los consumidores.

Imagen 22:Promocién Pizarra H58, ejemplo 1

Fuente: elaboracion propia (2017).
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Imagen 23: Promocién PizarraH58, ejemplo 2
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Fuente: elaboracion propia (2017).

Imagen 24: Promocién PizarraH58, ejemplo 3

PIZARRA 58

Fuente: elaboracion propia (2017).

Digital: se propone para este plan de Hamburgueseria58 realizar una
campafia digital para su impulso, esto debido a que todos los estudios
levantados y ademas los segmentos identificados se encuentran conectados
con la onda digital. En efecto, mas del 60% de las personas que aplicaron la

encuesta 1 (consumidores) declararon utilizar Facebook, Instagram, Google,
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entre otros medios digitales al momento de escoger un local para salir a comer

fuera de casa, de acuerdo a dichos resultados.

Estrategia sugerida Facebook e Instagram: estas publicaciones son
simultaneas, las cuentas estan cruzadas, por lo tanto el alcance dependera del
presupuesto que se disponga y la estrategia de seleccién, por ejemplo: existe
la opcion automatica que Facebook trae por defecto, en este sentido se sugiere
segmentar al publico objetivo para lograr mayor efectividad en la campafa, por
lo tanto, se debe alinear los perfiles anteriormente identificados con las

alternativas de seleccién disponibles en estas plataformas.

Luego de seleccionar las caracteristicas, se sugiere distribuir un presupuesto
de 100.000 $ durante el mes, con un alcance estimado de mas de 30.000
personas, validando las promociones entre jueves y viernes, para luego quedar
circulando. El contenido de estas redes debe abarcar los siguientes puntos

claves:

Tabla 8: Aspectos a considerar en el contenido digital

Lugar ‘ Producto ‘ Experiencia Promociones Marca
Mostrar las Fotos y videos Personas Mostrar las Contenido de
instalaciones de | promocionales, compartiendo promociones Marca, nombre,
H58, los preparaciones sus momentos. disefiadas en historia,
detalles del de platos. este plan. identidad,
local, la calidez, imagen.
el estilo.

Fuente: elaboracion propia.

La estrategia digital esta estrechamente ligada a todas las estrategias, pues es
esta la principal herramienta de comunicacién, a través de las distintas
plataformas en las que H58 interactia debe comunicar su historia, sus
productos, sus momentos, el lugar y crear una identidad de marca
respondiendo a todos estos atributos que pueden ser percibidos por los

clientes.

Para finalizar, es importante mencionar las plataformas especializadas en las
cuales se recomienda tener presencia e interacciones con el publico, como las

mas utilizadas y disponibles en Chile:
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e Zomato: tal como se ha mencionado al inicio, Zomato es un servicio que
permite a los usuarios ubicar restaurantes desde su posiciéon actual,

asimismo, recomendaciones de lugares y comentarios de clientes.

Imagen 25: Logo Zomato

Fuente: web Zomato.

e FourSquare: segun informaciéon disponible en la web de esta
herramienta, es una compafia de tecnologia que utiliza la ubicacion
inteligente para construir una experiencia significativa para el

consumidor y de soluciones de negocios.

Imagen 26: Logo FourSquare

FOURSQUARE

Fuente: web FourSquare.

e Google Maps: es una aplicacion de navegacion y transito, puedes
buscar cualquier direccion, ver comentarios, horarios populares,

calificaciones, entre otros.
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Imagen 27: Logo Google Maps

Fuente: web Google Maps.

e TripAdvisor: es el sitio de viajes mas grande del mundo, segun
informacién disponible en su web, tiene mas de 500 millones de
opiniones y comentarios, mas de 7 millones de alojamientos,

aerolineas, atracciones y restaurantes.

Imagen 28: Logo de TripAdvisor

00}

tripadvisor

Fuente: web TripAdvisor.

e PedidosYa: esta aplicacion es para encontrar y pedir comida a
domicilio, ofrece mas de 15.000 restaurantes en 11 paises y funciona

utilizando la ubicacién actual del usuario o ingresando la direccion.

Imagen 29: Logo Pedidos Ya

PedidosYa

Fuente: web PedidosYa.
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Las herramientas antes mencionadas parten de una publicacion del diario
Emol, donde menciona las principales aplicaciones en Chile, tanto para salir a
comer como para pedir tu comida favorita en casa, esta publicaciéon fue
realizada en marzo de 2015, ademas de mencionar que en Chile, los
restaurantes mas buscados en estas aplicaciones son las sangucherias

“‘gourmet” y los locales de Sushi.

7.5- Evidencia fisica

Para mencionar un poco el lugar de Hamburgueseria58, hemos dispuesto una
serie de fotografias que pudieran mostrar un mejor panorama del espacio fisico
de H58:

Imagen 30: Collage de fotos del local

Fuente: elaboracion propia (2017).

En las imagenes anteriores se puede observar el estilo del local, asimismo la
ubicacién de las mesas, observadas ademas en el plano dispuesto en el punto
anterior (plaza), en resumen es un estilo casual, relajado, acogedor, con
iluminacion tenue, aire acondicionado, musica de fondo, entre otras

caracteristicas.

47



7.6- Proceso

Protocolo de atencion:

Para garantizar la estandarizacién de la atencion al publico, se ha creado un
protocolo de servicio, el cual es impartido a todo el equipo, no solo a garzones
0 garzonas, sino a todo el resto del equipo, para que todos estén sumergidos
bajo el mismo estilo de atencion, a continuacion se muestra parte importante

de dicho manual, describiendo el protocolo de atencién:

e Todo el equipo de trabajo de cara al publico debe saludar a las
personas que entren al local con una sonrisa, si son clientes frecuentes,
deben utilizar el nombre de la persona en el saludo y al momento de

atenderlos deben también identificarse.

e Luego del saludo invitar al cliente a sentarse donde desee.

e Mantener una sonrisa y ser amable con el cliente.

e Al momento de atender la mesa el garzon o garzona debe conocer
todas las alternativas disponibles de la carta, saber manejar las
objeciones y canalizar la venta hacia las sugerencias del equipo de
cocina en la medida de lo posible siempre y cuando el cliente esté

interesado en ésta.

e Mantener una imagen personal limpia, las mujeres deben tener el
cabello recogido, y el maquillaje debe ser sutil, los hombres deben tener
el cabello corto y en caso de usar barba, ésta debe estar arreglada.

e La actitud siempre debe ser empatica.

e Cualquier queja o reclamo debe ser notificada inmediatamente al

supervisor de turno para ser canalizada.

e Estar atentos con los requerimientos de los clientes, saber escucharlos.
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Preguntar siempre al cliente qué le pareci6 todo y transmitir el feedback

al supervisor de turno.

Al momento de llevar la cuenta, pedirle al cliente que por favor verifique

Su consumo y proceder con la cobranza.

De esta manera se garantiza un estandar optimo de atencion, el cual es

monitoreado constantemente.

Protocolo de manejo de quejas:

Cada vez que un cliente presente una inconformidad o queja, ésta debe
hacerse llegar al supervisor de turno para que él o ella se encarguen del
asunto, aplicando las correcciones que amerite el caso, por ejemplo:
cambiar el plato, ofrecer un descuento, ofrecer un postre de
recompensa por la demora en el pedido, pedir disculpas, explicar las
razones por las cuales se incurrié en la inconformidad sin perder la

perspectiva del apoderamiento en la solucién.

Las quejas son de manejo exclusivo del supervisor de turno, es éste
quien debe dar la cara ante los clientes si se llegase a presentar alguna
situacion de no conformidad, asimismo, tiene la potestad de brindar la
solucion que mejor considere, en funcion de la satisfaccién de los

clientes.

Siempre que un cliente manifieste una queja, es necesario hacerle
saber que se estan implementando las medidas necesarias para
corregir la situacion, y que sepa que su satisfaccién es el principal

enfoque de H58.

Ademas de los protocolos descritos anteriormente, se plantea la
aplicacion de una pequefia encuesta de satisfaccién cada 3 meses, la
cual es capaz de medir los aspectos relevantes que surgieron de la
aplicacion de la encuesta 1 (consumidores), cuyos resultados se

muestran a continuacion:
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Tabla 9:Aspectos valorados por los clientes

POCO SOy MUY TOTAL PROMEDIO
RELEVANTE INDIFERENTE RELEVANTE PONDERADO
Calidad de la 1,00% 3,00% 96,00%
comida 1 3 98 00 2,85
Limpieza 1,00% 9,00% 90,00%
Sabor 0,00% 2,04% 97,96%
Precio 17,53% 32,99% 49,48%
Rapidez de 10,31% 26,80% 62,89%
atencién 10 26 97 2,53
Cercania 31,96% 37,11% 30,93%
Servicio 4,08% 16,33% 79,59%
general - 16 78 ag 2,76
Opciones 35,42% 35,42% 29.17%
saludables en 34 34 28 15 24
el mend
Variedad 12,37% 25,77% 61,86%
Instalaciones 10,31% 28,879 60,82%
Moda/Novedad 27,55% 38,78% 33,67%
del sitio 27 38 3 98 2,06

Fuente: reporte Survey Monkey, encuesta digital aplicada septiembre 2017.
En efecto, si se juntan los atributos a evaluar, tendriamos la siguiente
agrupacion de aspectos dentro de cada una de las P’s del marketing de

servicios, compuestos de la siguiente manera:

e Producto: calidad de la comida, sabor, variedad, opciones saludables

en el menu.

e Personas: rapidez de la atencion, servicio general.

e Evidencia fisica: instalaciones, moda/novedad del sitio, limpieza.

e Precio: precio.

e Plaza: cercania.
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En consecuencia, se puede derivar el siguiente grafico con las ponderaciones

de las P’s del marketing.

Grafico 8: Porcentaje de relevancia de aspectos valorados por los clientes dentro de las

P’s del marketing

.ﬂl

En el grafico anterior se puede observar que Producto, Evidencia Fisica y

M Producto

m Personas

m Evidencia Fisica
m Precio

W Plaza

Fuente: elaboracion propia (2017).

Personas resultan ser los aspectos mas relevantes para los consumidores.

7.7.- Personas

Politica de contrataciones, caracteristicas del equipo H58: En
Hamburgueseria58 existe un grato ambiente laboral, basado en el respeto y la
confianza en el equipo, todos los miembros de la familia H58 son personas
entusiastas, colaboradoras y existe una amistad entre ellos mas alla de lo
laboral, esto se logra gracias a la politica de contrataciones que se ha llevado a

cabo, cuyos principios fundamentales son los siguientes:

e Personas enfocadas en brindar un buen servicio, con vocacion y

aptitudes de atencion al publico.

e Personas con conocimiento y respeto por el trabajo en equipo,
enfocados en el companerismo, guiados por la confianza en el

equipo.
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e Personas que hacen el trabajo con gusto, a pesar de cualquier
circunstancia, que hacen el trabajo con buena disposicion,

siempre con buena cara.

Algunas de las preguntas que pudieran resumir la intencién de la gerencia para
la contratacidon de personas serian estas: 4 te gusta lo que harias aqui? ;tienes
muchas sonrisas disponibles para el publico? ;eres un buen companero de
trabajo? ;te gusta hacer las cosas bien? ...entonces jpuedes ser para del

equipo H58!

Si las personas cumplen lo anteriormente descrito, y ademas tienen una actitud

positiva, no importa si son extranjeros o chilenos, en H58 seran bienvenidos.

Las descripciones de cargo y las responsabilidades del equipo de trabajo se

encuentran a continuacion:

Jefe o Jefa de cocina:

Tener al menos 3 afios de experiencia a cargo de elaboraciones de comida
gourmet, deseable estudios de artes culinarias, habilidades de transmisién
efectiva de la informacion, persona con liderazgo, capaz de formar equipo y
nutrirlo de conocimientos, residente en la ciudad de Santiago, con entusiasmo
e interés por las hamburguesas. Que sea capaz de mantener los mas altos

niveles de calidad en el producto de H58.

Actividades y responsabilidades:

e Preparar los productos de venta, de acuerdo con los procedimientos,

instrucciones, y entrenamiento entregados por la empresa.

e Mantener el orden y aseo de las instalaciones, equipos y mobiliarios, estando

en Optimas condiciones, de acuerdo con las normas de higiene y salud.

e Promover el buen ambiente de trabajo con fundamentos de trabajo en equipo,

compafierismo, equidad laboral, y respeto.

e Mantener confidencialidad de recetas, procedimientos, e informacion propia

de la empresa.

e Supervisar y promover el aprendizaje del personal a cargo, velando por el

buen desempefio y la productividad del equipo de trabajo.
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e Al cierre de local procurar que los artefactos eléctricos estén debidamente
funcionando para no afectar los productos o la cadena de frio de los
alimentos perecederos.

e En el desempefio de sus labores como Jefe de Cocina queda obligado a
cumplir con la mayor dedicacién y esmero las funciones para las cuales ha
sido contratado, debiendo obedecer las 6rdenes e instrucciones que de modo
oportuno le sean impartidas por su Jefe Directo. Pudiendo ser necesario,
llevar a cabo actividades fuera del recinto de trabajo, como por ejemplo:
compras de insumos, utensilios o materia prima del local; asimismo,
actividades de recreacion, integracion y capacitacion que disponga la
empresa.

e Hacer uso debido de las materias primas, siguiendo los patrones de
porcionamiento que derivan de la estructura de costos impartida por la
gerencia.

e Realizar los requerimientos de insumos necesarios para el funcionamiento del

restaurante.

Ayudante de cocina:

Deseable 6 meses de experiencia en restaurantes, persona proactiva, con
capacidades para trabajar bajo presion, que aprenda rapido y logre autonomia en las
tareas que se le asignan, siempre bajo la tutoria del Jefe o Jefa de cocina, residente
en la ciudad de Santiago, disponibilidad para trabajar turno nocturno (hasta las 23:30

horas) y que se maneje bien con la plancha, sabiendo de términos de coccion.

Actividades y responsabilidades:

e Preparar los productos de venta, de acuerdo con los procedimientos,
instrucciones, y entrenamiento entregados por la empresa.

e Mantener el orden y aseo de las instalaciones, equipos y mobiliarios, estando
en Optimas condiciones, de acuerdo con las normas de higiene y salud.

e Promover el buen ambiente de trabajo con fundamentos de trabajo en equipo,
compafierismo, equidad laboral, y respeto.

e Mantener confidencialidad de recetas, procedimientos, e informacion propia
de la empresa.

e Seguir los lineamientos del supervisor y cumplir el buen desempefno de sus

actividades con principios de trabajo en equipo y altos estandares de calidad.

53



e Al cierre de local procurar que los artefactos eléctricos estén debidamente
funcionando para no afectar los productos o la cadena de frio de los
alimentos perecederos.

e En el desempefio de sus labores como Ayudante de Cocina queda obligado a
cumplir con la mayor dedicacién y esmero las funciones para las cuales ha
sido contratado, debiendo obedecer las 6rdenes e instrucciones que de modo
oportuno le sean impartidas por su Jefe Directo. Pudiendo ser necesario,
llevar a cabo actividades fuera del recinto de trabajo, como por ejemplo:
compras de insumos, utensilios o materia prima del local; asimismo,
actividades de recreacion, integracion y capacitacion que disponga la

empresa.

Garzones o Garzonas:

Personas con buena apariencia personal, simpaticas, con o0 sin experiencia,
enfocados en brindar un buen servicio, con conocimientos de atenciéon al cliente,
proactivos, con buena diccion y capacidades de comunicacién efectiva, deseable

nivel de inglés intermedio. Orientado al cliente y a la tarea.

Actividades y responsabilidades:

e Atender al publico en general.

e Realizar labores de limpieza.

e Realizar labores de cobranza y toma de pedidos a los comensales.

e Mantener el orden y aseo del area de trabajo, equipos y mobiliarios, para
mantenerlos en 6ptimas condiciones, de acuerdo con las normas de higiene y
salud.

e Promover el buen ambiente laboral con fundamentos de trabajo en equipo,
companferismo, equidad y respeto.

e Mantener confidencialidad de procedimientos, e informaciéon propia de la
empresa.

e Al cierre de local, procurar que los artefactos eléctricos estén debidamente
apagados segun sea la naturaleza del mismo; de igual forma, dejar cargando
aquellos artefactos que lo requieran.

e En el desempefio de sus labores como garzona queda obligada a cumplir con
la mayor dedicacion y esmero las funciones para las cuales ha sido

contratada, debiendo obedecer las érdenes e instrucciones que de modo
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oportuno le sean impartidas por su Jefe Directo. Pudiendo ser necesario,
llevar a cabo actividades fuera del recinto de trabajo, como por ejemplo:
compras de insumos, utensilios o materia prima del local; asimismo,
actividades de recreacion, integracion y capacitacion que disponga la

empresa.

Gerente General:

Profesional universitario, con conocimientos en administracion y gerencia de locales,
con liderazgo de equipo, manejo de personal, habilidades blandas, comunicacién
efectiva, manejo de office nivel avanzado, capacidad de generar resultados, visién

estratégica del negocio.

Actividades y responsabilidades:

e Responsable de los resultados del equipo.

e Contratacién de personal.

e Manejo de proveedores.

e Optimizacién de procesos y de esquemas de costos.
e Manejo inteligente de recursos.

e Disefio e implementacion de estrategias de marketing.
e Capacitacion del equipo.

e Motivacion del equipo.

e Analisis de compensacion y beneficios laborales.

e Analisis de retorno de la inversién.

e Proyecciones del negocio.

e Pago de cuentas.
Gerente Administrativo:
Profesional universitario, con conocimientos en administracion y gerencia de locales,
con liderazgo de equipo, manejo de personal, habilidades blandas, comunicacién

efectiva, manejo de office nivel avanzado, capacidad de generar resultados,

orientado hacia la tarea.
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Actividades y responsabilidades:

e Apoyo administrativo.

e Supervision de personal.

e Cierre de caja.

e Manejo de proveedores.

e Optimizacién de procesos y utilizacion de materias primas.
e Capacitacion del equipo.

e Motivacion del equipo.

e Organizacion de las modalidades de atencién al publico.

Imagen 31: Organigrama H58

Gerente General

Gerente Administrativo

Jefe de cocina Garzones Copero

Ayudante de cocina

Fuente: elaboracion propia.

Lo anterior descrito, muestra un panorama general de la estructura organizativa
de Hamburgueseriab8, necesaria para sus operaciones. Cabe destacar
también, los valores que forman parte del equipo H58, como lo son: el

compafierismo, la colaboracion, el respeto y la equidad.

Asimismo, parte de la filosofia de H58 radica en la importancia de las personas,
es por ello que existen capacitaciones frecuentes, que abarcan temas como la
calidad de atencién, preparaciones de platos, estrategias de atencion, cursos
de baristas, capacitaciones de productos distribuidos en el local, como por

ejemplo la linea de Tés.
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8.- Implementacion, control y resultados parciales

Esta propuesta de plan de marketing sera llevada a cabo a partir del mes de octubre

2017. Como sugerencia de implementaciéon se muestra la carta Gantt:

Tabla 10: Tabla Gantt

[Fechas

OCTUBRE NOYIEMBRE | DICIEMBRE

EYENTOS IN PLACE

Fuente: elaboracion propia.

8.1.- Indicadores de gestion claves

Seguimiento diario de las ventas del local: indicando la afluencia de
personas, y el gasto promedio por persona en pro de adecuar las tacticas de

marketing conforme éstas no respondan a los objetivos propuestos.

Seguimiento de la percepciéon de calidad y satisfaccion del cliente: para
medir la percepcion de los clientes en cuanto a los aspectos valorados
mencionados en puntos anteriores, se aplicara la siguiente mini encuesta para

evaluar la satisfaccion de los clientes cada 3 meses:

Imagen 32: Mini encuesta de satisfaccion

POR FAVOR EVALUA DEL 1
AL7

PAN:

CARNE:

CARTA:

SERVICIO:

LUGAR:

PRECIO:

TOTAL GENERAL:
COMENTARIO:

Fuente: elaboracion propia
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La encuesta mostrada se aplica a los consumidores de la hamburguesas,
quienes luego de llenarla, la depositan en una caja de manera anénima, luego
de 20 dias de aplicacioén a todos los clientes que comen hamburguesas en H58
durante el tiempo mencionado, se procede a tabular los datos y analizar la
satisfaccion de los clientes en funcion de estos resultados, para luego aplicar
acciones correctivas en caso de ser necesario, y garantizar los estandares de

calidad, asimismo la fidelizacion de los clientes.

La encuesta ya fue implementada en Hamburgueseria58 para medir el nivel de
satisfaccion actual de los clientes. La puntuacion final fue de 6.4 de 7 tal y

como se puede observar en el grafico a continuacion:

Gréfico 9: Resultados de la encuesta de satisfaccion al cliente septiembre 2017

CARNE CARTA SERVICIO LUGAR PRECIO PROMEDIO
GENERAL

Fuente: elaboracion propia.

Tal y como se puede observar, el nivel de satisfaccién al cliente actual de H58
es bastante alto, ahora desglosando por cada “P” de marketing evaluada se
evidencia que las areas de oportunidad actuales en términos de Producto y

Precio, tal y como se observa a continuacion:
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Gréfico 10: Resultados de la encuesta de satisfaccion al cliente septiembre 2017 segtn mix de marketing

6.9
6.8
6.3
. 6'0

Producto

Personas Evidencia fisica

Fuente: elaboracion propia.

Seguimiento de métricas digitales

Plataformas especializadas

WebSite

Instagram

Cantidad de likes.

Cantidad de recomendaciones.
Cantidad de comentarios.
Comentarios negativos.

Efectividad de las promociones.

Cantidad de visitas.

Numero de paginas vistas.
Duracion media de visitantes.
Fuente de trafico.

Usuarios registrados.

Tasa de rebote.

Modo de medicién: Google Analytics.

Cantidad de seguidores.
Engagement.

Engagement por publicacion.

Precio
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e Monitoreo de hashtags de H58, todas las hamburguesas tienen
un hashtag para que sea identificable en redes y asi determinar
cuales son mejores.

e Mejor dia y hora para publicar.

e Modo de medicién: Instagram Analytics.

Facebook
e Cantidad de amigos.
e Alcance.
e Alcance organico.
e Interaccion.
e Nuevos me gusta en pagina y fuente.
e Generadores de historias.
e Clics en publicaciones.
e Comentarios negativos.

e Modo de medicién: Facebook Analytics.

Resultados de la campaiia en Facebook actual:

Imagen 33: Resultados camparia de Facebook, toma 1

n = Administrador de anuncios Buscar Q ;)¢ Santiago ¥ (54 :II ﬁ Ayuda @
Santiago Bravo (100909020586844) v

& ~ Cuenta: Santiago Bravo Buscar v | Filttosv | Estemes: 1 de septiembre de 2017 - 30 de septiembre de 2017 +
B Informacién general de lac... Campaias 1 seleccio... @ ] Conjuntos d... 1 seleccio... @ B Anuncios 1 seleccio... @
PRI ME () Graficos para: Anuncio - Instagram Post
v Nombre del an al -
) ¥ Rendimiento Datos demograficos Ubicacién

v E Instagrs

- 23 23 Resultados: Clics en el enlace  $139 Costo porresultado  0,47% Proporcién de resultados

Resultados ¢ Resultados: Clics en el

enlace o

4.739

Personas alcanzadas 10
$3.200

Importe gastado )

) ago 27 sep3 sep 10 sep 17 sep 24 oct1
Personalizado £400 00 e

Fuente: Facebook Analytics.
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Imagen 34: Resultados camparia Facebook, toma 2

B Informacion general de lac... Campafias SE Conjuntos d... Q Anuncios para 1 Conjunto ...

+ Crearanuncio v  Editar Duplicar anuncios Vista previa Crear regla Columnas: Rendimiento v Desglose v Exportar ¥
Nombre del anuncio Entrega @ +  Resultados € Alcance ) Costo porr... € Importe gastado €)
\ Instagram Post ® No se muestra 23 4739 $139 $3.200
| Conjunto de anuncios complet Clics en el enlace Por clic en el enlace
Resultados de un anuncio 23 4739 $139 $3.200
Clics en el enlace Personas Por clic en el enlace Gasto total

Fuente: Facebook Analytics.

Imagen 35: Resultado camparia Facebook, toma 3

@ Graficos para: Anuncio - Instagram Post

Rendimiento [T} Datos demograficos Ubicacion

23 Resultados: Clics en el enlace v 4.739 Alcance v

Edad
1317
& 18-24 L
. 25-34
Todas las mujeres 1544 Todos los hombres
17% (4) 45-54 83% (19)
55-64
28% (1.314) 65+ 70% (3.299)

Fuente: Facebook Analytics.

Imagen 36: Resultado camparia Facebook, toma 4

Graficos para: Anuncio - Instagram Post

Rendimiento Datos demograficos [} Ubicacion
4.739 Alcance v 23 Resultados: Clics en el enlace v $3.200 Importe gastado Tipo de dispositivo
Celulary computadora v

5 mil 25

4 mil 20 Informacion sobre resultados
de ubicacion

3 mil 15 i
La entrega de anuncios se

2mil 10 optimiza para asignar tu
presupuesto a ubicaciones con

1 mil 5 mas probabilidades de obtener ¥

Fuente: Facebook Analytics.
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8.2.- Tabla de mando integral

Tabla 11: Tabla de mando integral

Objetivo ‘ Estrategia FCE KPI

a) Seguimiento de la Nivel de

Dar a conocer a H58 | Crecimiento a calidad de las materias | satisfaccion.
como una través del primas de los
Producto hamburgueseria de producto. proveedores. Ventas netas.
alta calidad. b) Seguimiento de la
encuesta de Tasa de
satisfaccion. ocupacion.
Fijar un precio por Estrategia de a) Seguimiento de la Nivel de
debajo del promedio | penetracién de encuesta de satisfaccion.
para lograr mercado. satisfaccion.
Precio capitalizar una cuota | Precios referencia Ventas netas.
de mercado del 10% | dela
en 1 afio. competencia.
Lograr un aumento Ventas a través a) Mantener un buen Ventas netas.
del 95% de las del local comercial servicio al cliente, que Ventas a través
ventas netas del u online a través se sienta bien atendido | del servicio
Plaza local. de la pagina web. en el local. delivery.

b) Lograr que el servicio Nivel de
delivery sea lo mas satisfaccion.
efectivo posible. Tasa de

ocupacion.

Lograr que H58 sea Estrategia de a) Mantener un buen Ventas netas.
reconocida como un diferenciacién a servicio al cliente, que
sitio de calidad con través de un se sienta bien atendido | Nivel de
un ambiente buena posicionamiento en el local. satisfaccion.
onda. que se base en “la b) Todo el personal tener
Lograr una buena onda”. Un claridad de las Google analitycs.
participacién de lugar donde promociones del dia

Promocién | mercado del 10% pasarla bien. para indicarle a los Facebook e
Fidelizar clientes. clientes. Instagram

c) Aumentar la cantidad analitycs.
de seguidores en
RRSS y la presencia Tasa de
en distintas ocupacion.
plataformas
especializadas que
generen “awarness”.

Evidencia Lograr que H58 sea Estrategia de a) Mantener el local en Nivel de
Fisica reconocida como un | diferenciacion a 6ptimas condiciones satisfaccion.
sitio de calidad con través de un sanitarias.
un ambiente buena posicionamiento b) Tener el mejor
onda. que se base en “la personal y el mas
Lograr una buena onda”. Un amable.
participacién de lugar donde
mercado del 10% pasarla bien.
Fidelizar clientes.
Procesos Lograr que H58 sea Estrategia de a) Fijacion de manual de Ventas netas
reconocida como un | diferenciacion a atencién al cliente.
sitio de calidad con través de un b) Fijacién de manual de Nivel de
un ambiente buena posicionamiento manejo de quejas. satisfaccion.

onda.
Lograr una
participacién de

que se base en “la
buena onda”. Un
lugar donde
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mercado del 10%
Fidelizar clientes.

pasarla bien.

Personas

Lograr que H58 sea
reconocida como un
sitio de calidad con
un ambiente buena
onda.

Lograr una
participacién de
mercado del 10%
Fidelizar clientes.

Estrategia de
diferenciacion a
través de un
posicionamiento
que se base en “la
buena onda”. Un
lugar donde
pasarla bien.

a)

b)

Realizar la descripcion
de cargo.

Proceso de seleccion
de personal.

Nivel de
satisfaccion.

Fuente: elaboracion propia (2017).

9.- Valoracion

BLOGGERS

FACEBOOKINSTAGRAM

GOOGLE
GOOGLE
Folleteria
Email
FourSquare
Zomato

PedidosYa

Tabla 12:Valoracion de Plan de Medios

“ TIPO DE FORMATO DISPOSITIVO TIPO DE COMPRA IMPRESIONES ESTIMADAS | VALOR NETO $CL H

POST PATROCINADO
SOCIAL AD
DISPLAY
SEARCH
AD
AD
AD
AD
AD

Fuente: elaboracion propia (2017).

10.- Proxy

Todos
Todos

DESKTOP { MOBILE
DESKTOP { MOBILE
Todos | DESKTOP!MOBILE
Todos | DESKTOP!MOBILE
Todos MNA

Todos NA

Todos | DESKTOP!MOBILE
Todos | DESKTOP!MOBILE

Todos | DESKTOP!MOBILE

CPC
CPC
CPC
A
NA
CPI

2.000
300
15.000

$50.000

$40.000 0
$30.000 60
$30.000 60
$22.000 30

$0 30
$20.200 30
$20.000 30
$15.000 30

La exitosa franquicia de hamburguesas estadounidense ha causado revuelo en dicho

mercado implementando un modelo de negocios innovador y entregando a sus

consumidores una propuesta de valor atractiva.

De acuerdo a Belén Gomez Pereira (Experta en Marketing de Entrepreneur) en el

articulo publicado en julio de 2015 por la reconocida pagina de emprendimiento, Shake

Shack debe su éxito a la combinacion de 5 razones primordiales:

1. La Innovacion: en un mercado dominado por los gigantes de la comida rapida,

la propuesta de valor de Shake Shack se concentr6 en la calidad y la frescura
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de sus productos. Aportando una nueva forma de ver la comida rapida, mas
sana y mas especializada

2. El Disefo: su imagen corporativa es liviana, limpia y simple. Lograron trasladar
la frescura de su primer carro de hot dogs en el Madison Square Park a todos
sus locales, se percibe en su logo, en el menu, en las bolsas de comida para
llevar y en la decoracion de sus locales.

3. Segmentacion: esta franquicia se ha concentrado en la generacion “millenials”
los que se han convertido en embajadores de la marca. Instagram es la red
mas popular de la cadena publicando no so6lo imagenes de sus productos, sino
de su gente y clientes, capturando asi a mas de 400 mil seguidores.

4. Branding: Shake Shack se ha enfocado en generar impactos positivos en su
sociedad, involucrandose en numerosas causas sociales de educacion, salud,
medio ambiente, entre otras. De igual forma la promocién de empresas locales
y el uso de productos socialmente responsables.

5. Servicio al cliente: La filosofia de atencién al cliente de Shake Shack es
auspiciada por sus lideres. El CEO Randy Garutti motiva a su equipo para que
sean lo mas generosos posible con los clientes, incentivandolos a dar
obsequios en nombre de la cadena en caso de que vean clientes no

satisfechos dando soluciones inmediatas y fidelizandolos.
El concepto que nace con un carrito de hot dogs en Nueva York en el 2001 poco a
poco fue evolucionando haciendo a Shake Shack hoy la franquicia de hamburguesas

gourmet mas famosa y de mayor valor en la bolsa estadounidense.

Imagen 37: Logo de Shake Shack

SHAKE == SHACK

Fuente: web Shake Shack.

11.- Conclusiones

Luego de realizar el andlisis de la industria a profundidad, (las hamburguesas

gourmet), se concluye que existen todavia oportunidades inminentes en el mercado
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para presentarse como una hamburgueseria de valor entregado superior al promedio,
pero sobre todo por la calidad del servicio a sus clientes.

De acuerdo a lo expuesto en este plan de marketing, se considera necesario la
aplicacion de todas las estrategias recomendadas a la administracion de
Hamburgueseria58 pues se considera que es una propuesta que tiene potencial para

lograr posicionarse correctamente en el mercado actual.

La calidad de servicio debe ser la clave del éxito de Hamurgueseria58, diferenciarse
del resto en lo que se considera es la propuesta de valor mas relevante que hoy tiene,

“la buena onda de compartir”.
Este plan considera detalladamente las estrategias y acciones a realizar durante 3

meses a modo de proyeccion y estimaciones. Periodo tras el cual se comenzaran a

ver resultados positivos de esta implementacion.
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Anexos

Tabla 13: Encuesta 2, Posicionamiento

BurguerlLovers
September 24th 2017, 10:49 am MDT

Q1 - Considerando las siguientes hamburgueserias. Evalie del 1 al 7 donde: 1= "MUY POCA
REPRESENTACION DEL ATRIBUTO EN EL SITIO" y 7= "MUCHA REPRESENTACION DEL
ATRIBUTO EN EL SITIO"

1
2
3
|
M Calidad de los ingredientes - La Burgu
M Calidad de los ingredientes - La Antoje
, — M Calidad de los ingredientes - Jhonny R
M Calidad de los ingredientes - Luco's
Calidad de los ingredientes - Uncle Fle
N M Calidad de los ingredientes - La Maest
N M Calidad de los ingredientes - Streat Bt
5 I
|
|
5 —
e ———————
|
7
ey
| | | | I | | |
0 0.5 1 1.5 2 25 3 35 4
Pregunt Tot
# a 1 2 3 4 5 6 7 al
Calidad
de los
. . 0.00 14.2 14.2 0.00 0.00 28.5 42.8
1 ingredie o 0 9% 1 9% 1 o 0 o 0 7% 2 6% 3 7
ntes -
La
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Burgues
ia
Calidad
de los
ingredie
ntes -
La
Antojeri
a
Calidad
de los
ingredie
ntes -
Jhonny
Rockets
Calidad
de los
ingredie
ntes -
Luco’s
Calidad
de los
ingredie
ntes -
Uncle
Fletch
Calidad
de los
ingredie
ntes -
La
Maestra
nza
Calidad
de los
ingredie
ntes -
Streat
Burguer

0.00
%

14.2
9%

0.00
%

0.00
%

0.00
%

0.00
%

20.0
0%

0.00
%

0.00
%

0.00
%

0.00
%

0.00
%

40.0
0%

0.00
%

60.0
0%

14.2
9%

0.00
%

28.5
7%

0.00
%

14.2
9%

0.00
%

0.00
%

12,5
0%

0.00
%

40.0
0%

0.00
%

20.0
0%

14.2
9%

25.0
0%

0.00
%

0.00
%

42.8
6%

20.0
0%

42.8
6%

12,5
0%

14.2
9%

0.00
%

28.5
7%

0.00
%

28.5
7%

50.0
0%

57.1
4%
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o
o
()

Pregunta

Opciones
de
hamburgues
as - La
Burguesia
Opciones
de
hamburgues
as - La
Antojeria
Opciones
de
hamburgues
as - Jhonny
Rockets
Opciones
de
hamburgues
as - Luco’s

0.00%

16.67
%

0.00%

0.00%

N -

16.67
%

33.33
%

0.00%

40.00
%

w -

N

N

o

0.00%

5—-

33.33
%

33.33
%

42.86
%

40.00
%

M Opciones de hamburguesas - La Burgu
[l Opciones de hamburguesas - La Antoje
M Opciones de hamburguesas - Jhonny R
M Opciones de hamburguesas - Luco's
Opciones de hamburguesas - Uncle Fle
M Opciones de hamburguesas - La Maest
[l Opciones de hamburguesas - Streat Bl

Tot
6 7 al
16.67 16.67
2 %, 1 %, 1 6

2 000% 0 0.00% O 6

42.86

%, 3 000% O 7

2 2299 4 o000% o 5
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Opciones

de

2 hamburgues
as - Uncle
Fletch

Opciones

de

2 hamburgues
as - La
Maestranza
Opciones

de

2 hamburgues
as - Streat
Burguer

o
o
o

0.00%

0.00%

0.00%

14.29
0 %
0 0.00%
o 2857

%

N -

1 0.00%

0 0.00%

2  0.00%

0

0

0

42.86
%

12.50
%

42.86

o -

28.57
%

50.00
%

3 000% O 7

M Precio - La Burgu
M Precio - La Antoje
M Precio - Jhonny R
M Precio - Luco's
Precio - Uncle Fle
M Precio - La Maest
M Precio - Streat BL

Tot
al
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Precio -
La
Burguesi
a

Precio -
La
Antojeria
Precio -
Jhonny
Rockets
Precio -
Luco’s
Precio -
Uncle
Fletch
Precio -
La
Maestran
za
Precio -
Streat
Burguer

0.00%

16.67
%

0.00%

0.00%

0.00%

0.00%

0.00%

33.33%

50.00%

28.57%

100.00
%

42.86%

25.00%

71.43%

16.67
%

0.00%

0.00%

0.00%

14.29
%

12.50
%

14.29
%

16.67
%

33.33
%

28.57
%

0.00%

0.00%

25.00
%

14.29
%

16.67
%

0.00%

28.57
%

0.00%

28.57
%

25.00
%

0.00%

16.67
%

0.00%

14.29
%

0.00%

14.29
%

12.50
%

0.00%
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Pregunta

Acompafiamie
ntos (papas,
bebidas,etc) -
La Burguesia
Acompafiamie
ntos (papas,
bebidas,etc) -
La Antojeria
Acompafiamie
ntos (papas,
bebidas,etc) -
Jhonny
Rockets
Acompafiamie
ntos (papas,
bebidas,etc) -
Luco’s
Acompafiamie
ntos (papas,

25 3 35
3

66.67

0 %
. 8000
%

12.50

2 %
66.67

2 %
37.50

[l Acompanamientos (papas, bebidas,etc) - La Burgu
M Acompanamientos (papas, bebidas,etc) - La Antoje
[l Acompanamientos (papas, bebidas,etc) - Jhonny R
M Acompanamientos (papas, bebidas,etc) - Luco's
Acompanamientos (papas, bebidas,etc) - Uncle Fle
Il Acompanamientos (papas, bebidas,etc) - La Maest
[l Acompanamientos (papas, bebidas,etc) - Streat Bt

Tot
4 5 6 7 al
0.00 16.67 0.00 16.67
% 0 % 1 % 0 % 1 6
0.00 0.00 0.00 0.00
% 0 % 0 % 0 % 0 5
12.50 12.50 25.00 12.50
% 1 % 1 % 2 % 1 8
0.00 0.00 0.00 0.00
% 0 % 0 % 0 % 0 6
0.00 12.50 12.50 25.00
% 0 % 1 % 1 % 2 8
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bebidas,etc) -
Uncle Fletch
Acompafiamie
4 ntos (papas, 0.00 37.50 0.00 12.50 1 0.00 0 50.00 4 8
bebidas,etc) - % % % % % %
La Maestranza
Acompafiamie
4 ntos (papas, 0.00 42.86 0.00 14.29 1 14.29 1 28.57 5 7
bebidas,etc) - % % % % % %
Streat Burguer
2 -
—
/1
4 M Calidad de la atencién - La Burgu
 E— [l Calidad de la atencion - La Antoje
M Calidad de la atencién - Jhonny R
] M Calidad de la atencién - Luco's
- Calidad de la atencion - Uncle Fle
5 M Calidad de la atencion - La Maest
_ M Calidad de la atencién - Streat BL
—
6 _
—
|
7
I I I I I I I
0 0.5 15 2 25 3 35 4
# Pregunta 2 3 4 5 6 7 Tg}
Calidad
5 aence® 420 . 2857 , 1429 | 1429 . 1429 . 1429
La % % % % % %
Burguesia
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Calidad

de la

5 atencion -
La

Antojeria
Calidad

de la

5 atencion -
Jhonny
Rockets
Calidad

de la

atencion -
Luco’s
Calidad

de la

5 atencion -
Uncle

Fletch

Calidad

de la

atencion -

La

Maestran

za

Calidad

de la

5 atencion -
Streat
Burguer

16.67
%

12.50
%

16.67
%

12.50
%

11.11
%

12.50
%

66.67
%

12.50
%

66.67
%

25.00
%

11.11
%

37.50
%

3

0.00%

0.00%

0.00%

0.00%

11.11
%

0.00%

0

16.67
%

12.50
%

0.00%

25.00
%

11.11
%

12.50
%

0.00%

25.00
%

16.67
%

25.00
%

33.33
%

25.00
%

2

0.00%

37.50
%

0.00%

12.50
%

22.22
%

12.50
%

Q2 - Evalua la presencia o no de los atributos para cada uno de las Hamburgueserias o déjelo en
blanco si usted considera que la marca no posee un atributo en particular.
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N

La Burguesia
La Antojeria

Jhonny Rockets

M Calidad de los ingredientes

M Opciones de hamburguesas

M Precio

M Acompanamientos (papas, bebid
Calidad de la atencidn

La Maestranza

Streat Burguer

—_
F—
r—
F_

o
N
w
N
o -
o
- =

La La Jho Uncl La Stre
= . nny Luc e at To
regunta Burgu Antg Roc o's Flet Maestr Burg tal
esia eria kets ch anza uer
Calidad de
los 17.39 4.35 21.7 4.35 17.3 17.39 17.3
ingrediente % 4 Ty v o4y S T 1 gy 4 % * gy 4 28
s
Opciones
de 18.52 3.70 25.9 0.00 18.5 22.22 11.1
hamburgu % O oy v o3y T Ty 0 59 S % 8 g9 3 2
esas
. 11.11 0.00 22.2 11.1 22.2 22.22 11.1
Precio % 1 % 0 20, 2 1% 1 20, 2 % 2 1% 1 9
Acompafia
mientos
26.67 6.67 13.3 0.00 33.3 13.33 6.67
(papas, % 4 % 1 3% 2 % 0 3% 5 % 2 % 1 15
bebidas,et
c)
Calidad de = 20.00 5.00 35.0 0.00 15.0 10.00 15.0
la atencion % 4 o 1 ow T g O gy 3 % 2 o5 3
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Q3 - Responda las siguientes preguntas en base a su nivel de acuerdo.

Muy de acuerdo

De acuerdo :
—
—/

Ligeramente de r
acuerdo
|
O
Ni de acuerdo ni O
en desacuerdo
Ligeramente en
desacuerdo
]

En desacuerdo '

Muy en desacuerdo

# Pregunta

Cuando
voy a
una
Hambur
gueseria
, el
precio es
muy
relevant
e.

Me

2 gusta
visitar

1

0

Muy
de
acu
erd

33.
33
%

55.
56
%

ULARARARAR
328855

De
acu
erd

0.0
0%

44.
5 44
%

M Cuando voy a una Hamburgueseria, el precio es muy relevante.
Bl Me gusta visitar nuevos sitios de hamburguesas.
M Sienmpre asisto a la que esté mas cerca de casa/trabajo
M Siempre pido distintos tipos de carnes, variedades, ingredientes.
Una opcion saludable es vital para elegir una hamburgueseria
M Siempre investigo un poco en redes sociales antes de asistir a una nue

. Ni de .
ot acuer 008 e M
de do ni en desac en To
acuer en desac uerdo desac tal
do desac uerdo uerdo
uerdo
44.44 11.11 o 11.11 0.00
0 % 4 o 1 0.00% O o 1 o 0 9
o 0.00 o 0.00 0.00
4 0.00% O o 0 0.00% O o 0 o 0o 9
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3

nuevos
sitios de
hamburg
uesas.
Sienmpr
e asisto
alaque
esté mas
cerca de
casaltra
bajo
Siempre
pido
distintos
tipos de
carnes,
variedad
es,
ingredie
ntes.
Una
opcién
saludabl
e es vital
para
elegir
una
hamburg
ueseria
Siempre
investigo
un poco
en redes
sociales
antes de
asistir a
una
nueva
hamburg
ueseria.

0.0
0%

25.
00
%

0.0
0%

25.
00
%

11.
11
%

37.
50
%

11.
11
%

62.
50
%

22.22
%

12.50
%

11.11
%

12.50
%

11.11
%

0.00

33.33
%

0.00

. 2222
%

0 0.00%
22.22

3 %
0 0.00%

33.33
%

25.00
%

11.11
%

0.00
%

0.00
%

0.00
%

11.11
%

0.00
%
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