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Resumen

El objetivo del presente trabajo es realizar una consultoria que involucre un diagnéstico
inicial y un plan estratégico de comunicaciones para la empresa de alimentos Foodology S. A. S.,
ubicada en Bogot4; con el fin de ofrecer diferentes soluciones desde la comunicacion para
aumentar la capitalizacion de sus clientes actuales y potenciales, logrando asi un mayor

porcentaje de fidelizacion de su publico objetivo.

La metodologia que se emple6 para el desarrollo del plan estratégico de comunicacion
fue planteada por Andrés Aljure Saab y consta de: el analisis interno y externo de la
organizacion, donde se establecen las necesidades de comunicacion que posee la organizacion.
Posterior a esto se definen los objetivos que fundamentan el PECO, con el fin de mejorar
especificamente las practicas de comunicacion de la marca, luego y segun el autor, se deben
definir los publicos y los mensajes, ademas de un plan tactico que incluye cronogramas,
presupuestos e indicadores de medicidon que permiten realizar el monitoreo de los resultados
obtenidos en el periodo de tiempo que se estipule. El desarrollo de este proyecto consta de una
investigacion de tipo exploratoria y descriptiva de las herramientas y métodos cuantitativos

usados para el estudio y analisis de la percepcion de los publicos.

Palabras clave: Comunicacion, comunicacion externa, cocinas ocultas, redes sociales,

canales de comunicacion digital.



Abstract

The objective of this work is to carry out a consultancy that involves an initial diagnosis
and a strategic communication plan for the food company Foodology S. A. S., located in Bogots;
in order to offer different solutions from communication to increase the capitalization of your
current and potential customers, thus achieving a higher percentage of loyalty from your target

audience.

The methodology used for the development of the strategic communication plan was
proposed by Andrés Aljure Saab and consists of: the internal and external analysis of the
organization, where the communication needs of the organization are established. After this, the
objectives that base the PECO are defined, in order to specifically improve the communication
practices of the brand, then and according to the author, the audiences and messages must be
defined, in addition to a tactical plan that includes schedules, Budgets and measurement
indicators that allow monitoring of the results obtained in the stipulated period of time. The
development of this project consists of an exploratory and descriptive investigation of the tools

and quantitative methods used for the study and analysis of public perception.

Keywords: Communication, external communication, hidden kitchens, social networks,

digital communication channels.
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1. Introduccion

Actualmente en Colombia, las cocinas ocultas y los domicilios han incrementado su fuerza
dentro de los emprendimientos mas exitosos. Segun el periodico BBC News “Este tipo de
establecimientos se ha hecho atractivo para emprendedores porque requiere una inversion mucho
menor que un restaurante tradicional.” (Cueto J., 2020). Parafraseando al mismo autor, las
cocinas ocultas al ser un modelo de emprendimiento nuevo, que no tiene una locacion fisica para
vender sus productos, las cocinas ocultas se han apalancado de la tecnologia, las estrategias de

comunicacion y mercadeo para darse a conocer ante su publico objetivo.

Es por esto, que resulta interesante evaluar a qué retos comunicacionales se puede
enfrentar una empresa como Foodology S. A. S., la cual posee 8 marcas de restaurantes
distribuidas en diferentes cocinas ocultas que se ubican en 4 ciudades de Colombia y que,

constantemente lanzan nuevas marcas y propuestas gastronomicas.

Asimismo, esta nueva modalidad de servicio trae consigo un trabajo arduo desde la
comunicacion, ya que Foodology busca proyectar algo diferente y de manera individual con cada
una de sus marcas, las cuales no cuentan con un establecimiento fisico. La comunicacion dentro
de los medios como las redes sociales son uno de los enfoques principales de las empresas en la
actualidad; “La tecnologia ha hecho de esta labor comercial a través de redes una tarea mas facil,
pues el acceso a ellas se ha convertido una accion cotidiana a través de los diferentes dispositivos
tecnologicos de punta.” (Anaya, R.; Garcia, F., 2015, p. 11). Vender los productos es ahora, mas
facil, pero también mas estratégico, ya que se requiere que el publico se sienta identificado con

lo que la marca le vende.



2. Justificacion y metodologia

La presente investigacion parte de la necesidad de los fundadores de Foodology, S.A.S.,
al buscar la fidelizacion de sus clientes actuales y potenciales, debido a que su tasa de retencion
es baja. De tal forma, que para aumentar su porcentaje de retencion es fundamental un reajuste
en su plan actual de comunicaciones para asi lograr llegar de manera efectiva a los publicos
objetivos, obtener un mayor posicionamiento en las ciudades de Colombia en las cuales opera y

ofrecer un factor diferencial a sus clientes.

El desarrollo del plan de comunicacion se realiza solamente a Brunch & Munch, una de
las 8 marcas que posee Foodology. Este tiene como propdsito proponer un plan estratégico de
comunicacion a su publico externo a partir de estrategias, tacticas y acciones que potencialicen

los canales que tienen actualmente.

De acuerdo con las necesidades de la marca, la metodologia que se utiliza para la
realizacion del PECO es la planteada por Andrés Ajure Saab en su libro El plan estratégico de
comunicacion: método y recomendaciones practicas para su elaboracion la cual consta de siete

etapas diferentes que facilitan la elaboracion de un plan estratégico de comunicacion, estas son:

1. Andlisis de la situacion: que consiste en la busqueda y precision de toda la
informacion base necesaria para identificar el estado actual y proponer un plan de
comunicacion con enfoque estratégico.

2. Andlisis DOFA: es un proceso de sintesis de la informacion anterior para
identificar y clasificar los factores méas relevantes asociados a debilidades, oportunidades,

fortalezas y amenazas.



3. Definicion de objetivos: consiste en la definicion de los objetivos de
comunicacion que fundamentan el PECO, segln los resultados de los hallazgos de las dos
primeras etapas.

4. Definicion de publicos: identificarlos, clasificarlos y priorizarlos por
objetivo o por conjuntos de objetivos.

5. Definicion de mensajes: especificados por cada publico o conjunto de
publicos en coherencia con la realidad de la situacion y de la organizacion

6. Definicion de un plan de accion o plan tactico: corresponde al
planteamiento de tacticas y herramientas, acorde a las circunstancias y los recursos
existentes, a través de los cuales se busca lograr los objetivos. En esta fase también se
plantean cronogramas y presupuestos.

7. Definicién de indicadores.

Tabla 1 Etapas para la elaboracion del Plan Estratégico de Comunicacion

Analisis de

la situacion
externa

i Definicién S Definicién Definicién Definicién
E:> Analisis E:> SR Definicién R AR
DOFA o de publicos . 5 S
objetivos mensajes de accion indicadores

Andlisis de

la situacion
interna




Este plan de comunicaciones para mejorar la comunicacion externa de Brunch & Munch
se enfocara principalmente en sus publicos externos y clientes potenciales tales como amantes de
la gastronomia, foodies y personas que piden domicilios frecuentemente. No obstante, los
canales y lineamientos establecidos en el ambito comunicacional de la marca son muy utiles para
el estudio, asi como la informacion brindada por las personas que pertenecen a la misma.

Ademas, con este trabajo se mejorara la efectividad de la divulgacion de los mensajes de
Brunch & Munch. Marca que trae las principales tendencias del desayuno californiano a la rutina

diaria, ofreciendo a sus clientes platos versatiles que satisfagan con cada bocado sus antojos.

Finalmente, es pertinente resaltar que con este plan de comunicaciones se podra impactar
al equipo de trabajo de Brunch & Munch y a Foodology, asi como también al ptiblico objetivo de

la marca, permitiendo el posicionamiento de la misma en el sector gastronéomico.

3. Objetivos de la investigacion

3.1 Objetivo general

Desarrollar un plan de comunicacion externa para la marca Brunch & Munch del startup
Foodology S.A.S., basado en un diagnostico para determinar las necesidades comunicativas de la

misma y aportar soluciones frente a sus requerimientos.

3.1 Objetivos especificos

Realizar un diagnostico para evaluar el estado actual de la comunicacion externa de la

marca.



Analizar los resultados arrojados en el diagnostico con el fin de establecer las

oportunidades de mejora de Brunch & Munch.

Estudiar el contexto y las tendencias en el mundo gastrondémico para proponer estrategias

y tacticas que diferencien a la marca.

Plantear un plan de comunicaciones que logren mayor fidelizacion de los clientes y el

posicionamiento de Brunch & Munch.

4. Marco tedrico

En el ultimo afio el mundo de la gastronomia ha introducido a un nuevo integrante en los
modelos de negocios, las cocinas ocultas, las cuales cada vez crecen mas. Segin Fernandez y
Benavides (2020) “Hace unos tres afios y medio, el auge de los servicios de comidas a domicilios
dio origen a un nuevo modelo de negocios: las cocinas ocultas, que son restaurantes

especializados en domicilios.”

Parafraseando a los mismos autores, el surgimiento de las cocinas ocultas llevo a la idea
de reducir los costos que una cocina implicaba. Mientras que en un restaurante se realizaban
gastos elevados mediante la decoracion, mantenimiento del espacio, entretenimiento, etc. Las
cocinas ocultas no tienen gastos elevados debido a que solo se enfocan en enviar la comida a

domicilio (Fernandez y Benavides, 2020).

Por otro lado, las cocinas fueron fuertemente complementadas por la expansion del
internet en Latinoamérica, que ha permitido al marketing digital y al e-commerce surgir. Segin
la empresa colombiana Biz Online Marketing, la cual entrega servicios de marketing digital a

varias empresas latinoamericanas:



La presencia de las empresas de marketing digital en Latinoamérica ha crecido
exponencialmente en los ultimos afios. Gracias a un crecimiento del acceso a internet,
mas empresas e individuos comenzaron a depender del mismo para recolectar

informacion y también para comprar productos. (Dempsey, 2020).

Especialmente durante y después de la pandemia covid-19, los negocios se han visto en la
necesidad de explotar el ambiente digital para poder producir ventas. Seglin una noticia
publicada en el periddico La Republica “Uno de los grandes cambios que trajo la pandemia
dentro de las organizaciones fue, sin duda, la necesidad de priorizar el marketing digital con el
fin de tener una relacidn estrecha entre el mercado y la audiencia.” (Lorduy, 2021). Segun la
misma noticia anteriormente mencionada, durante la pandemia también creci6 el presupuesto del

sector del marketing digital.

Entre todos los cambios que se presentaron; la pandemia, el aumento de domicilios, el
crecimiento en la penetracion del Internet en Latinoamérica y la importancia del marketing

digital en la nueva era, las cocinas ocultas se vieron motivadas y beneficiadas por los cambios.

La acreditada Revista Diners, famosa entre el mundo de la gastronomia, indica que en
Colombia actualmente existen un total de 200 cocinas ocultas registradas y, la mayoria, estan
respaldadas por cadenas mas grandes, restaurantes o empresas dedicadas Ginicamente a las

mismas (Mena, 2021).

El movimiento surgié hace muy poco tiempo en el pais, ya que, como lo indica la escuela
gastrondmica Gato Dumas las cocinas ocultas son una “empresa que naci6 a principios del 2018
en Colombia a manos de los emprendedores Italianos Eduardo Dellepiane y Rafaele Sertorio

cuando crearon el restaurante Poke Mio.” Este se ha expandido realmente rapido por lo que



podemos concluir que en los tltimos dos afios Colombia cuenta con 200 cocinas ocultas
registradas, sin incluir aquellas que no se han registrado aun, pero cuya modalidad principal es la

de pedidos por encargo y domicilio (2020).

Por ende, podemos concluir que el modelo de negocios de cocinas ocultas es muy
llamativo para muchos en el &mbito gastrondomico por su practicidad, baja inversion y alto
crecimiento. Sin incluir que, empresas como Rappi, que se han convertido en los “unicornios” de
Latinoamérica, han dado gran apoyo a estas cocinas facilitando los servicios de domicilios

realizados (Morales, 2021).

5. Diagnostico

5.1. Analisis externo

5.1.1. Mercado y entorno

Brunch and Munch es una de las marcas que pertenecen al startup Foodology S.A.S, la
cual hace parte del sector terciario o de servicios de la economia. Ademas, es importante destacar
que dentro de este sector se encuentran los negocios gastronémicos los cuales se especializan en
la preparacion de grandes cantidades de comida con fines lucrativos. Actualmente, esta industria
ha producido internamente en Colombia alrededor de 6 mil billones de pesos en lo corrido del
2021. (DANE,2021) Sin embargo, esta cifra no es alta en comparacidon con afos anteriores
debido a que todos los restaurantes tuvieron que cerrar y cesar en sus operaciones la primera
mitad del 2020, llevandolos a una crisis en la que solo aquellos que cambiaran su oferta de

servicios y se adaptaran a este nuevo contexto podrian seguir funcionando.



Fue asi como la mayoria de los restaurantes opto por robustecer sus domicilios, de modo
que no solo ofrecian sus platos en el lugar de residencia de sus clientes, sino que también
incursionaron en la oferta de experiencias dentro del hogar, entregando alimentos crudos o
precocidos con instrucciones para prepararlos en casa. Segun el chef Fabian Molina
“Homogenizando asi las perspectivas sobre los platos a domicilio, en donde estos ya no son solo
una alternativa adicional para generar ingresos, sino que son el principal factor que le permitio a
los restaurantes sobrevivir y no quebrar ante dicho escenario”. De la misma manera, aparecieron
otros retos logisticos en torno a las entregas a domicilio como la transformacion digital, el disefio

de nuevos empaques y las medidas de bioseguridad.

La marca Brunch and Munch pertenece al mercado de restaurantes y sus productos se
enfocan principalmente en platos para desayunar o alimentos precocidos para terminar de

cocinarlos en casa.

5.1.1.2 Mercado de Referencia

Brunch and Munch pertenece al modelo de cocinas ocultas, en el cual intervienen dos
actores fundamentales. El primero hace referencia a aquellas empresas que ofrecen espacios con
cocinas industriales en las cuales los restaurantes solamente brindan productos para entregas a
domicilio, es decir que la comida que se prepara en las cocinas ocultas solo puede ser consumida
en otros lugares. El segundo se refiere a aquellos establecimientos gastrondmicos que por su
demanda creciente deben recurrir a la contratacion de estas cocinas ya que su capacidad instalada
muchas veces los limita, sin embargo, estos no son los tnicos que entran en la categoria de
‘cocinas ocultas’. También estan aquellos restaurantes que los consumidores pueden encontrar

unicamente en plataformas digitales o aplicaciones de delivery. (Cueto, 2020)



Particularmente, Brunch and Munch es una marca que no cuenta con un establecimiento
fisico, sino que por el contrario ofrece sus productos solamente por medio de apps. En este caso,
Foodology S.A.S al ser duefia de Brunch and Munch y otras marcas que no poseen locaciones
fisicas vende sus preparaciones a través de la pagina web oficial de cada marca o mediante

plataformas de delivery con las que se han aliado como Rappi.

La Industria gastrondmica ha tenido una transformacion significativa. Para algunas
empresas, en sus inicios, el delivery les permite atender un mercado sin necesariamente contar
con un local de atencidn, apoyandose en los pedidos telefonicos y aplicaciones enfocadas en este
servicio. Luego de esto y con el crecimiento de su demanda, las organizaciones deciden abrir
locaciones fisicas para brindar una experiencia completa a sus clientes. Sin embargo, no todas las
marcas optan por abrir un establecimiento fisico, ya que ven mayor rentabilidad en ofrecer
productos gastrondmicos a domicilio, debido a los cambios que ha traido la digitalizacion y el

marketing digital.

“La busqueda y logro de la competitividad es imperativo para las organizaciones. Para
este proposito las compaiiias encuentran en el servicio de delivery la posibilidad de ampliar su
capacidad de atencion al publico, una forma de acercarse a los clientes, un mayor
posicionamiento de su marca y una alternativa de incrementar las ganancias.” (S. Urdanivia, J.

Gonzales, H. Podesta, 2015, pg. 6)

Es decir, que en muchas ocasiones los fundadores de marcas gastronémicas incursionan
en los servicios de delivery para ser mucho mas competitivos y aumentar su alcance de clientes.
No obstante, también estan aquellos que prefieren empezar y continuar con un modelo en el que

solamente ofrezcan productos y platos a domicilio porque lo ven mucho mas rentable.



5.1.2. Publicos Objetivos

El publico objetivo es un grupo de personas que reune las caracteristicas generales de los
individuos que consumen o necesitan el producto o servicio ofrecido por una marca. Segun el
sitio web de la Camara de Valencia, este debe ser el primer paso para una estrategia de ventas o
campafia publicitaria, puesto que datos como la edad, el sexo, el nivel socio econdmico, los
habitos de consumo e incluso la informacion académica juegan un papel fundamental en dicha
segmentacion (Camara de Valencia, 2020). Es importante tener en cuenta que dicha informacion
puede ser complementada con otros datos en relacidon con el segmento al que la marca busca

dirigirse.

El publico objetivo de la marca Brunch & Munch incluye a:

o Mujeres y hombres entre los 18 y 45 afios que prefiere pedir a domicilio su
desayuno o almuerzo.

. Foodies o aficionados a la gastronomia que siempre buscan probar nuevos
platos y preparaciones.

. Hombres y mujeres mayores de 23 que por su vida acelerada no tienen
tiempo de comer en un establecimiento fisico, sino que prefieren hacerlo en la oficina u

otros lugares que hacen parte de su rutina diaria.

Estos grupos se basan en las personas que compran frecuentemente los productos de

Brunch & Munch.

5.1.2.1 Mapa de Audiencias
El mapa de audiencia o de publicos es una herramienta que “posibilita el analisis de un

publico, usuario / cliente, no desde un perfil estatico, sino con una vision dindmica sobre el uso y



significacion de un conjunto de elementos (figurativos y simbolicos)” segun el libro
Comunicacion Estratégica para las Organizaciones (Varios, 2006 p.116), Por ende, permite
analizar las ramificaciones que tiene cada publico dependiendo de si la audiencia es:
competencia, proveedores, organizaciones regulatorias legales, socios y aliados y clientes tanto

potenciales como reales.

PRIORIDAD 1 Crkicos de
PRIORIDAD 2 G
PRIORIDAD 3

DANE,
INVIMA

Organismos
regulatorios
Legales

BRUNCH & MUNCH

Usarios que no

utilizan plataformas.

llustracion 1 Mapa Audiencias

En el grafico se puede observar el nivel de prioridad de cada audiencia para la marca
Brunch & Munch, colocando en primer lugar a los organismos regulatorios (DANE y el
INVIMA), ademas de clientes pasados (usuarios que viven fuera de la zona de cobertura de
B&M, usuarios insatisfechos con los productos de B&M), reales (usuarios que consumen de

forma regular la marca) y potenciales (usuarios que no utilizan plataformas digitales y prefieren



comprar en puntos fisicos, usuarios que utilizan plataformas de domicilios pero no conocen la
marca y usuarios que no conocen la marca y no tienen tiempo de cocinar), para terminar

asociaciones o aliados (criticos de comida e influencers).

En segundo lugar, estan las audiencias de prioridad 2 las cuales incluyen a proveedores
(Frubana), competencia directa (9AM Desayuno), competencia sustituta (Masa) y asociaciones
o aliados (Feria Buro). Finalmente, estan las audiencias de prioridad 3 dentro de las cuales estan

competencia sustituta (Crepes & Waffles) y competencia indirecta (Bagatelle, Hornitos).

5.1.2.2. Herramienta de investigacion
La herramienta de investigacion utilizada para este trabajo de desarrollo empresarial fue
la encuesta. Por definicion la encuesta es un “procedimiento de investigacion, ya que permite

obtener y elaborar datos de modo rapido y eficaz.” (Anguita, Labrador, Campos. 2003. p. 143).

Como complemento, segtn el significado del centro de investigaciones sociologicas “La
encuesta es una técnica de recogida de datos mediante la aplicacion de un cuestionario a una
muestra de individuos. A través de ellas se pueden conocer las opiniones, las actitudes y los

comportamientos de un grupo humano.”

Por lo tanto, se utilizé este instrumento de investigacion cuantitativo con el fin de obtener
informacion sobre diferentes aspectos de los productos ofrecidos por Brunch & Munch de forma
puntual, esto para encontrar un comun denominador entre el voto mayoritario segin los gustos y
preferencias de cada encuestado, permitiendo cuantificar a través de datos numéricos y graficos
la percepcion que tiene las personas sobre la marca. La muestra escogida para la ejecucion del

instrumento de investigacion fue un grupo amplio y variado del territorio de Bogota.



5.1.2.3 Resultados

Numero de personas encuestadas: 106

Territorio: Bogotd, Colombia

Informacion basica

Con la transformacion digital muchas marcas se han desplazado a la virtualidad. Por esta
razon, una gran mayoria de personas pide domicilios a través de las plataformas digitales, mas

aln a raiz de la pandemia del Covid-19.

Segun Garavito, 2021:

En 2020, aplicaciones como Rappi, iFood, Domicilios.com y
Mensajeros Urbanos tuvieron una oportunidad de oro al ser intermediarios en
las nuevas dinamicas de consumo que impulsé la pandemia, pues los
repartidores, al igual que un grupo reducido de empleados, como aseadores,
vigilantes y conductores, estuvieron autorizados a trabajar en las calles cuando
medio pais tuvo que encerrarse. Fueron ellos quienes mantuvieron vivo todo
un ecosistema de restaurantes, tiendas, droguerias y almacenes que de otro

modo no habrian podido percibir ingresos.

En los resultados de la encuesta se puede observar que un gran porcentaje de clientes
reales y potenciales piden domicilios con poca frecuencia. El segundo resultado mas alto fue el
de los clientes que no cocinan y prefieren pedir domicilios. Ambas, son oportunidades para

Foodology S.A.S con su marca Brunch & Munch.



Tabla 2 ;Con cual de las siguientes frases se identifica?

;Con cual de las siguientes frases se identifica?

106 respuestas

@ No cocina, prefiere pedir domicilios

@ Pide domicilios de vez en cuando
Nunca pide domicilios, prefiere salir a
comer o cocinar

@ Cocino y pido domicilios de vez en
cuando

La cantidad de clientes potenciales es bastante mayor a la de clientes reales, por lo que,
hay un alto rango de posibilidades para la empresa. Es decir que, uno de los enfoques

primordiales debe ser el posicionamiento de marca.

Segun Kotler citado el trabajo de Grado de Milton Coca Carasila “el posicionamiento es
el acto de disefiar una oferta e imagen empresarial destinada a conseguir ocupar un lugar

distinguible en la mente del publico objetivo.”

Por tal razon si la mayoria de los clientes en las encuestas son de caracter potencial,
tenemos un indicador de que la marca atin no es reconocida ni tiene un lugar distinguible dentro

de su publico objetivo.



Tabla 3 ;Conoce la marca de comida Brunch & Munch?

¢ Conoce la marca de comida Brunch & Munch ?

106 respuestas

® Si
® No

Clientes reales

Reputacion

La definicion de la reputacion se ha transformado a través de los anos, sin embargo, al
surgir el concepto de reputacion corporativa, la mayoria de los autores concluye en que tiene un

efecto positivo o negativo en las entidades que puede impulsar o no a la organizacion.
Como lo mencionan Galvis y Silva:

la reputacion es el resultado de la suma de intangibles que tiene la
organizacion y la relacion positiva o negativa que se da entre dichos
intangibles y sus stakeholders. En un principio, se puede determinar que la
reputacion es la suma de percepciones, pero, si vemos su historia y evolucion,
se podré afirmar que las percepciones no son mas que un sintoma de una
realidad que se vive en las organizaciones y que, posteriormente, sus

consecuencias se sentiran al exterior de esta.



Parafraseando lo que concluyen los mismos autores, la reputacion tiene un caracter
imprescindible en la compra u obtencion de servicio o producto para las empresas, ya que, sus
mismas acciones con sus stakeholders son las que crearan una comunicacién asertiva e

incentivara a la audiencia.

En base a esto, se desarrollaran algunas conclusiones en respecto a las respuestas que se

obtuvieron en la encuesta.

Tabla 4 ;En qué concepto tiene a Brunch & Munch?

¢En qué concepto tiene a Brunch & Munch?

26 respuestas

@ Excelente
@ Bueno

Regular
@ Malo

La mayoria de los clientes reales tienen en buen concepto a la marca, con las estrategias
que se plantearan en el trabajo se buscard mejorar el compromiso con los clientes a través de un

canal de comunicacion bidireccional.



Factores de decision

Tabla 5 Factores de decision

Seleccione "1" para el factor mas importante en el momento de elegir un establecimiento de comida "2" si es
relevante y "3" para el menos importante

N EN2 a3

10 I I
0 III

Precio Calidad de la comida Presencia en plataformas digitales Rapidez Recomendacion

Para los clientes la calidad de la comida es el factor mas importante, seguido por la
recomendacion y finalizando con la presencia en plataformas digitales. Es esencial enfocarse en

el servicio al cliente y entregar un producto de gran calidad.
Contenido comunicativo

Tabla 6 ;Como conocio a Brunch & Munch?

¢Como conocid Brunch & Munch?
26 respuestas

@ Redes Sociales

@ Busqueda de internet

@ Medios de Comunicacion (Prensa,
Radio, Tv, digitales)

@ Recomendacién de amigos o contactos

@ Plataformas de domicilios (Rappi)

@ Regalo de cumplearios




La marca Brunch&Munch tiene gran fuerza a nivel digital como lo demuestra la grafica,
sin embargo, el voz a voz ha resultado un punto de contacto esencial. Por lo que es importante
buscar mas puntos de contacto offline como ferias de comida para generar mayor interaccion con

los clientes.

Tabla 7 ;Qué es lo primero que le gustaria encontrar en el momento en el que ordenara

su comida en Brunch & Munch a través de plataformas de domicilios?

¢ Qué es lo primero gue le gustaria encontrar en el momento en el que ordenara su comida en
Brunch & Munch a través de plataformas de domicilios?

26 respuestas

@ Menu
@ Precios
Formas de entrega

m @ Opiniones de consumidores

El contenido digital de mayor preferencia y factor determinante como factor de decision
es el producto, los clientes no muestran preocupacion por los precios siempre y cuando se

encuentren con un producto de calidad.



Servicio

Tabla 8 En comparacion con otra alternativa de desayuno de Brunch & Munch es...

En Comparacion con otra alternativas de desayuno Brunch & Munch es...
26 respuestas

@ Mucho mejor

@ Algo mejor

@ Mas o menos igual
@ Algo peor

@ Mucho peor

Como estrategia se debe resaltar més el diferencial de la marca Brunch & Munch con

respecto a sus competidores para lograr una mejor recepcion y compromiso del publico.

Tabla 9 ;Cudanto tiempo lleva usando nuestros productos/servicios?

¢Cuanto tiempo lleva usando nuestros productos/ servicios?
26 respuestas

@ Nunca lo habia utilizado, es mi primera
vez

@ Menos de un mes

@ De uno a tres meses

@ Entre seis meses y un afio
@ Mas de un afio




Un factor para tener en cuenta es el porcentaje de recompra de los clientes reales, aunque
hay muchos clientes nuevos, se encuentran dificultades para retener a un cliente por mas de un

ano.

Tabla 10 ; Qué probabilidad hay de que recomiende Brunch & Munch a un familiar o

amigo?

:Qué probabilidad hay de gue recomiende Brunch & Munch a un familiar o amigo? (Siendo "1"

nunca lo recomendaria y "5" con seguridad lo recomendaria)
26 respuestas

15

La marca en términos generales tiene buena recepcion por parte de los clientes reales, la

gran mayoria recomendaria la marca.



Clientes Potenciales

Factores de decision

Tabla 11 Factores de decision

Seleccione "1" para el factor mas importante en el momento de elegir un establecimiento de comida "2" si es
relevante y "3" para el menos importante

N Em: W3
60

40

20

Precio Calidad de la comida Presencia en plataformas digitales Rapidez Recomendacién

Para los clientes potenciales es de suma importancia la calidad de la comida como factor
de decision, sin embargo, a diferencia de los clientes reales, para los clientes potenciales es muy
importante el precio, por lo que se debe realizar un estudio a fondo de los competidores para

establecer un gran diferencial.

Tabla 12 En el momento de buscar qué comer usted...

En el momento de buscar qué comer usted...
80 respuestas

@ Entra a plataformas de domicilios

@ Sale a buscar un buen restaurante
@ Observa redes sociales

@ Pide una recomendacién a un amigo
@ Todas las anteriores

@ Miro recomendaciones de expertos o
foodies




Hoy en dia los usuarios se remiten a las redes sociales para buscar cualquier tipo de
producto, alli pueden encontrar recomendaciones, fotos de la comida, videos, entre otras cosas.

Es esencial plantear estrategias que vayan dirigidas hacia las redes digitales.

Tabla 13 ;Qué dias de la semana acostumbra a pedir comida a domicilio?

;Qué dias de la semana acostumbra a pedir comida a domicilio ?

80 respuestas

Lunes
Martes
Miércoles
Jueves
Viernes
Sabado
Domingo

Ninguno

Los dias con mayor trafico de pedidos a domicilio son de viernes a domingo, momento en
que las personas se retinen con seres queridos o simplemente quieren descansar. A través de las
estrategias se debe mostrar como Brunch & Munch es la eleccion perfecta para pasar un gran

momento sin tener que cocinar.



Contenido comunicativo

Tabla 14 ; Qué es lo primero que usted ve en el momento de pedir comida a domicilio?

¢ Qué es lo primero que usted ve en el momento de pedir comida a domicilio?
80 respuestas

@ Menu

@ Precios

@ Formas de entrega

@ Opiniones de consumidores
@ Geolocalizacion

Al igual que los clientes reales, los clientes potenciales prefieren ver la comida y en
segundo lugar los precios. Las estrategias iran dirigidas hacia redes sociales y pagina web, que
seran las encargadas de darle un gran enfoque al producto y la oferta de valor sobre la

competencia.

Tabla 15 Al momento de interactuar con un restaurante usted prefiere que este...

Al momento de interactuar con un restaurante usted prefiere que este
80 respuestas

@ Se enfoque en la experiencia de la
marca y de su personal

@ Se enfoque en el producto
@ Se enfoque en el mensaje




Al momento de interactuar un gran porcentaje de clientes potenciales prefieren solo ver el
producto por practicidad. Sin embargo, se le da valor a la experiencia de marca, es aqui donde se

debe tener claro que hace a B&M diferente de su competencia.

Tabla 16 ;A través de qué canales prefiere interactuar con los restaurantes?

¢ A traves de que canales prefiere interactuar con los restaurantes ?

80 respuestas

@ Punto fisico
@ P4gina web
@ Redes Sociales

@ WhatsApp
8,7%
|

Un gran porcentaje prefiere salir a un restaurante para compartir con seres queridos y no
tener que cocinar. Brunch&Munch al ser un restaurante enfocado en domicilios que no posee
punto fisico debe ofrecer la misma oferta de valor de compartir con los seres queridos, desde

casa.



Tabla 17 ;Con cudl de los siguientes se siente identificado?

¢ Con cual de los siguientes se siente identificado ?
80 respuestas

0.

@ Opcion 3
Opcidn 1

® Opcién 2

@ Opcion 4

Los clientes potenciales se sienten identificados con los mensajes de caracter emocional
en su mayoria. Aunque el producto es de gran importancia, también es esencial tener un mensaje
claro que evoque a las emociones del publico. El compromiso afectivo hacia una marca es una
inclinacion afectiva del cliente que manifiesta su deseo de mantener la relacion concediendo a la
empresa un mayor margen de confianza, no siendo lo econémico la tinica motivacion (Kalleberg

y Reve, 1993). En el anterior grafico las opciones hacen referencia a los siguientes contenidos:

1. Contenido gracioso con tono juvenil
2. Contenido enfocado en producto
3. Contenido emocional

4. Contenido de conciencia



Tabla 18 En el momento de interactuar con un restaurante usted prefiere...

En el momento de interactuar con un restaurante usted prefiere...
80 respuestas

@ Ver Imagenes
@ Ver videos

@ Ver Blogs

@ Ninguna

Por practicidad los clientes potenciales prefieren ver contenido por medio de imdgenes y
videos, un factor bastante importante a la hora de elegir el canal de comunicacion y los tipos de

contenido a utilizar.

5.1.3. Competencia Indirecta, Directa y Sustituta

Competencia directa y sus criterios:

Cocinas ocultas especializadas en envio de domicilios con enfoque en productos de

desayuno o merienda con precios economicos.

Para la marca Brunch&Munch los dos anélisis de competencia directa se realizaran con

las marcas: 9am desayuno

Competencia indirecta y sus criterios:

Restaurantes con punto fisico con enfoque en productos de desayuno o merienda

econdomicos.



Para la marca Brunch&Munch los dos analisis de competencia indirecta se realizaran con

las marcas: Hornitos y Bagatelle

Competencia sustituta:

Restaurantes de cadena en donde se ofrezcan desayunos, pero también tengan almuerzos

y cenas econdmicos.

Para la marca Brunch&Munch los dos analisis de competencia sustituta se realizaran con

las marcas: Crepes and Wafles y Masa

5.1.3.1 Comunicacion de la competencia

5.1.3.2 Baterias de andlisis sobre los mensajes implementados
Las baterias de andlisis son una herramienta que permite analizar toda la actividad
realizada por las empresas mediante sus redes sociales y paginas web, asi como, evaluar el

alcance de las mismas.



Nueve AM Desayunos- Competencia Directa

Tabla 19 Nueve AM desayunos-Competencia directa

9am Desayuno Instagram Facebook YouTube Pagina web
Presencia 1.647 18K No Market
cuentan con traffic en
pagina oficial | descenso de
807%
Frecuencia y Poco frecuentes Poco No No
horarios frecuentes cuentan con publican, sirve
pagina oficial | como menu
Contenido 373 posts 324 No Ment y
posts cuentan con compra de
pagina oficial | productos
Identidad Visual Logo foto de Logoy No Toda la
perfil y posts posts cuentan con pagina
pagina oficial
Resultado 0.12% 0,40% No Visita
engagement cuentan con aproximada de
pagina oficial | 8.5 segundos
Resultados de Aproximadame Aproxi No No

comentarios

nte 0.4 comments por

post

madamente 6
comentarios

por post

cuentan con

pagina oficial

cuentan con

comentarios



Esta empresa no es una buena referencia con su manejo digital, debido a que, a pesar de

ser competencia directa, no es constante con sus publicaciones por ningiin medio ni crea una

engagement con su publico.

Hornitos — Competencia Indirecta

Tabla 20 Hornitos-Competencia directa

Hornitos Instagram Facebook YouTube Pagina web

Presencia 31,2k 16,550 174 48.4K

suscriptores visitas

Frecuencia y Todos los dias Todos No Sirve

horarios entre 8 y 10 am los dias entre 8 | publican como ment

y 10 am desde hace 8
aflos
Contenido 1,297 posts 1,297 Reco Menu y
posts nocimientos y | compra de
(Replic | contenido de | productos
an el contenido | marca
de IG)

Identidad Visual Logo foto de Logo Foto Toda la
perfil, historias foto de perfil, de perfil pagina
destacadas y posts banner y posts

Resultado 0.93% 0.25% No Visita

engagement aplica aproximada de

5.54 segundos



Resultados de 36 comments Prome Prom No
comentarios en promedio y 277 likes | dio de 5 edio de dos cuentan con

en promedio comentarios comentarios comentarios

Esta empresa tiene una buena presencia dentro de las redes sociales y tienen una
constancia diaria de publicacidon que crea un buen engagement con el publico. Ademas, utilizan
su imagen dentro de todas las iméagenes que publican. Por lo tanto, su marca es reconocible entre

sus audiencias.

Por otro lado, se puede ver una generalidad de que YouTube no es utilizada por los
restaurantes y tampoco es necesaria para encontrar nuevos clientes ya que realmente no esta en el

foco de los publicos de esta industria.

Bagatelle — Competencia Indirecta

Tabla 21 Bagatelle — Competencia Indirecta

Bagatelle Instagram Facebook YouTube Pagina web
Presencia 26,1K 3.869 No 4.8k
cuentan con visitas

pagina oficial



Frecuencia y

horarios

Contenido

Identidad Visual

Resultado

engagement

Resultados de

comentarios

Bagatelle tiene una constancia menor que otros de las empresas analizadas, sin embargo,

tienen un buen alcance. El engagement, por otro lado, es menor. Por lo que podemos concluir

Un dia de por

medio entre 11amy

Ipm

No postean los

fines de semana.

1,377 posts

Logo foto de

perfil e historias

destacadas

0.31%

15 comments

en promedio y 79 likes

Un dia
de por medio
entre 1lam y
Ipm. No
postean los
fines de
semana.
Replican IG.

1,377

posts

Logo

de perfil.

0,10%

1
comentario en
promedio y 7

likes

No
cuentan con

pagina oficial

No
cuentan con
pagina oficial

No
cuentan con
pagina oficial

No
cuentan con
pagina oficial

No
cuentan con

pagina oficial

1 vez al

afio postean en el

blog

4 posts en
blog

Toda la
pagina

26

segundos por

visita

aplica.



que la constancia si tiene una consecuencia sobre el compromiso que presenta el publico con la

empresa.

Ademés, no tienen estadisticas impactantes en su pagina web. Debido al contenido que se

publica, podemos concluir que no es una empresa que se ha focalizado en que las personas

ingresen a su pagina web debido a que no se especializan en el envio de domicilios. Por lo tanto,

no tienen un gran alcance dentro de la pagina como el de los otros porque no tienen una

necesidad primaria de que ingresen en ella.

Crepes & Walffles — Competencia sustituta

Tabla 22 Crepes & Waffles — Competencia sustituta

Crepes & Waffles Instagram Facebook YouTube Pagina web
Presencia 754.000 750,813 No 172.8k
cuentan con
pagina oficial
Frecuencia y horarios Postean entre 3 y Replican No Sirve como
4 veces a la semana. Sin el contenido de cuentan con menu
embargo, estan Instagram pagina oficial
cambiando la estructura y
comenzaron a publicar de
a 3 fotos 3 veces por
semana
Contenido 2.212 posts 2.587 No Menu,

posts

cuentan con

pagina oficial

compra de productos

y algunas noticias



Identidad Visual Logo de perfil, Logo de No Toda la
historias y posts perfil, banner y cuentan con pagina
posts pagina oficial
Resultado engagement 0.32% 0,06% No 5:21
cuentan con duracion de visita
pagina oficial
Resultados de 57 comentarios 2 No No aplica

comentarios

en promedio organicos

comentarios en

cuentan con

promedio pagina oficial

Esta empresa se ha posicionado muy bien en sus redes sociales y es una de las mas
reconocidas en Colombia. Su engagement no es tan alto, posiblemente por la cantidad de
seguidores que tienen. Ya que, mientras mas seguidores tengas esta cifra comienza a disminuir.
Sin embargo, tienen un gran alcance en todas sus plataformas, menos en YouTube, que no es un

medio utilizado cominmente por esta industria.

Otra conclusidn que se puede ver es que muchas de estas empresas duplican el contenido
de Instagram en la red social Facebook. Facebook, generalmente tiene una cifra mucho menor de
engagement que la de la primera red social, por ende, podemos concluir que, aunque es eficiente,
no estan separando el analisis de las audiencias que estdn en una red social a diferencia de la

otra.



Masa — Competencia sustituta

Tabla 23 Masa — Competencia sustituta

Masa

Instagram

Facebook

YouTube

Pagina web

Presencia

Frecuencia y horarios

Contenido

Identidad Visual

Resultado engagement

Resultados de

comentarios

78,8k

De 3-4 veces por

semana entre el

medio dia y las dos

1.546 posts

No tienen

1.99%

13 comentarios

12,500

Se replica lo de

Instagram

Se replica

lo de Instagram

No tienen

0,15%

5 comentarios en

promedio

No cuentan con
pagina oficial
No cuentan con

pagina oficial

No cuentan con
pagina oficial
No cuentan con
pagina oficial
No cuentan con
pagina oficial
No cuentan con

pagina oficial

8k

Sirve como menu y

domicilios

Ment y compra de
productos

En las imagenes

0:03 segundos de
duracion

No aplica

Masa es la empresa que tiene un mayor engagement dentro de las competencias, ademas,

tienen un buen alcance dentro de ellas. Su constancia es muy similar a la de Crepes & Waftles y

Bagatelle. Sin embargo, los supera por mucho en su relacion digital con su publico. Por lo tanto,

es necesario evaluar las caracteristicas de su comunicacion para poder relacionar qué atrae a sus

clientes.



5.1.3.3 Mapas de analisis de comunicacion

Los mapas de analisis de comunicacion por competencia funcionan para identificar las
estrategias y planes de comunicacion aplicados por cada marca, de manera que se reconozcan los
aspectos positivos y negativos de las acciones y tacticas que utilizan constantemente, sirviendo

como punto de referencia.

Nueve AM Desayunos- Competencia Directa

9 AM DESAYUNO

PRESENTARSE COMO UNA MARCA VERSATIL Y FAMILIAR

ESTRATEGIA 1

MOSTRAR LAS
DIFERENTES OPCIONES
QUE OFRECEN

DESTACAR LA CALIDAD
DE SUS PRODUCTOS
CON FRASES EN SUS
POST DE INSTACRAM

RESALTAR Y SEPARAR
SUS TRES CATEGORIAS
DE PRODUCTOS

PUBLICAR EN SUS POST
LOS LOCOS DE ALIADOS
COMO RAPPI,
DOMICILIOS, ¥ WPP

ESTRATEGIA 2

COMUNICAR LA
FAMILIARIDAD DE SU
SERVICIO

ACOMPANAR SUS POST INCLUIR A SUS

GRAFICOS CON FRASES CLIENTES CON
QUE EVOCAN CONCURSOS QUE LOS
CONFIANZA MOTIVEN A PARTICIPAR

OFRECER OPCIONES DE
DESAYUNOS
ESPECIALES CON
VIGENCIA PERMANENTE

llustracion 2 Nueve AM Desayunos- Competencia Directa MAPA DE OBJETIVOS DE

COMUNICACION



Hornitos — Competencia Indirecta

HORNITOS

PROYECTAR FAMILIARIDAD ¥ CALIDEZ A TRAVES DE LOS MENSAJES
EMITIDOS EN LOS DIFERENTES CANALES QUE MANEJAN

ESTRATEGIA 1

HUMANIZAR LA MARCA
A TRAVES DE SUsS
PUBLICACIONES

PUBLICAR POSTS CON
EXPRESIONES ©
FRASES POPULARES DE
LOS COLOMBIANOS

PUBLICAR COPYS QUE
PROYECTEN
FAMILIARIDAD CON SUS
CLIENTES

COLOCAR FOTOGRAFIAS
EN INSTAGRAM QUE
RECONOZCAN EL
TRABAJO DE SUS
EMPLEADAS

ESTRATEGIA 2

MOSTRAR SU OFERTA
DE MANERA ATRACTIVA

RESALTAR LOS
INGREDIENTES DE SUS
PRODUCTOS CON LAS
FOTOS DE SUS POST

SENALEN LOS
INGREDIENTES EN
PRODUCTOS

REPOSTEAR LAS
STORIES DE LOS
CLIENTES QUE LOS
VISITAN

[lustracion 3 Hornitos — Competencia Indirecta MAPA DE OBJETIVOS DE

COMUNICACION

COLOCAR FLECHAS QUE

LOS




Bagatelle — Competencia Indirecta

Poroplelle
BAGATELLE

PRESENTAR UNA PROPUESTA VERSATIL Y DISTINGUIDA QUE INVITA A SUS
CONSUMIDORES A SU LOCAL EN CUALQUIER HORA DEL DiA

ESTRATEGIA 1 ESTRATEGIA 2

INCLUIR A SUS
CLIENTES EN SUS
CANALES

MOSTRAR SU OFERTA
SIMPLE Y ATRACTIVA

REALIZAR CONCURSOS
RESALTAR LOS I?RFERPEACRE:DPOLSA;OLi PARA SUS TENER HISTORIAS
INGREDIENTES DE SUS MINUTA QUE CONSUMIDORES QUE LOS| DESTACADAS DE SUS

PRODUCTOS EN LAS POTENCIEN SU FIDELICEN CON LA CLIENTES EN SU

FOTOS DE SUS POST FILOSOFIA MARCA CUENTA DE IC

PUBLICAR
FOTOGRAFIAS ¥ VIDEOS
QUE DESTACAN EL
AMBIENTE DE SUS
LOCALES

REPOSTEAR
FOTOGRAFIAS DE SUS
CLIENTES MIENTRAS

ESTAN EN SUS LOCALES

llustracion 4 Bagatelle — Competencia Indirecta MAPA DE OBJETIVOS DE

COMUNICACION



Crepes & Waffles — Competencia sustituta

[lustracion 5 Crepes & Walffles — Competencia sustituta MAPA DE OBJETIVOS DE

COMUNICACION

CREPES & WAFFLES

DESTACAR SU PROPOSITO DE MARCA EN DIFERENTES EJES COMO
SOSTENIBILIDAD, INNOVACION, EQUIPO LABORAL ¥ OFERTA

ESTRATEGIA 1

HUMANIZAR LA MARCA A
TRAVES DE SU OFERTA

CAMAPANAS QUE
INCLUYEN A SUS
CLIENTES
#CREPESLOVERS.
#FOTODELASEMANA

ENFATIZAR EN SU
EQUIPO DE TRABAJO: *
MUJERES GUERRERAS,

VALIENTES, ETC*

PUBLICAR VIDEOS DE LA
FUNDADORA
PREPARANDO

DIFERENTES PLATOS

ESTRATEGIA 2

POSICIONAR LA CALIDAD
DE SUS PRODUCTOS

INNOVAR A TRAVES DE PUBLICAR FOTOGRAFIAS
SABORES AUTOCTONOS QUE RESALTAN LOS
DE REGIONES DE INGREDIENTES DE SUS
COLOMBIA PLATOS

OFRECER PLATOS CON
PRODUCTOS CULTIVADOS
POR AGRICULTORES
COLOMEBIANOS




Masa — Competencia sustituta

masa|

MASA

PROYECTAR LA SIMPLICIDAD DE 5US PRODUCTOS ¥ PLATOS COMO UNA
EXPERIENCIA GASTRONOMICA EXTRAORDINARIA

ESTRATEGIA 1 ESTRATEGIA 2

STORYTELLING A TRAVES HUMANIZAR LA MARCA
DE SUS PRODUCTOS CON SUS PROYECTOS

OFRECER EMPAQUES OFRECER BOLSAS e B e MOSTRAR LA GRATITUD

QUE RESALTEN LA ECOLAOGICAS CON wovllElEe s Dl LR POR TODOS AQUELLOS

SIMPLICIDAD DE FRASES COMO "SI HAY Azl (12 L QUE HACEN PARTE DEL

COMPARTIR COMIDA PAN ESTAMOS BIEN" MARCﬁLLEEiE‘_ANAS EQUIPO DE MASA

INCLUIR A SUS PUBLICAR FOTOGRAFIAS
CLIENTES EN SU MARCA DEL ORIGEN DE SUS
CON LA FRASE "SOMOS PLATOS, ES DECIR

MASA®" SEMILLAS ¥ CULTIVOS

Tlustracion 6 Masa — Competencia sustituta MAPA DE OBJETIVOS DE

COMUNICACION

5.1.3.4. Funnel con estrategias de comunicacion

El embudo de conversion o Funnel sirve para determinar el porcentaje de perdidas en
cada uno de los pasos que el usuario realiza en tu web hasta cumplir el objetivo final, se basa en
la teoria del procesamiento de la informacidn, que postula como se comportan los consumidores
al tomar decisiones, asi como que puntos hay que optimizar con mayor urgencia para conseguir

que se conviertan el mayor nimero de usuarios posible (Bettman, et al.,1998)



Dentro del mismo, podemos encontrar tres colores que definiran un nivel distinto de

resultados:

Amarillo: Aplica Excelente. Lo que quiere decir que la marca es sobresaliente en este

factor en comparacion a sus competidores.

Verde: Aplica. Lo que quiere decir que la marca implementa esta estrategia en su embudo

de conversion, sin embargo, no lo hace de forma sobresaliente.

Rojo: No aplica. Lo que significa que no implementan esta estrategia en el su embudo de

conversion.

Nueve AM Desayunos- Competencia Directa

@ Aplica Excelente

9:00 o
D%ﬁ“;‘*o

Concursos
Redes Sociales i
Landing page Plataforma Marketu.1§
Domicilios Redes Sociales
Plataforma . .
Domicilios whatssapp Redes Sociales . Email marketing
. Ads Chat/ Pégina web . Buzén
Chatbot de sugerencias
. Lista de @ Testimonios Online
Mejores Plataforma
restaurantes Domicilios
Voz a voz
@ Correo Directo @ calicenter @ Fromociones
w . Televisién
. Punto Fisico

Z . Revistas y . Punto Fisico
' Periddicos

. Vallas
m Callcent
l I Publicitarias . aticenter .Interaccién Punto fisico
° .Ferias Gastronémicas

Notoriedad Consideracién Conversién Fidelizacién

llustracion 7 Nueve AM Desayunos- Competencia Directa



Sus puntos de contacto estan enfocados principalmente en el entorno online, sin embargo,

han tenido un descenso drastico de trafico en su pagina web y en redes sociales. No cuentan con

mucha interaccion ya que su publico es limitado

Hornitos — Competencia Indirecta

Hlustracion 8 Hornitos — Competencia Indirecta

f("(f‘ Aplica Excelente
4 . Aplica
HORNITOS ® o
Contursas
Redes Sociales
Landing page Plataforma Marketing
Domicilios Redes Sociales
Plataforma hat
. whatssa, i
Domicilios PR Redes Sociales . Email marketing
Ads Chat/ Pégina web Buzdn
Chatbot de sugerencias
Lista de Testimonios Online
Mejores Plataferma
restaurantes Domicilios
Voz avoz
. Correo Directo Calleenter . Promociones
w Televisin
Punto Fisico
z Revistas y Punta Fisica
L Periddicos
J Interaccidn Punto fisico
L . U.alllas ) Llamadas
I I Publicitarias
O .Ferias Gastrondmicas
MNotariedad Consideracion Conversian Fidelizacion

La marca Hornitos es un gran referente para Brunch&Munch por sus puntos de contacto

online con los usuarios. Tiene un gran engagement con su publico de manera online y offline. La

marca ha tenido un crecimiento exponencial a nivel nacional. El mensaje y lenguaje utilizado en

redes puede ser utilizado como referente, pues Hornitos se ha enfocado en mostrar el factor



humano y valor de sus trabajadores para lograr un gran producto, dichas publicaciones que

apelan al factor emocional son las que mejor interaccion han logrado.

Bagatelle — Competencia Indirecta

Aplica Excelente

Hlustracion 9 Bagatelle — Competencia Indirecta

Aplica
&
m @ o aplica
Concursos
Redes Sociales
Landing page Plataforma . f‘:a";etllﬂ;l
. edes Sociales
Plataforma - Domicilios
. whatssa i
Domicilios pp Redes Sociales Email marketing
Ads Chat/ Pégina web Buzdn
Chatbot de sugerencias
Lista de . Testimonios Online
Mejores Plataferma
restaurantes Domicilios
Voz avoz
Correo Directo Calleenter Promociones
w Televisién
Punto Fisico
2 Revistas y Punto Fisico Interaccién Punto fisice
I Periddicos
& U'_al_las i Llamadas
l I Publicitarias
o .Ferias Gastrondmicas
Naotoriedad Consideracifin Canversitn Fidelizarcifin

Tienen puntos de contacto asertivos, de manera online se enfocan mucho en el producto,

no interactuan mucho con el usuario. No es un punto de referencia para Brunch&Munch, aunque
cuentan con plataformas digitales, su fuerte estd en el voz a voz y sus puntos fisicos que estan

ubicados en puntos estratégicos.



Crepes & Waffles — Competencia sustituta

Aplica Excelente
Aplica
. No aplica

. Concursos
Redes Sociales
Landing page Plataforma . f:arl;ellr_-ei
. edes Sociales
Platafarma . Domicilios .
Domicilios whatssapp Redes Sociales Email marketing
Ads Chat/ Pégina web Buzdn
Chatbot de sugerencias
Lista de . Testimonios Online
Mejores Plataforma
restaurantes Domicilios
Voz avoz
. Corres Directo Calleenter Pramociones
w Televisién
Punto Fisica
2 Revistas y Punta Fisico .. Interaccién Punto fisico
l Peribdicos
u U,al,las ) Uamadas
I I Publicitarias
o Ferias Gastrondmicas
Motoriedad Consideracion Conversign Fidelizacidn

[lustracion 10 Crepes & Waffles — Competencia sustituta

Los puntos de contacto de Crepes & Waffles pueden ser una gran referencia para
Brunch&Munch. Al ser una marca tan reconocida en Colombia, tienen una gran cantidad de
trafico en sus plataformas online en especifico su pagina web y en cuanto a sus puntos offline

son muy fuertes por su participacion en ferias, puntos fisicos en todo el pais y voz a voz.



Masa — Competencia sustituta

Aplica Excelente

Aplica
. No aplica

. Conhcursas

llustracion 11 Masa — Competencia sustituta

Redes Sociales
Landing page Plataforma . ’:a";etlr_-sl
. edes Sociales
Plataforma - Domicilios
. whatssa |
Domicilios L Redes Sociales Email marketing
Ads Chat/ Pégina web Buzdn
Chatbot de sugerencias
Lista de . Testimonios Online
Mejores Plataforma
restaurantes Domicilies
Voz avoz
. Corren Directo Calleenter Promociones
w Televisitn
Punto Fisico
Z Revistas y Punta Fisico @ Imeraccion Punto fisico
I Periddicos
tL U.alzlas . Llamadas
I I Publicitarias
D Ferias Gastrondmicas
Notoriedad Consideracion Conversion Fidelizacion

Ha venido creciendo de manera exponencial tanto a nivel online como offline, tiene muy

buen engagement en sus redes sociales y pagina web. En cuanto a sus puntos offline son muy

fuertes en el voz a voz, sus puntos fisicos y participando en ferias gastronomicas.

5.1.3.5 Mapas de posicionamiento

Los mapas de posicionamiento son uno de los instrumentos mas efectivos para medir el

posicionamiento por atributos.



Segun los autores de Los Mapas de Posicionamiento: Una Alternativa para Determinar

Competidores

los atributos considerados como universales existen una serie de
atributos que se ajustan a las prioridades y necesidades especificas de cada
segmento de mercado. Estos tributan a factores psicosociales como
expectativas, percepciones y satisfaccion. En consecuencia, también forman
parte indisoluble del proceso de valoracion del producto o servicio por parte

del cliente. (Oviedo, et al., 2021)

Ademas, los mismos segmentan los tipos de mapas de posicionamiento en base a
las caracteristicas que se van a evaluar. En el caso de este trabajo de desarrollo

empresarial utilizaremos dos:

El posicionamiento por atributo, que parafraseando a los autores mencionados
anteriormente se basa en el desempefio que tiene el producto o servicio en base a sus
caracteristicas tangibles o intangibles. Y, por otro lado, el posicionamiento por
competidor que compara a la marca con otras marcas o competidores directos,
indirectos y sustitutos, con la finalidad de superar a la competencia. (Oviedo, et al.,

2021).

Con base en esta definicion y tipo de posicionamiento, generamos dos mapas de

comparacion y atributos de la marca con sus respectivos analisis:



Comunicacién formal

Enfoque en
experiencia

Enfoque en

BRUNCH
- .

Comunicacion juvenil

llustracion 12 Mapa de posicionamiento — atributos de marca

Analisis del Mapa No. 1

° Brunch&Munch

La marca busca conectar a los usuarios a través de una comunicacion juvenil, al tener un
enfoque en plataformas digitales busca generar engagement a través de un lenguaje innovador y
que conecte con los usuarios. De igual forma, B&M busca posicionarse como uno de los mejores
desayunos por lo que su enfoque va mas hacia el producto y su calidad. En cuanto a la

experiencia B&M viene creciendo, pero alin es una marca muy nueva

. Nueve AM Desayunos- Competencia Directa

Al igual que B&M buscan generar impacto con su lenguaje netamente innovador y
juvenil. Estan enfocados inicamente en plataformas digitales por lo que su enfoque esta en el

producto.

. Hornitos — Competencia Indirecta



Hornitos tiene un claro enfoque en la experiencia, en el factor humano. No utilizan un
lenguaje formal sino mas bien juvenil y familiar, sus mensajes llevan un toque emocional que

conecta a la perfeccion con su audiencia.

o Bagatelle — Competencia Indirecta

Bagatelle tiene un gran enfoque en su producto en todas sus plataformas digitales, No

interactian mucho a través de mensajes innovadores, pero muestran productos de gran calidad.

o Crepes & Waffles — Competencia sustituta

Es un referente para B&M ya que combina un poco de todos los factores a la hora de
interactuar con sus stakeholders. En ocasiones, utilizan comunicacién formal a través de
mensajes de consciencia, pero acoplan todo de manera innovadora. Al ser una empresa de mucho
recorrido y reconocimiento en Colombia, se enfocan en la experiencia de su cocina,

trabajadores,etc.

. Masa — Competencia sustituta

Se enfoca completamente en mostrar su producto. Mezclan el tipo de lenguaje en redes

sociales entre formal y juvenil.

Mapa de posicionamiento de medicion de indicadores en redes



Comunicacién en imagenes

BRUNCH
SMUNCH

Publicar fines
de semana

Publicar entre ﬁwr&a”e

semana

Comunicacion en videos

Ilustracion 13 Mapa de posicionamiento — medicion de indicadores en redes

Analisis Mapa No 2

) Brunch&Munch

La comunicacion y la interaccion generada por B&M en plataformas digitales es a través

de imagenes (informativas, graciosas e innovadoras). Las publicaciones se realizan entre semana.

. Nueve AM Desayunos- Competencia Directa

Su enfoque estd en las imagenes publicitarias, no publican de manera frecuente por lo que

su engagement ha bajado. Cuando publican, lo hacen entre semana.

. Hornitos — Competencia Indirecta

Son un gran referente, publican todos los dias en horas de la mafiana. Manejan su
comunicacion a través de imagenes y videos informativos y publicitarios, sin embargo, utilizan

bastante el factor humano por lo que se enfocan en los clientes y trabajadores.



. Bagatelle — Competencia Indirecta

Tienen una comunicacion asertiva en plataformas digitales. El tipo de contenido va muy
enfocado hacia su producto, utilizan para esto fotos de sus platos y preparaciones. Publican entre

semana un dia de por medio entre 11 y 1 pm.

. Crepes & Waffles — Competencia sustituta

Manejan su contenido a través de imagenes y videos informativos y publicitarios. Su
enfoque no va solo hacia su producto, también, utilizan mensajes emocionales y de consciencia.

Publican entre 3 y 4 veces por semana.

o Masa — Competencia sustituta

Utilizan imagenes de producto e informativas. Su mensaje se dirige hacia la experiencia y

calidad de la comida. Publican entre 3 y 4 veces por semana entre las 12 m y las 2 pm.

5.1.3.6 Referente Internacional

Matias Buenos Dias (Espafia)

Esta marca comenz6 en 2012 como un proyecto de desayunos a domicilio, sin embargo,
gracias a la calidad de sus productos se han posicionado como una de las mejores marcas de

desayunos sorpresa y para llevar en Espafia.

Su éxito se debe a la calidad y variedad de sus productos, debido a que ofrecen cajas
gourmet personalizadas en las que los usuarios pueden disefiarlas a través del sitio web de la
marca, escogiendo el producto que deseen como (caviar, salmén, champagne, jamoén de bellota,

turrones, barquillos, vino, etc.) y eligiendo el mensaje interior y exterior de la caja. Ademas, sus



clientes también pueden fusionar la gastronomia con objetos de regalo como cadmaras o tazas

personalizadas.

El resultado de ofrecer correctamente un producto por medios digitales, ademas de
vender una experiencia distinguida para desayunar provocé un alto incremento en las ventas, que

los ha llevado a expandirse cada vez mas en Espafia.

Analisis referente:

Bateria de Analisis

Tabla 24 Bateria de Analisis

Matias Instagram Facebook YouTube Pagina
Buenos Dias web
Presencia 32,9K 53,365 3 48.2K
suscriptores
Frecuencia Dia de por Todos los No No
y horarios medio en la hora de la dias publican desde aplica
mafiana. hace dos meses
Contenido 1.617 1.784 8 videos Menu y
domicilios
Identidad Tienen un Su estilo Colocan En toda
Visual estilo determinado en esta en toda la el logo en los la pagina
todos los posts y pagina y videos y en su
tienen el logo en su publicaciones perfil

perfil.



Resultado 0.21% 0,30% 0,01% 00:00
engagement
Resultados 1 comentario 1.7 No tienen No
de comentarios por post en promedio comentarios por aplica
post en promedio
- ’ -
h4 /_\-I I /_\ C Aplica Excelente
D
- /\ (\ o Aplica
|3 LJ |: N \.) . No aplica
4
(&
DIAS
@ Concursos
Redes Sociales .
Landing page Plataforma Marketlljg
Plataforma Domicilios Redes Sociales
Domicilios . whatssapp Redes Sociales Email marketing
Ads Chat/ Pagina web Buzén
Chatbot de sugerencias
. Listade Testimonios Online
Mejores Plataforma
restaurantes Domicilios
Voz avoz
. Correo Directo Callcenter Promociones
w Televisién
. Punto Fisico
z Revistas y . Punto Fisico . Interaccién Punto fisico
— Periddicos
=) Valt
|-|- . -a_as_ Llamadas
m Publicitarias
o .Ferias Gastronémicas
Notoriedad Consideracién Conversién Fidelizacién

[lustracion 14 Mapa funnel, Customer journey




Mapas de posicionamiento

Comunicacién en imagenes

BRUNCH
EMUNCH !

Publicar entre ﬁpyrdaue Publicar fines

semana de semana

Comunicacién en videos

llustracion 15 Mapa de posicionamiento por medicion de indicadores

Comunicacién formal

Enfoque en
experiencia

masa| —

Poroplefe:

HORNITOS EMUNCH

MATIAS
BUEN/ S
DIAS

Comunicacién juvenil

llustracion 16 Mapa de posicionamiento por atributos

Enfoque en
producto



MATIAS

BUEN/S
DIAS

MATIAS BUENOS DIAS

PRESENTAR UNA PROPUESTA VERSATIL ¥ DISTINGUIDA DE DESAYUNOS A
DOMICILIO.

ESTRATEGIA 1

STORYTELLING A TRAVES
DE SUS PRODUCTOS

PUBLICAR JUEGOS EN
SUS HISTORIAS PARA
QUE sSUs

PUBLICAR FRASES CON
LAS QUE SUS CLIENTES
SE IDENTIFIQUEN E
INTERACTUEN

CONSUMIDORES
INTERACTUEN

NOMBRAR A SUS
PRODUCTOS CON

PALABRAS QUE

INCLUYAN A SUS
CLIENTES "PiDEME"

ESTRATEGIA 2

MOSTRAR LAS
DIFERENTES OPCIONES
QUE OFRECEN

OFRECER CAJAS CON
MENSAJES
PERSCONALIZADOS POR
SUS CLIENTES

RESALTANDO LA
RAPIDEZ DE SUS
DESAYUNOS SORPRESA
A DOMICILIO

DESTACAR EN SUS
PUBLICACIONES LA
VARIEDAD DE
PRODUCTOS QUE
VENDEN

[lustracion 17 Mapa de Objetivos de comunicacion

5.1.4. PEST
5.1.4 Politico

Las leyes y decretos descritos a continuacion, fueron consultados directamente en la

pagina principal de la alcaldia mayor de Bogota y la Camara de comercio de Bogota.

En el ambito Politico y teniendo en cuenta las medidas y decretos tomados por el Covid-

19 muchas organizaciones del sector gastrondmico solicitaron alivios financieros debido a la

reduccion notable de clientes y demas afectaciones.

1. Ley de emprendimiento juvenil (Ley 1780 de 2016) afecta de manera directa a el

restaurante Brunch & Munch ya que dicha ley busca promover la creacién de nuevas empresas

jovenes, bajo determinados requisitos que se deben cumplir para aplicar a dicho beneficios.



2. La marca Brunch and Munch al no tener un punto fisico se ve cobijada por La
resolucion 453 de 18 de marzo de 2020 emitida por el Ministerio de Salud y Proteccion Social
el cual permite la venta de comidas a través de comercio electronico y entrega a domicilio, lo

cual se convirti6 en el modelo idéneo a raiz de la pandemia.

3. De igual forma, Brunch and Munch al ser un establecimiento dedicado a la preparacion
y consumo de alimentos, se encuentra regulado por la Ley 09 de 1979 Cédigo Sanitario
Nacional Este titulo de la presente Ley establece las normas sanitarias para la prevencion y
control de los agentes bioldgicos, fisicos o quimicos que alteran las caracteristicas del ambiente
exterior de las edificaciones hasta hacerlo peligroso para la salud humana. (Alcaldia Mayor de

Bogota, 2019)

4. La resolucion 749 de 2020 emitido por el ministerio de Salud y Proteccion Social
afecta directamente a la empresa Brunch & Munch la cual se adopta para el manejo y control del
riesgo del coronavirus COVID-19 en el comercio al por mayor de alimentos, bebidas y tabaco, al
por menor en establecimientos no especializados y al por menor de alimentos, bebidas y tabaco
en establecimientos especializados, asi como el alojamiento en hoteles y actividades de
restaurantes, cafeterias y servicio movil de comidas. La empresa a través del conocimiento de
esta resolucion debe adoptar todas las medidas de bioseguridad para evitar sanciones. La
resolucion 666 de 2020 es aquella que contiene todos los protocolos de bioseguridad para
mitigar, controlar y realizar el adecuado manejo de la pandemia del Coronavirus COVID-19 por
lo que la organizacion debe acudir a ella para garantizar el completo cumplimiento de las

normas.



5. La resolucion 5109 de 2005 emitida por el Ministerio de Salud y Proteccion Social,
por la cual se establece el reglamento técnico sobre los requisitos de rotulado o etiquetado que
deben cumplir los alimentos envasados y materias primas de alimentos para consumo humano.
Afecta directamente a la marca Brunch & Munch, al ser un restaurante que opera a través de
plataformas digitales debe cerciorarse de que toda la comida venga con su respectivo sello de
seguridad y que el empaquetado y calidad de la comida cumplan con los criterios para ser

entregados por domicilio.

5.1.4.2 Econémico

Antes de la pandemia en Colombia existian alrededor de 90 mil restaurantes y
establecimientos gastrondmicos de los cuales dependian mas de 1 millon y medio de familias,
segun la Asociacion Colombiana de la Industria Gastrondémica. Sin embargo, y de acuerdo con
Acodres, después de un afio tras los efectos de la contingencia sanitaria, mas de 48 mil
establecimientos cerraron, llevandose 230 mil empleos directos y 490 mil indirectos. Es decir,

que el 52% del sector gastrondmico se vio afectado gravemente en menos de un afio.

Segun la investigacion realizada por Grupo Bancolombia las cifras generales del sector de

bares y restaurantes en el 2020 fueron las siguientes (2021).



Tabla 25 GRUPO BANCOLOMBIA: Cifras generales del sector de bares y restaurantes

enel 2020
Actividad econémica Matriculas Creadas Cancel
renovadas 2020 2020 adas 2020
Expendio a la mesa de 51,670 11,939 9,899
comidas preparadas
Expendio por 2,748 666 490
autoservicio de comidas
preparadas
Expendio de comidas 17,479 3,334 3,652
preparadas en cafeterias
Otros tipos de expendio 20,298 5,975 4,078
de comidas preparadas n.c.p
Catering para eventos 3,676 759 664
Actividades de otros 1,273 322 184
servicios de comidas
Expendio de bebidas
alcohdlicas para el consumo 34,558 7,160 9,832
dentro del establecimiento
TOTAL 131.702 30.155 29.799

En consecuencia, y como alternativa para buscar alivios financieros, Acodres realizd una

peticion virtual a través de Change.org en la cual solicitaban a varios funcionarios publicos



mejorar las condiciones para los restauranteros del pais y aquellos que dependen laboralmente de
este sector econdmico. Dentro de la solicitud argumentaban que, aunque los domicilios eran
permitidos dentro de las excepciones de la contingencia, solo el 18% de los establecimientos

gastronomicos estan en la capacidad de ofrecer este servicio.

Asi mismo, también sefalaban que los restaurantes comercializan el 40% de los
productos agropecuarios del pais, pero al verse limitados en brindar su servicio a la mesa, no
estaban realizando grandes compras de alimentos perecederos para no generar muchas mas

perdidas.

Por otro lado, es fundamental resaltar que en lo corrido del 2021 la industria
gastrondmica en Colombia ha representado aproximadamente 6 mil billones de pesos.
(DANE,2021) Todo esto gracias a que los restaurantes y bares buscaron diferentes alternativas
para seguir ofreciendo sus servicios, de modo que muchos de estos establecimientos tuvieron que
acogerse a los domicilios para mejorar sus ventas, obteniendo un crecimiento del 45% con
respecto al afio anterior, lo que nos ubica como el segundo pais de América Latina con mayor

crecimiento en domicilios. (2021)

o Participacion de domicilios en 2019: 18%
o Participacion de domicilios en 2020: 45%
o Crecimiento total: 150%

5.1.4.3 Social
Tras los cierres y restricciones que trajo consigo la pandemia, los habitos de consumo de
las personas se fueron moldeando a las circunstancias. Segtn el estudio Consumer Termomether

de Kantar, el e-commerce y los domicilios incrementaron 3 veces su tamafio en comparacion con



el 2019. Sin embargo, el estudio sefiala que estos canales tienen un gran reto una vez las
personas empiecen a movilizarse con mayor frecuencia, ya que al preguntar a los hogares si
esperan mantener o cambiar su nivel de compras online, el 45% afirma que lo mantendria, pero

otro 23% dejaria de usar dichos canales.

De igual forma, Kantar plantea que el tiempo promedio frente a un televisor aument6 1
hora después de la pandemia, es decir que antes de la cuarentena las personas gastaban al menos
4 horas y media frente a su televisor y durante las semanas posteriores a la cuarentena el tiempo
incremento a 5 horas y 40 minutos. Lo que les permitié concluir que en tiempos de cambio las
marcas mas fuertes son aquellas que siguen comunicando, ademas de la gran oportunidad que
hay en la diversificacion de los modelos e-commerce y la flexibilizacion de los medios para
adaptarse a estas nuevas situaciones. De hecho, un estudio realizado por la consultora en 2020
revelo que 2 de cada 10 hogares hacen sus compras de abastecimiento por algun servicio de
domicilio, lo que significa que el porcentaje de quienes iban a un supermercado a realizar sus
compras se ha reducido. Ademas, la categoria que mas piden los colombianos a domicilio son las

comidas rapidas con un 35% y en promedio que oscile entre los $20.000 pesos.

Entre otras cifras, a la hora de analizar la actividad de pedir un domicilio el 82% pide el

domicilio desde una aplicacion movil y el 90% lo solicita cuando esta en casa.

Gloria Olaya, Head of Customer Experience, Kantar division Insights Colombia, afadi
que “en Colombia, entregar la mejor experiencia a los usuarios de domicilios se convierte en un
gran desafio donde la agilidad en el servicio, la relacion costo beneficio y la confianza y

seguridad son los principales drivers para lograrlo”.



5.1.4.4 Tecnolégico

Las nuevas medidas gubernamentales que reducen las restricciones por la contingencia
sanitaria permitiran que el sector Horeca (hoteles, restaurantes y cafés) puedan participar en la
Feria de Milan en el evento Host Milano, un lugar en el cual se encontraran mas de mil

expositores de 40 paises diferentes.

Su proxima edicion serd en octubre del 2021 y se centrard en contenidos diversos en
relacion con el ecosistema agroalimentario, de modo que los propietarios de restaurantes podran
aprender sobre oportunidades de negocio y tendencias de mercado. De igual forma, la plataforma
virtual de la Feria de Milan tendra un alto protagonismo, puesto que ofrecera un canal adicional

con dinamicas personalizadas de inmersion e innovacion.

Otro de los valores de esta feria, es que tendran una nueva edicion del premio SMART
Label Host Innovation, el cual serd apoyado por el Consorcio de la Universidad Politécnica de
Milan, POLI. Design y la Asociacion Italiana de Disefio Industrial. Alli podran postularse todas

las empresas gastrondmicas innovadoras, para aspirar a diferentes premios. (Acodres, 2021)

5.2 Analisis Interno

5.2.1 Mision Vision y Filosofia

Brunch & Munch quiere traer las principales tendencias de los desayunos californianos y
ofrecerlas a personas jovenes de todos los tipos para incorporar desayunos de calidad en su dia a

dia. Con el objetivo de ser la primera cocina oculta de desayunos del pais.

5.2.2 Arquitectura de marca y productos ofrecidos por la empresa
Ofrecen desayunos californianos en tendencia con el objetivo de consentir a su publico

objetivo.



5.2.3 Origen y Evolucion Historica
Brunch & Munch es una de las seis marcas de la empresa Foodology S.A.S la cual ha
sido mencionada en diferentes articulos de medios reconocidos como lo son: Forbes, Harvard

Business School, Revista la Barra y més debido a que es un caso de éxito en América Latina.

Segun la revista de Forbes, Daniela Izquierdo y Juan Guillermo Azuero, los fundadores
de la empresa Foodology, comenzaron la idea de las cocinas ocultas para una competencia
llamada New Venture Competition de la Escuela de Negocios de Harvard, en la cual fueron

ganadores y recibieron la inversion de uno de los jueces.

Al regresar a Colombia comenzaron a operar como Socios y crearon seis marcas con seis
menus e identidades diferetes: Avocalia, Burritos & Co, Brunch & Munch, Cacerola, Bottaniko,

La Cuadra y la parte digital de Café Amor Perfecto (Carraposo, 2020).

5.2.4 Canales de distribucion

Distribuyen unicamente por medio de Rappi y domicilios propios a sus clientes.

5.2.5 Caracterizacion del publico al que se dirige

Publico juvenil de entre 18 a 35 afos de estrato 4 o superior.

5.3 Productos

La marca cuenta con una gran variedad de productos, se enfoca principalmente en
desayunos tipo californianos y brindan la opcidn de “hagalo usted mismo™ para que el cliente
pueda armar y mezclar su comida al gusto. Dentro de su linea de productos se encuentran:
Pancakes, fruta, bebidas frias y calientes, huevos, entre otros. La preparacion, mezcla de platos e

ingredientes hace Uinico a B&M.



5.3.1 Beneficios y diferenciales
Producto de buena calidad, de buen precio y en linea con las tendencias latinoamericanas
que lo hace atractivo al publico juvenil. Como diferencial Brunch & Munch evoca a pasar un

gran momento con los seres queridos sin la necesidad de cocinar.

5.3.2 Descripcion funcional y de personalidad
Es una marca que marca la pauta en tendencias, no sigue la moda, sino que la impone.
Brunch&Munch disfruta de la buena comida y vende comida de calidad. Es estética y le gusta la

cultura de cada pais en el que se encuentra.

Busca consentir a su cliente porque cree en las personas que les gusta invertir en ellas

mismas y premiar sus logros.

5.3.3 Presentacion
Empaque minimalista y elegante. El principal color de la marca es el blanco y el negro.
La presentacion busca evocar que es una comida de calidad y de estatus social alto sin realmente

ser costosa.

5.3.4 Necesidades que satisfacer
Satisface la necesidad del cliente de consentirse con un plato de comida de calidad al
desayuno cuando no quiere cocinar y tampoco quiere salir a comer algo. Ademas, hace que el

desayuno se convierta en un momento de unidn con sus seres queridos.



6. Comunicacion de la marca

6.1 Mapa de objetivos de comunicacion

Tabla 26 Mapa de objetivos de comunicacion-BRUNCH & MUNCH

BRUNCH & MUNCH

PRESENTAR SUS PRODUCTOS DE MANERA TAL QUE LES SIRVA PARA
POSICIONARSE COMO LA MEJOR MARCA DE DESAYUNOS CALIFORNIANOS

ESTRATEGIA 1

MOSTRAR PRODUCTOS
PROVOCATIVOS

RESALTAR LOS
INGREDIENTES DE SUS

UTILIZAR FOTOS QUE

MUESTRAN EL NOMBRE

DE CADA INGREDIENTE
DEL PLATO

PRODUCTOS EN LAS
FOTOS DE SUS POST

COMPARTIR LOS
STORIES QUE SUS
CLIENTES POSTEAN
CONSTANTEMENTE

ESTRATEGIA 2

EXHIBIR SU VARIEDAD
DE OPCIONES

PUBLICAR FOTOGRAFIAS
¥ VIDEOS CON PLATOS
ALTOS EN HARINA Y
MANTEQUILLA

PUBLICAR
FOTOGRAFIAS ¥ VIDEOS
CON PREPARACIONES
SALUDABLES

OFRECER PRODUCTOS
VERSATILES PARA
CUALQUIER OCASION O
FECHA ESPECIAL



6.2 Funnel con estrategias de comunicacion

Aplica Excelente

BRUNCH o
&MUNCH -

Concursos
Redes Sociales _
Landing page Plataforma Marketing
Domicilios Redes Sociales
Plataforma
Domicilios whatssapp Redes Sociales . Email marketing
Ads Chat/ Pagina web @ Buzon
Chatbot de sugerencias
. Listade Testimonios Online
Mejores Plataforma
restaurantes Domicilios
Voz avoz
. Correo Directo . Callcenter Promociones
w @ Tetevision
. Punto Fisico
z . Revistas y . Punto Fisico
' Periddicos
I I . Vallas
l ] Publicitarias . Callcenter . Interaccién Punto fisico
o Ferias Gastronémicas
Notoriedad Consideracién Conversién Fidelizacién

Tlustracion 18 Funnel con estrategias de comunicacion



6.3 Analisis DOFA

Tabla 27 Analisis DOFA
Debilidades Oportunidades
. Nuevos en el mercado o Aumento de uso de
. No cuentan con punto plataformas digitales a raiz de la
fisico pandemia
. Presupuesto o Capacidad de
. Puntos de contacto extenderse a nivel nacional e
offline internacional
. Facilidad de llegar al
publico por internet
Fortalezas Amenazas
. Recetas unicas . Competencia en

enfocadas en desayuno
. Reputacion en
crecimiento
. Precios accesibles
. Calidad del producto
. Velocidad y

cumplimiento de entregas

plataformas digitales en ascenso
o Amenaza de que
cadenas grandes de alimentos ofrezcan
precios muy bajos con los que sea dificil
competir
o Aumento de costos de

materias primas por economia nacional



. Domicilios . Situacién nacional
. Restaurante innovador afecte para entregar pedidos (Paros

. Presencia en nacionales, inseguridad, trancones, etc)
plataformas digitales
. Presencia de Colombia

y México

7. Definicion del problema

Para definir el problema se utilizo el método conocido como arbol de problemas, de
modo que posterior al analisis situacional y el diagnostico de la marca, se pueden mapear y

diagramar las fallas encontradas. La estructura del arbol de problemas es:

En las raices se encuentran las causas del problema

En el tronco se representa el problema principal

En las hojas y las ramas estan los efectos

Este método funciona para representar el problema y lograr asi el entendimiento de lo que
estd ocurriendo (problema principal), por qué esta ocurriendo (causas) y que es lo que esto esta

ocasionando (los efectos o consecuencias).



Falta de conocimiento y posicionamiento de la marca

Efectos

Menor alcance digital de clientes Disminucién del engagement con sus
potenciales seguidores y clientes actuales

Poca visibilidad de la propuesta de valor de la marca en
Problema central canales digitales con respecto a sus competidores y bajo
porcentaje de recompra

Causas

Carencia de una persona detras de Enfoque Unico en el producto y no Alta oferta de productos para el

la marca en la experiencia completa desayuno

ITlustracién 19 Arbol de problema Brunch & Munch
8. Definicion de objetivos

8.1 Necesidad y expectativa del cliente
La marca Brunch & Munch de Foodology S.A.S presenta una tasa de retencion muy baja,
por lo tanto, tienen la necesidad de comprometer mas a sus clientes reales y potenciales para

mejorar su porcentaje de fidelizacion.

8.2 Objetivo general

Optimizar en un 30% el engagement de la audiencia de Foodology en su marca “Brunch

& Munch” mediante estrategias de comunicacion en un plazo de 6 meses.

8.3 Objetivos especificos

o Lograr que el 60% de clientes potenciales mencionen a Brunch&Munch

entre sus primeras 5 opciones a la hora de escoger un restaurante en un plazo de 6 meses.



. Alcanzar un 5% de clientes potenciales con interés de compra, en un
periodo de 6 meses.

o Aumentar el engagement promedio de redes sociales y pagina web en un
20%, en un plazo de 6 meses.

. Incentivar que el 50% de los clientes reales efectien recompra de B&M

en un plazo de 6 meses.

9.Plan estratégico de comunicacion

El desarrollo de un plan estratégico requiere de la planificacion de elementos vitales
desde la logistica y los recursos humanos que permiten generar informacion para ser comunicada
al publico objetivo. Por lo que, posterior al analisis de la situacion actual de la marca, al analisis
DOFA, a la definicion de objetivos y la identificacion del publico, se puede continuar con la
elaboracion de las estrategias y tacticas que permitiran el mejoramiento de las comunicaciones

de la marca para la cual se realiza el PECO, en este caso Brunch & Munch.

Tabla 28 Problemas, objetivos y estrategias (MEL)

Problemas
P1. Poca visibilidad de la propuesta de P2. Bajo porcentaje de retencion de
valor de la marca en canales digitales, con clientes y recompra

respecto a sus competidores

Objetivos
O1. Lograr 02. Alcanzar 03. Aumentar O4. Incentivar
que el 60% de clientes | un 5% de clientes el engagement que el 50% de los

potenciales mencionen | potenciales con promedio de redes clientes reales efectiien



a Brunch&Munch
entre sus primeras 5
opciones a la hora de
escoger un restaurante
en un plazo de 12
meses

Estrategias

E1l. Generar
contenido digital donde
se evidencia como el
valor agregado de
B&M evoca a pasar un
gran momento con

familiares y amigos.

interés de compra, en
un periodo de 12

meses.

E2. Creacién
de un nuevo portal de
comunicacion dentro
de la pagina web y
Redes Sociales que
contenga historia de
la marca y opiniones
de clientes

satisfechos.

sociales y pagina web
en un 20%, en un

plazo de 12 meses.

E3. Desarrollo
de espacios de
interaccion online
donde se generen
contenidos basados en

juego.

Tabla 29 Estrategia 1, tacticas y acciones (MEL)

Estrategia 1

recompra de B&M en

un plazo de 6 meses

EA4. Estructurar
y planificar un
programa de
fidelizacion en redes
sociales que satisfaga
las necesidades de los

clientes reales.

Generar contenido digital donde se evidencia como el valor agregado de B&M evoca a

pasar un gran momento con familiares y amigos.

Tacticas

TC1. Generar

despliegue SEM en la pagina

web donde se correlacionen

despliegue SEO donde se creen

TC2. Generar

TC3. Visibilizar la

propuesta valor de la marca



las palabras clave de
buisquedas con el concepto de

comunicacion de la marca.

Acciones
Hacer una revision
periddica de las publicaciones

que hace la competencia.

Averiguar qué
palabras o frases usa el
usuario que busca contenido
relacionado.

Crear anuncios Costo
por click (CPC) en el su titulo
corresponda al concepto de
comunicacion de la marca.

Utilizar Google Ads y
Google Search Console como
herramientas base para
realizar el SEO.

Pautar en revistas
online y fisico, creando una
publicidad que resalte la
propuesta de valor y concepto

de la marca.

publicaciones de valor en la
pagina web de la marca,
haciendo evidente el concepto

de comunicacion trabajado.

Redefinir las palabras
claves manejadas en buscadores

y su codificacion.

Crear mensajes claves
con relacion al concepto de la

marca.

Definicion de mensaje
a partir de la consulta de Google
Trends.

Utilizar Google Search
Console para corroborar la

gestion de la pagina web.

Animar a los clientes
reales a que compartan

contenido de la marca.

enfatizando el factor emocional
y calidad del producto sobre la

competencia

Participar en ferias
gastrondmicas que se realizan

en la ciudad de Bogota.

Crear video de tono
emocional que resalte la oferta

de valor de B&M

Crear un storytelling
del personaje acerca de su
experiencia con B&M para

mostrar en redes sociales

Crear una alianza en la
que se realicen resefias o
articulos por parte de
influenciadores, criticos de

comida y medios reconocidos.



Ad www.brunchandmunch.com

Brunch and Munch - Comida a Domicilio

Disfruta con tu familia o amigos un buen desayuno americano de calidad.

Los mejores momentos se comparten con un buen plato de comida. Pide a
domicilio.

llustracion 20 Brunch & Munch

= Google ®

Q. desayuno a domicilio X

Todos Imagenes Maps Shopping Videos

e Www.brunchandmunch.com

Brunch and Munch - Comida a
Domilicio
Disfruta de un momento especial mediante la

comida con un buen desayuno americano de
calidad.

llustracion 21 Prototipo de TC2
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llustracion 22 Prototipo de TC3

Tabla 30 Estrategia 2, tacticas y acciones (MEL)

Estrategia 2

Creacion de un nuevo portal de comunicacion dentro de la pagina web y redes sociales

que contenga historia de la marca y opiniones de clientes satisfechos.

Tacticas
TC4. Desplegar un apartado de TCS5. Creacion de testimoniales de
preguntas y respuestas en donde los clientes clientes e influenciadores que hayan tenido una

potenciales puedan obtener recomendaciones buena experiencia con la marca.

de clientes reales

Acciones

Creacion de blog en pagina web con Dar visibilidad a clientes satisfechos a

historias de clientes reales. través de redes sociales.




Apartado en redes sociales contando Elaborar una seccion en la pagina web

como B&M ha tenido un impacto positivo en la | contando la historia de la Marca a través de video

vida de clientes reales. Storytelling.
Creacion de chatbot en pagina web Convocar influenciadores que estén
resolviendo dudas. dispuestos a hablar y dar su experiencia en redes.
Utilizar Google Ads y Google Search Realizar campanas fisicas en puntos

Console como herramientas base para realizar | estratégicos de la ciudad para convocar clientes

el SEO. potenciales.

— c @ brunchandmunch.com.co/nosotros

ASK AWAY, OUR CLIENTS WILL SAY

Patsm98

L E T’ S @ ¢Cual es el producto mas rico para pedir?
JuanBetancourt
C H AT El croissant de almendras o el bowl! de acai @

es delicioso

llustracion 23 Prototipo TC4



& brunchandmunch.com.co

BRUNCH
&MUNCH

Croissants: una
deliciosa historia

Clientes satisfechos: historia
de amor a primera vista

{Quieres saber que se dice de nosotros? Read more

llustracion 24 Prototipo TCS



We're ready

Parque de la 93
BRUNCH | .00pm-5:000m

&MUNCH

llustracion 25 Prototipo TC5 No. 2



Tabla 31 Estrategia 3, tacticas y acciones (MEL)

Estrategia 3

Desarrollo de espacios de interaccion online donde se generen contenidos basados en

juego.

Tacticas

TC6 Creacion de un advergaming
interactivo multifinal en donde se mejore la
conciencia de la marca

Acciones

Desarrollar juego publicitario en
pagina web en busca de transmitir valores de

la marca y enganchar al publico.

Realizar eventos y experiencias
basadas en juegos en puntos estratégicos de la

ciudad.

TC7 Mostrar la cara amable de los
empleados que hacen parte de Brunch & Munch
mediante la introduccioén del equipo y fotos de los
clientes son sus seres queridos mediante un

hashtag y los mejores son publicados en la pagina

Crear un storytelling coherente con la
marca.

Integrar a los empleados y a los clientes
de la empresa.

Establecer un hashtag.

Evaluar cada mes las mejores imagenes

para publicar.



Tabla 32 Estrategia 4, tacticas y acciones (MEL)

Estrategia 4

Estructurar y planificar un programa de fidelizacion en redes sociales que satisfaga las

necesidades de los clientes reales.

Tacticas

TC8. Establecer un
cliente del mes que reciba un

cupon de descuento virtual.

Acciones
Establecer el cliente

que mas compro6 en el mes.

Generar un bono
virtual por medio de la pagina

web.

TC9. Establecer un
cronopost de historias en donde
se definan dias especificos para
la fidelizacion al cliente con
tours de la empresa, tours de
productos, descuentos si sabes
mas en el quiz de la compaiiia,

etc.

Establecer los dias de la
semana en los que se publicaran
las historias.

Realizar las
publicaciones conjunto a su

objetivo de fidelizacion

TC10. Establecer una
tarjeta de fidelizacion por
menciones en redes sociales en
los que las personas ganen una
cantidad de puntos en especifico
por uso de hashtag, menciéon en
historias y posts. Mientras mas
puntos tengas, recibes una
adicion mas grande en su

pedido.

Crear una tarjeta de

fidelizacion virtual.

Publicar las reglas y
puntajes que ganaran por cada

accion en redes sociales



Establecer los dias en Establecer las adiciones

Crear una publicaciéon | los que se publicara cada o premios que pueden obtener
especial para felicitarlo. historia, su horario y su premio | al llegar a un nuevo nivel por
si lo tiene. puntos en la pagina web.

CLIENTE DEL MES

BRUNCH
&MUNCH

llustracion 26 Prototipo de TC8 imagen del instagram de B&M



CONOCE UN POCO MAS DE
BRUNCH AND MUNCH

Y si ya nos conoce gana un
descuento...

EN QUE ANO NACIO BRUNCH AND
MUNCH?

llustracion 27 Prototipo de TC9

10. Presupuesto

El presupuesto de este plan de comunicacion se realizé para cada uno de los objetivos. A
continuacion, se puede observar un resumen de este estudio, sin embargo, la informacion

completa se puede visualizar en el archivo de excel de los anexos.



Tabla 33 Resumen de presupuesto

Resumen

del presupuesto

Objetivos

Tacticas

que requieren

inversion

Costo del

objetivo

Ol.
Lograr que el
60% de clientes
potenciales
mencionen a
Brunch&Munch
entre sus
primeras 5
opciones a la
hora de escoger
un restaurante
en un plazo de
12 meses

Tactica

1, tactica 2.

$

7.200.000

02.
Alcanzar un 5%
de clientes
potenciales con
interés de
compra, en un

periodo de 12

meses.
Téactica
4.
$
1.950.000

03.
Aumentar el
engagement
promedio de

redes sociales y

pagina web en un

20%, en un plazo

de 12 meses.

Tactica

$

2.600.000

0O4.
Incentivar que el
50% de los clientes
reales efectiien
recompra de B&M
en un plazo de 6

meses

N/A

N/A

Total, PECO: § 11.750.000




11. Conclusiones

Hoy en dia la transformacion digital ha tenido un crecimiento exponencial. Las
organizaciones se han tenido que adaptar a esta nueva era en donde las plataformas digitales han
sido el foco principal y la manera mas efectiva para conectar con los stakeholders. “Las empresas
que triunfan emplean las nuevas tecnologias para transformar los propios modelos de negocio de
sus sectores, y aprovechan las oportunidades para generar mejores experiencias fidelizadoras con

sus clientes.” (Villaseca, 2014, pg.22).

La empresa de alimentos Brunch&Munch es un negocio que opera netamente a través de
dichas plataformas y han encontrado gran rentabilidad en su modelo de negocio de cocinas

ocultas y domicilio.

El andlisis interno y externo realizado para la empresa Brunch&Munch permiti6 evaluar
la situacion actual de la misma frente a sus competidores, dicho analisis sirve como un punto de
partida para la realizacion de estrategias de comunicacion en favor al cumplimiento de objetivos
de la empresa. Por el lado del andlisis interno Brunch&Munch es una empresa con mucha fuerza
a nivel online, se han caracterizado por ser pioneros en su modelo de negocio de cocinas ocultas.
Los contenidos generados a través de sus canales digitales han tenido buen recibimiento por
parte de los clientes reales, sin embargo, la tasa de retencion es baja, por lo que es necesario
generar mas programas y planes de fidelizacion de clientes para mejorar el compromiso y
consumo. Como marca, Brunch&Munch se caracteriza por ofrecer un producto de gran calidad e
innovador. Ahora, es importante enfatizar en un mensaje alineado con los objetivos e identidad
de la marca, en este caso, mensajes con tono emocional que evoquen la alegria de compartir y

disfrutar con seres queridos mientras desayunan. Asimismo, el andlisis externo arrojé que cada



marca debe ajustar a su medida las estrategias de comunicacion que implemente, sin embargo, es
importante que estas generen contenido que sea valioso para sus clientes reales y potenciales, por
lo que la empresa no solo debe enfocarse en vender un producto, sino que también debe contar
una historia y aportarle contenido de calidad a sus consumidores. Ademas, marcas como
Brunch&Munch, que no poseen un establecimiento fisico en el cual presten un servicio de
gastronomia, no deben descuidar los puntos de contacto offline con sus clientes, ya que pueden
ofrecer sus servicios en ferias o eventos que los den a conocer mucho mas y de esta manera

reforzar ese posicionamiento al que se quiere llegar.

A raiz de esta investigacion se identificd que es necesario aumentar el compromiso para
mejorar el nivel de recompra de los clientes de Brunch&Munch. También, se identificd que los
clientes reales y potenciales se sienten identificados con los mensajes y contenidos en redes
sociales con tono emocional y juvenil. Para esto, es necesario generar programas de fidelizacion

en redes sociales y padgina web que vayan acordes al mensaje que quiere emitir la marca.

Todos los canales y medios de comunicacion en los que se implementard la estrategia de

comunicacion se adaptaron pensando en el tipo de publico al que Brunch&Munch quiere llegar.

Por la naturaleza del negocio, la visibilidad que obtiene Brunch&Munch se obtiene
principalmente por las plataformas digitales. Es necesario realizar un despliegue de marca que
abarque diferentes puntos de contacto, tanto digitales como fisicos para lograr llegar a clientes

potenciales.

Para finalizar, la empresa debe realizar un seguimiento permanente de sus canales para
verificar que la comunicacion se esta llevando de manera asertiva y se esta llegando al publico

objetivo.



12. Anexos

12.1. Encuesta de percepcion Brunch & Munch

12.1. Cuadro de mando de medicion

12.1.1. Matriz de encadenamiento l6gico (MEL) -PECO
12.1.2. Cronograma

12.1.3. Presupuesto

12.1.4. Definiciéon KPI'S
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