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1. Introduccion

El presente trabajo de investigacion aborda el disefio de un plan de posicionamiento
de marca para la pasteleria Dulcemente, ubicada en la ciudad de Santa Marta, Magdalena.
Desde el afio 2018, el cual se origina con el fin de cubrir la necesidad de mejorar el estatus
de la empresa, donde se resalte y/o valore la ventaja diferencial, obteniendo asi una mayor
participacién en el mercado.

En Santa Marta el sector de las reposterias y pastelerias se encuentra en esplendor,
particularmente aquellos negocios que se encaminan en una persistente innovacion de los
productos, de modo que surge la idea del disefio de un plan de posicionamiento de marca
que se enfoca en el valor diferenciado que tiene el producto, de manera que se logre jugar
con los sentidos del consumidor generando una experiencia Unica para este.

Como primera medida se realizara un estudio de marca, con la finalidad de recopilar
datos que ayuden a Dulcemente ganar aceptacion en el mercado actual, posteriormente es
importante el disefio de estrategias de marketing para fortalecer el estatus y propagacion
de la marca, con el fin de que esta gane el reconocimiento del publico, a continuacion como
punto a tener en cuenta en el desarrollo de este trabajo esta la proyeccion de costos, saber
en cuanto se tendra que disponer al momento de implementar el plan de posicionamiento
de marca a la pasteleria Dulcemente, finalmente la identificacion de los indicadores

comerciales, esto para definir una linea de accion y cumplir con los objetivos trazados.



2. Linea de Investigacion

Esta propuesta de grado, se encuentra aplicada en la linea de Productividad,

Competitividad e Innovacion.



3. Planteamiento del problema

Segtn el “‘instituto Colombiano de panaderia y pasteleria (ICPP) en un estudio
realizado en el afio 2019, en el pais existen mas de 25.000 panaderias y pastelerias, que
registran ventas por mas de tres billones de pesos y generan cerca de 400.000 empleos
directos’’ (Revista La Barrra, 2019). Esto sustenta la importancia de las pastelerias y de la
capacidad de un negocio a todas luces rentable, que da facilidad ademéas al
emprendimiento. Sumado a esto el comportamiento de la pasteleria como subsegmento, se
encuentra en evolucion y crecimiento en el pais.

En el caso de la pasteleria Dulcemente esta resalta por sus recetas, las cuales son
artesanales originarias de Italia, lo que la hace atractiva en el mercado local debido a que
Santa Marta es una ciudad donde su economia se enfoca en mayor porcentaje al turismo
nacional e internacional. Siendo esto una caracteristica fundamental a la hora de agregar

valor ante las clasicas recetas de las reposterias locales.



4. Descripcion del Problema

La pasteleria Dulcemente se encuentra ubicada en la ciudad de Santa Marta,
departamento del Magdalena mas propiamente en la calle 11 # 19 — 60 en el barrio los
almendros, esta es una empresa dedicada a la produccion y comercializacion de tortas,
postres, galletas, tartaletas. En la actualidad no cuenta con ningln trabajador, siendo su

propietaria la encargada de la produccion, atencion telefénica y demas servicios.

En la actualidad, ademés de vender sus productos a particulares también surte a
cafeterias de la ciudad como lo es Notre Dame Pan & Café la cual se encuentra ubicada en

una zona exclusiva y por lo cual es una de las mas reconocidas.

La poca publicidad, promocion de la empresa y sus servicios, se ha convertido en
uno de los problemas principales que lleva a la pasteleria Dulcemente a disminuir sus
ventas y utilidad potenciales. Ante esta realidad es necesaria la implementacion de un plan
de posicionamiento de marca que ayude a superar las debilidades que actualmente tiene la
empresa y la posicione en el mercado como una opcion latente en la mesa de los samarios.

Con base a lo anterior se plantea la siguiente hipotesis:

4.1 Formulacion del problema

Luego de identificar la problematica que presenta la empresa nos planteamos el

siguiente interrogante.

¢Qué estrategia se debe abordar en la pasteleria Dulcemente para que tenga un

mayor reconocimiento en la ciudad de Santa Marta?
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5. Justificacion

Dulcemente es una empresa con 5 afios en el mercado, la cual necesita de un plan
de posicionamiento de marca que le conceda un afianzamiento y desarrollo en el mercado
local.

En la actualidad la pasteleria no genera directamente ningiin empleo puesto que su
propietaria es la encargada de la elaboracion, atencion al cliente y despacho de los pedidos.
A medida gue se vaya asentando en el mercado, aumente su catalogo de clientes, y asi se
pueda dar apertura a otros puntos de ventas, produciendo asi mas empleos que contribuyan
a la disminucion de las altas tasas de desempleo que vive la ciudad de Santa Marta.

La pasteleria cuenta con un amplio catalogo de productos de alta calidad, donde se
destacan sus tortas por sus recetas particulares las cuales no son muy comunes de ver en la
ciudad, siendo esto un punto fuerte a explotar mediante una estrategia de fidelizacién de
clientes, donde ellos queden tan satisfechos con el producto o servicio y que sirvan
indirectamente como portavoz de la marca.

Este sector ha venido en auge después de que en Colombia decretaron el
confinamiento obligatorio debido a la emergencia sanitaria del covid-19, y es que las
principales plataformas de domicilios en el pais han notado una variacion de los pedidos.
Lo cual denota una figura que muestra nuevas inclinaciones en las preferencias de los
clientes. Una de ellas, es que los postres entraron con fortaleza en la lista de los pedidos
que llevan los domiciliarios, especialmente para la merienda. En sus analisis sobre las
estadisticas de sus pedidos y el comportamiento de sus clientes, Rappi manifiesta que “‘si

bien a toda hora del dia se nota un aumento en la demanda desde que comenzé la pandemia,
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la mayor actividad se ha notado en las franjas correspondientes al almuerzo y las
meriendas, siendo esta Gltima la que maés crecio, aproximadamente un 107%. Donde entre
los mas pedidos se encuentran los postres en general con un aumento del 100%”’.
(Publicaciones Semana S.A, 2022)

En concordancia con la mayor demanda de alimentos en esta hora del dia, los
productos de reposteria aparecen en los pedidos de los consumidores para satisfacer los
antojos. En medio del aislamiento, el deseo de una torta, un café especial o un batido esta
presente.

Para que Dulcemente logre posicionamiento y crecimiento en el mercado, es
necesario implementar acciones y estrategias que estan amoldadas a las caracteristicas del
territorio y que a la vez permitan contrarrestar y enfrentar la competencia, por lo tanto, para
la propietaria de Dulcemente es importante el disefio de un plan de posicionamiento de

marca que esté direccionado a las necesidades del cliente y la particularidad de la zona.
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6. Objetivos

6.1 General
Disefiar un plan de posicionamiento de marca para la pasteleria Dulcemente
ubicada en la ciudad de Santa Marta.
6.2 Especificos
e Realizar un estudio de la marca actual, con el fin de identificar mejoras en
relacion al plano grafico, digital, visual y de referenciacion en el mercado
de la misma.
e Disefiar estrategias de marketing claves que favorezcan al posicionamiento
y divulgacion de la marca.
e Determinar el costo de la implementacion del plan de posicionamiento de
marca.
e Identificar qué indicadores comerciales le permitirian a la reposteria
Dulcemente tener una linea de accién para lograr los objetivos y metas en

general.
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7. Marco Referencial
Es la compilacion de las referencias que soportan la investigacion, dentro de este
se encuentran antecedentes de la investigacion, marco tedrico, marco geografico, marco
legal y conceptual.

7.1. Antecedentes del problema

A lo largo de la historia, en Colombia se ha venido innovando en un sin nimero de
dulces y postres para todo tipo de gustos, basados principalmente en sus sabores y texturas,
que deleitan al consumidor. Derivado de la facilidad para la manipulacién de estos
ingredientes y de la inyeccién de creatividad se da como resultado la reposteria, se sabe
que, a dia de hoy hay muchos postres que se caracterizan por su tradicion, como lo son el

arroz con leche, merengue, natilla, pudines, Tortas, etc.

Esta clase de postres, pasan a ser tanto tradicionales, como asequibles al bolsillo de
los colombianos. Sin embargo, la popularidad que con el tiempo han ganado cada uno de
ellos, ha generado que la reposteria se reinvente dia a dia con nuevas ideas que combinen

los sabores de la tradicion local con recetas internacionales.

Segun declaraciones dadas en la revista La Barra por Angela Montenegro, directora
del Instituto Colombiano de Panaderia y Pasteleria (ICPP). ‘‘Actualmente el sector
pastelero en Colombia se encuentra en crecimiento, por eso es muy importante el estar
innovando en este medio constantemente. Donde la investigacion, la capacitacion y una
mirada mas amplia hacia lo que pasa en el mundo son herramientas que permitiran a los

empresarios estar al tope en tendencias, como la ultra congelacion que esta revolucionando
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los negocios al permitir mayores eficiencias, aumento de la vida util de los productos y

reduccion de costos’’. (Revista La Barrra, 2019)

Sin embargo, la realidad que el Covid-19 ha presentado durante el Gltimo afio, ha
modificado la forma de trabajar de nuestros panaderos y reposteros, no solo por el cambio
de un modelo de atencion, sino ademas por las modificaciones de las tendencias de

consumao.

Con base a estudios arrojados en el informe de gestién del 2020 de Levapan, en
Colombia méas de 20.000 personas, entre panaderos artesanales e industriales relacionados
directa o indirectamente con el Grupo Levapan, se han visto afectados por la coyuntura. A
inicios de la pandemia, cerca del 40% de panaderias cerraron sus puertas por temor y
desconocimiento. Hoy alrededor de un 8% de panaderias continGan cerradas. Estas
estadisticas resaltan, principalmente, los cambios que han tenido que enfrentar los

panaderos, donde han tenido que explorar nuevas facetas de venta (Levapan, 2020).

“Uno de los principales retos del sector ha sido generar cambios que le permitan
adaptarse a las nuevas realidades que vive el pais y las nuevas tendencias del consumidor.
Ya sea en sus procesos de produccion, protocolos de bioseguridad o en la oferta que este
necesita y como lo requiere. Asimismo, ha tenido que adoptar nuevos canales de ventas y
digitalizarse al ritmo de la sociedad para lograr visibilidad frente al consumidor”, afiadié

Ana Milena Celis, Gerente de Asuntos Corporativos. (Levapan, 2020)

La pasteleria Dulcemente no ha sido la excepcién y es que desde sus inicios su

propietaria ha tenido que lidiar con diferentes situaciones que han puesto en peligro el
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desarrollo de la pasteleria como marca referente en el mercado. Por ejemplo, meses después
de haber abierto su local en la ciudad de Bogota en el afio 2017 se opt6é por cambiar el
nombre debido a que anteriormente esta se llamaba “Pasticceria Dolcemente”, esto debido
a que las personas asociaban el nombre con un restaurante de comida tipica italiana y no
con una pasteleria como realmente era, convirtiéndose asi en un gran problema para su
afianzamiento en el mercado bogotano. Debido a problemas personales de su propietaria,
Dulcemente se trasladd y empez6 a operar en la ciudad de santa marta en el afio 2018,
inicialmente comenzd desde casa, lo cual era una desventaja porque a pesar de ser un
mercado menos competitivo, la marca no era reconocido en el mercado de pastelero
samario, al no tener un local abierto al publico los productos ofrecidos no tendrian el

suficiente interés para los consumidores de la ciudad.

Cabe mencionar que la empresa no ha definido un plan de redes que sea solido para
la publicidad necesaria, esta parte también ha afectado en el reconocimiento a nuevos
consumidores potenciales y al no implementar esta estrategia los productos no se estan

dando a conocer en el mercado.

7.1.2. Antecedentes de la investigacion

La importancia de resaltar que el concepto de posicionamiento es uno de los mas
utilizados en el mercado actual, independiente de que sea un mercado local, regional,
nacional o global. Ultimamente su uso ha aumentado considerablemente debido al hecho
de la gran variedad de mercados actuales, donde sus consumidores exigen cada dia mas a

los empresarios la necesidad de diferenciacion, todos necesitan una estrategia, herramienta,
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caracteristica 0 algo que haga que su producto o servicio resalte por encima de la
competencia. Pero aun considerando lo anterior, el posicionamiento es uno de los
conceptos que se utiliza de forma mas diversa en el mercado de hoy en dia. El
posicionamiento como concepto significa entonces, como se encuentra un producto o
servicio en la mente de los consumidores, ya sea actuales o potenciales, con relacion a la

competencia.

Ante esto, entre las investigaciones realizadas con anterioridad y tomadas como
antecedentes para este trabajo investigativo, se presentan varios trabajos desarrollados en
los Gltimos afios, a nivel internacional, nacional, regional y local, cada uno con aportes
valiosos a extraer para el disefio de estrategias de marketing que permitan el

posicionamiento de marca de la pasteleria Dulcemente en el mercado.

Antecedentes Internacionales

En investigaciones realizadas a nivel internacional, se encontr6 a (Castillo Toala 'y
Castro Suarez, 2017) quien en su investigacion desarrollada en el sector de las pastelerias
en Guayaquil — Ecuador, busco identificar el nivel de posicionamiento de la pasteleria en
la mente del consumidor, enfocado en un plan estratégico de branding con el objetivo de
desarrollar ventajas competitivas en la pasteleria mil delicias, para asi establecer los
principales componentes involucrados en la estrategia de branding, de tal forma que la

viabilidad del disefio fuera expuesta a evaluacion.

Asi mismo (Romero, 2015) desarrollo en el sector de los embutidos en la ciudad de

Latacunga — Ecuador una investigacion, donde busco principalmente determinar la
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influencia del marketing de guerrilla y el posicionamiento de la marca de la empresa de
embutidos “Don Jorge”, para esto se estudio una muestra de 160 clientes internos de la
empresa. Se aplicO una encuesta a la muestra de la poblacion en estudio y se logro
identificar que la empresa de embutidos “Don Jorge”, no contaba con un porcentaje
significativo en cuanto al posicionamiento de la marca, esto se debia a que los clientes no
habian percibido publicidad y promociones por parte de la empresa siendo este un
atenuante para que la empresa no contara con un crecimiento significativo y a su vez un
estancamiento en el posicionamiento de la marca. Por lo cual, se definié que la empresa,
necesitaba un plan de marketing de guerrilla que le permitiera posicionar la marca de

manera adecuada en el mercado local y nacional.

Por otro lado, (Mechan Rios, 2019) desarrollo un proyecto en el sector de
electrodomésticos en la ciudad de Chiclayo - Peru, donde se propuso un plan de marketing
que permitiera el posicionamiento de la empresa de electrodomésticos Marcimex, para esto
se estudid una poblacién de personas mayores a 20 afios de edad mediante una muestra de
clientes seleccionados por medio de muestreo aleatorio estratificado. Esto a través de una
encuesta que funciond como instrumento de recoleccion de informacion, arrojando
resultados negativos como la debilidad de la marca Marcimex en comparacién a sus
principales competidores, validando de tal forma la urgente necesidad de un plan de

marketing para fortalecer la marca.

Algo similar expuso (Amadeo, 2017) en su estudio al sector turistico y hotelero en
la localidad de Miramar de Ansenuza al noreste de la provincia de Cordoba - Argentina,

donde desarroll6 un plan estratégico de marketing para la empresa Punta Encanto S.R.L.
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Enfocado en desestacionalizar la demanda turistica en el periodo 2017 - 2018, para esto se
recolectaron datos internos y externos, dado los resultados del analisis realizado, se
considera que la propuesta de Punta Encanto presenta condiciones favorables a explotar en
el mercado y de esta manera lograr el crecimiento esperado por sus duefios. Teniendo un
diferencial, en comparacion a la competencia, y su ubicacién en un entorno natural,

transformandose en una caracteristica a explotar.

Dentro de este orden de ideas (Sanchez Valerio, 2018) desarrollo un trabajo de
investigacion en el sector de las farmacias en Lima — Peru, donde se determind la relacion
entre el posicionamiento de marca comercial y el reconocimiento del publico de la botica
Farmaisa. Enfocado en una poblacion de 379 clientes del mes de febrero del 2018, para
esto se realizd una encuesta para saber la percepcion de los clientes sobre el
posicionamiento de la marca comercial. Se concluy6 que, si existe relacion significativa
entre posicionamiento de marca comercial y el reconocimiento del publico de la botica,
ademas que no existe relacién significativa entre generar valor y el reconocimiento del

publico.

En relacion a lo expuesto anteriormente (Villareal Lopez, 2018) ejecuto en el sector
de la agro exportacion y la industrializacion de frutas del Pert un trabajo investigativo,
donde se determindé que las estrategias de marketing estan relacionadas con el
posicionamiento de la marca Wayllu de la empresa Wambra Corp S.A.C.- 2018. Con base
a una encuesta realizada a 74 colaboradores de la empresa Wambra Corp. S.A.C, de los
cuales el 8.11% de los colaboradores representaron un excelente nivel en el manejo de

informacidn acerca de los atributos de la marca, es decir conocen las estrategias que usa la
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empresa para que sus clientes relacionen su marca con los valores que esta transmite a
través de la misma, buscando con esto diferenciarse de la competencia. EI 29.73% de los
colaboradores lograron alcanzar un buen nivel en conocimiento de la informacion de los
atributos de la marca, y por ultimo el 62.16% alcanzaron un nivel regular en los atributos

de la marca que busca resaltar la empresa.

Antecedentes Nacionales

A nivel nacional destaca la investigacion realizada por (Giraldo Osorio et al., 2017)
desarrollada en el sector panificador de Pereira — Colombia, donde se disefi6 un plan
estratégico de marketing para la panaderia especializada Panji Swiss Bakery, con base a
una encuesta realizada a 384 personas aledafias al local comercial donde se encuentra
ubicada la panaderia. Donde se concluyo la necesidad de incorporar estudios médicos que
respalden los beneficios de la nueva linea de productos funcionales promovidos por Panji,
realizar estudios periddicos sobre los precios fijados por la competencia y estudiar
periédicamente las tendencias del consumidor y la satisfaccion del cliente respecto al punto

de venta.

Dentro de este mismo marco (Umbajan Prias y Arenas Londofio, 2018) ejecutaron
un proyecto en el sector de muebles de madera en Bogota — Colombia, donde se desarrolld
estrategias de posicionamiento para la marca DAMAG en el mercado de produccion y
comercializacion de muebles de madera en Bogota para el afio 2019. Mediante un
diagnostico del mercado en el que se identific el segmento en el cual se debe enfocar las

estrategias de posicionamiento para la marca DAMAG, por medio de productos
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innovadores, multifuncionales en madera. Aplicando planeacidén estratégica para
implementar los procesos de desarrollo como empresa formal ante el estado, seguido de

esto ampliar el portafolio de productos con aquellos que son multifuncionales.

Por otro lado, (Mejia Tobar y Rivera, 2019) disefiaron un plan de marketing digital
para Tool Store Cali sede norte Santiago de Cali. Donde se identificd la necesidad de
realizar un diagnostico empresarial para la sala de ventas Tool Store Cali Norte, conocer
la percepcidn que tiene el consumidor sobre la sala de ventas por medio de encuestas y
plantear estrategias de Marketing Digital para la empresa. Por lo cual, considerando la
situacién de Tool Store en su sala de ventas de Cali, se le recomend6 mejorar su gestion de
los medios digitales y la contratacion de una empresa o profesional especializado que

administre los distintos medios de comunicacion y disefie el contenido.

Antecedentes a Nivel Local

En investigaciones desarrolladas en el &mbito local, se presenta la investigacion
realizada por (Cedefio Rodriguez y Delgado Quintana, 2020), donde se analizé los gustos
embriagantes y musicales de las personas en la ciudad de Riohacha y se buscé conocer la
aceptacion del mangata estadero-bar en la ciudad de Riohacha, ademas de determinar la
viabilidad para variar el servicio a ventas de licores y asi evaluar el auge y rentabilidad del
negocio. Se logro decorar las instalaciones tanto interna como externamente, para que el
Estadero-Bar fuera mas vistoso y agradable. Sumado a esto se logro realizar la adecuacion

de la cocina para ofrecer el servicio de comidas rapidas al publico y derivado de esto se
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contrato personal especializado en alimentos y bebidas para brindar un servicio y producto

de calidad.

Asi mismo (Balcazar Ibarra, 2020) desarroll6 un plan de marketing digital para una
mayor captacion de estudiantes en la universidad Antonio Narifio sede Santa Marta y se
identifico el segmento del mercado de la Universidad Antonio Narifio sede Santa Marta, se
analizo el tipo de Marketing que era aplicado en la Universidad Antonio Narifio sede Santa

Marta.

Por otra parte (Mufioz Ledn y Cuervo Carvajal, 2019) disefiaron una propuesta de
marketing digital, con el principal objetivo de continuar ofreciendo sus productos o
servicios de manera Optima. Por el simple hecho de las oportunidades que estos nuevos
mercados representan para las empresas por medio de la web, es razén suficiente para
disefiar una estrategia de negocio sélida y con todas las capacidades para obtener el

posicionamiento y crecimiento econdémico esperado.

Dentro de este mismo marco (Marrugo Pitalua y Figueroa Garcia, 2015) formularon
un plan de marketing estratégico como herramienta de gestion, a través de un analisis
situacional interno y externo, para la creacion y ejecucion de sus propios planes de
mejoramiento de los servicios e imagenes corporativas, donde se planted describir la
evolucion y situacion actual del sector econdmico del turismo en Colombia. Identificar las
fortalezas y debilidades en infraestructuras fisicas, administrativas, de gestion, de
marketing y ventas, recursos humanos y financieras que facilitan o limitan la prestacién de

servicios de alta calidad en los hoteles boutique y analizar la percepcion y expectativa de
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los clientes internos y externos actuales mediante encuestas y observacion directa para
obtener indicadores de niveles de satisfaccion, con el fin de medir el posicionamiento para
asi formular un Plan Estratégico de Marketing de Servicio que sirva de herramienta de

gestion a todos los Hoteles, para plantear sus propios planes de Mercadeo.

Antecedentes en Ingles

A continuacion, citamos algunas investigaciones revisadas en Ingles:

Investigacion realizada por (Opoku, 2006) impulsada por un creciente cuerpo de
investigacion en Internet sobre el tema del marketing electronico y el comercio electronico,
no parece haber ningun indicio de que los esfuerzos de creacién de marca en la Web
disminuyan, pero crezcan y maduren. Ademas, varios estudios apuntan al hecho de que el
progreso continuo en la investigacion del analisis de contenido requiere que los
investigadores enfrenten varios desafios para desarrollar un analisis de contenido confiable
y valido. De acuerdo con lo anterior, el objetivo general de esta tesis fue desarrollar e
ilustrar una herramienta relativamente simple pero poderosa para Examinar el
posicionamiento de personalidad de marca en linea previsto de los sitios web de la

organizacion en relacion con la competencia.

Dentro de este mismo orden de ideas (Boseo, 2012) desarrollo, implemento y
evalud el plan de marca inicial para dos de los M.S. programas de grado (Maestria en
Educacion e Interpretacion Ambiental y Maestria en Liderazgo y Administracion de
Recursos Naturales) ofrecidos por la Facultad de Recursos Naturales de la Universidad de

Wisconsin-Stevens Point.
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Por otro lado, (Khandonker, 2020) disefio las estrategias de marca del Hotel Shams

Plaza, donde elaboro un informe el cual sirvié fundamentalmente en la informacion que
derivo a las estrategia de branding de la industria hotelera. Por lo tanto, para lograr la
relacion con el fin de brindar la orientacion adecuada y asi analizar la industria hotelera e
intentar comprender la estrategia empresarial del hotel. Para saber trabajar en el mundo
real e interactuar cara a cara con los Brand managers y darse cuenta de la relacion entre la

educacion académica y las areas practicas de practica.

Asi mismo (Zapata, 2020) desarrollo una estrategia de marca para Orion Security
Services Limited, donde presento un informe de practicas entregado a la BRAC Business
School en cumplimiento parcial de los requisitos para el titulo de Licenciado en
Administracion de Empresas. EIl principal objetivo de este documento fue mostrar como
Orion Security podia aumentar su alcance de marca para mejorar la penetracion del
mercado en el sector de la seguridad en Bangladesh. Al hacerlo, combiné su experiencia
trabajando con Orion Security y conocimientos de marketing para proporcionar un plan de

desarrollo de marca viable.

Dentro de este marco, (Watschke, 2015) elaboro una investigacion sobre la
promocion de la transparencia y la marca de megaproyectos utilizando sitios de redes
sociales (SNS). Los proyectos publicos a gran escala a menudo se denominan
megaproyectos. Los megaproyectos pueden caracterizarse como proyectos que son de gran
alcance, duran varios afios 0 mas, tienen presupuestos altisimos y cuentan con fondos

publicos como la totalidad o una parte de su presupuesto. Los megaproyectos son
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conocidos por no cumplir con los objetivos del proyecto de cronograma, presupuesto y

alcance, también conocido como la triple restriccion.

7.2. Marco Teorico

La primera perspectiva a abordar son los conceptos y teorias de (Kotler y
Armstrong, 1998), quienes definen el marketing y nos indican los requerimientos para el
desarrollo de la estrategia de marketing y la mezcla de marketing, desde el precio, producto,
plaza y promocion.

La segunda, esta enfocada de acuerdo a (Munuera y Rodriguez, 2011), donde se
abordaran las propuestas de los elementos para la elaboracion de un plan estratégico, como
son analisis del entorno y del mercado, andlisis interno y objetivo.

Son muchos y muy variados los indicadores comerciales para monitorizar las
ventas. Cada empresa tiene sus propios KPI de ventas, dependiendo de su sector de
actividad, del modelo de negocio y de la estrategia comercial que haya decidido seguir. Sin
embargo, hay algunos que son generales para toda empresa y que todo Director Comercial
deberia automatizar en su cuadro de mandos. Los KPI (Key Performance Indicator por sus
siglas en inglés) ayudan a medir el rendimiento de un proceso. Por ejemplo, una correcta
seleccién de KPI en marketing online o marketing digital permite saber si nuestras
campafas y acciones de mercadotecnia estan funcionando. (Hidalgo, 2017).

7.3. Marco Conceptual
Dentro de los conceptos abordados en el desarrollo y planteamiento de este trabajo

investigativo se destacan los siguientes:
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Marca: ‘“‘Un nombre, un término, un signo, un simbolo, un disefio o0 una
combinacion de todos estos elementos, que identifica al fabricante o vendedor de un
producto o servicio y que lo diferencia de la competencia’’ (Kotler y Armstrong, 1998).

Marketing: ‘‘El marketing consiste en crear valor para los clientes. Asi, como
primer paso en el proceso de marketing, la empresa debe comprender en su totalidad a los
clientes y al mercado en el cual opera...”” (Kotler y Armstrong, 1998).

Posicionamiento: ‘‘ES mostrar a tus clientes como tu te diferencias de tus
competidores’’ (Kotler y Armstrong, 1998).

4 P’s de kotler: Corresponde a las bases de toda estrategia de marketing, esta
compuesta por producto, precio, plaza 'y promocion.

Necesidades: ‘‘Estados de carencia percibida’’. (Kotler y Armstrong, 1998).

Ofertas de mercado: Una combinacion de productos, servicios, informaciéon o
experiencias ofrecidos a un mercado para satisfacer una necesidad o un deseo. (Kotler y
Armstrong, 1998).

Mercado: Conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un producto
o servicio. (Kotler y Armstrong, 1998).

Disefio de una estrategia de marketing: ““Una vez que la empresa entiende
totalmente a sus consumidores y al mercado, debe decidir a cuales clientes serviray como
les entregara valor’’. (Kotler y Armstrong, 1998).

Producto: Idea de gque los consumidores favoreceran a los productos que ofrezcan

la mayor calidad, el mejor desempefio y las caracteristicas mas innovadoras; por lo tanto,
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la organizacion deberia dirigir su energia a hacer mejoras continuas a los productos. (Kotler
y Armstrong, 1998).

Produccion: Idea de que los consumidores favoreceran a los productos que estén
disponibles y sean costeables; por lo tanto la organizacion deberia enfocarse en mejorar la
efi ciencia de produccion y distribucion. (Kotler y Armstrong, 1998).

Ventas: Idea de que los consumidores no compraran sufi cientes productos de la
empresa a menos que la empresa emprenda un esfuerzo de ventas y promocion a gran
escala. (Kotler y Armstrong, 1998).

Satisfaccion del cliente: Medida en la cual el desempefio percibido de un producto
es igual a las expectativas del comprador. (Kotler y Armstrong, 1998).

Valor percibido por el cliente: Evaluacién del cliente de la diferencia entre todos
los beneficios y todos los costos de una oferta de mercado en relacion con las ofertas de la
competencia. (Kotler y Armstrong, 1998).

Administracion de las relaciones con los clientes: Proceso general de construir y
mantener relaciones rentables con los clientes al entregar satisfaccion y valor superior al
cliente. (Kotler y Armstrong, 1998).

Internet: Es una red masiva de redes, infraestructura de redes que conecta a millones
de computadoras unidas de forma global. (Snell, 1995).

Redes sociales: Se describe como el sitio que facilita la comunicacion de igual a
igual dentro de un grupo o entre individuos, mediante la prestacion de servicios para
desarrollar contenido generado por el usuario (CGU) y para el intercambio de mensajes y

comentarios entre los diferentes usuarios. (Chaffey y Chadwick, 2014).
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7.4 Marco Geograéfico

Santa Marta, capital del departamento de Magdalena y tercer centro urbano mas
importante de la Region Caribe después de Barranquilla y Cartagena, es la ciudad més
antigua existente de Colombia. En el Distrito el 91.5% de las personas habitan en el sector
urbano frente a un 8.5% que se ubica en el sector rural del territorio. La mayor riqueza de
esta ciudad radica en su cultura, paisajes, la sierra, los saberes indigenas que se expresa en
la alegria y la creatividad de sus residentes.

Segln el plan de desarrollo Santa Marta corazon del cambio 2020-2023. En su
primer eje estratégico llamado ‘‘Cambio con oportunidades para la poblacion’’ el distrito
es una de las ciudades mas pobres de Colombia. Segln el DANE, en 2018, el indice de
Pobreza Monetaria la ubica como la quinta ciudad méas pobre con 33,7%, en el caso de la
pobreza extrema pasamos de 7,6% en 2012 a 6,2% en 2018, lo que muestra una reduccion
de 1,4%. A continuacion, se muestra la tabla donde se representa graficamente la incidencia

de la pobreza monetaria en las 23 principales ciudades del pais.
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Figura 1

Incidencia de la pobreza monetaria 23 ciudades del pais, 2018.
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Fuente: DANE, 2019-Gran Encuesta Integrada de Hogares (2010-2018).
Los esfuerzos por mejorar la calidad de vida de la ciudadania han sido relevantes,
la incidencia de la pobreza monetaria se ha reducido de forma significativa, sin embargo,

sigue siendo una prioridad en la agenda de la ciudad.

Figura 2

Tasa de desempleo (%) 2010-2019.santa marta y 13 principales areas metropolitanas.
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Las tasas de participacion laboral y de ocupacién son menores a las del promedio

de las 13 areas metropolitanas, manteniéndose inferior a 57% desde 2010 hasta 20109.
Segun Camacol el 9.9% de los empleos en Santa Marta para el 2019 pertenecen al sector
de la construccion. La tasa de ocupacion se ubico en Santa Marta para el 2019 en 52,8%,
lo que represent6 una disminucion de 1,7 puntos porcentuales frente a las cifras del 2018;
y comparado con los resultados de 13 ciudades, Santa Marta en el 2019 obtuvo 5,8 punto
porcentuales debajo del promedio para las 13 ciudades; sin embargo la tendencia en los
Gltimos afos es a la disminucion en esta tasa; estos resultados que el nimero de personas

ocupadas entre los rangos de 16 afios a 64 afos viene con tendencia a la baja.

Figura 3

Ingreso promedio mensual (en SMMLYV). Santa Marta y 13 areas metropolitanas.
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Fuente: DANE-GEIH
El promedio del ingreso mensual en el periodo 2010 — 2017 en SMMLYV estuvo en
Santa Marta muy por debajo en comparacion a las 13 principales areas metropolitanas, se

observa una leve disminucion de esta al pasar de 1.41 a 1.30 SMLV. Esto indica la
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existencia de una fuerza laboral poco capacitada y la significativa presencia de una
economia informal.

En el segundo eje estratégico apodado ‘‘Territorio biodiverso y ambientalmente
sostenible”’. EIl distrito ambientalmente es pionero a nivel nacional por liderar la lucha
contra el plastico de un solo uso y en la proteccion de los ecosistemas del territorio. Santa
Marta tiene un Plan de Ordenamiento Territorial — POT vigente desde hace 19 afios.
Actualmente existe una propuesta de actualizacion de POT, debido a que el suelo Urbano,
Rural y de Expansion hoy no estan claramente delimitados, hay conflictos por el uso del
suelo y deficiencias en la proteccion de la estructura ecoldgica principal.

El desabastecimiento del agua potable es el principal problema que aqueja a los
samarios, la ciudad necesita 2.453 litros por segundo. Actualmente se procesan 300 en la
planta de Mamatoco, 250 en la planta EI Roble y 400 litros en 52 pozos. Lo anterior muestra
un déficit de 1.503 litros para atender las necesidades de la ciudad. Segun el estudio de la
universidad de los Andes, el desabastecimiento se debe a la “carencia de una adecuada
planeacion, una infraestructura obsoleta, la falta de lluvias, el deterioro de las cuencas
hidrograficas de los rios Piedras, Gaira y Manzanares y el crecimiento poblacional, entre
otras razones”, la universidad recomienda la construccion de un tubo submarino de 45 Km,
que llevaria el agua desde el rio Magdalena y abasteceria eficientemente la ciudad hasta el
afio 2065. Sumado a esto la deficiente prestacion y alto costo de los servicios de energia
eléctrica en la ciudad debido a los malos manejos de la anterior prestadora del servicio
““Electricaribe’’ y la poca cultura por parte de la ciudadania que nos posiciona como una

de las ciudades en la costa caribe con mayor robo de luz. Ha hecho que la nueva empresa
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prestadora del servicio ‘“Air-e¢’’ suba atin mas los costos de la energia debido a inversiones
justificadas por parte de la empresa para cambiar las redes eléctricas y ejercer estrategias
de control frente al hurto de luz.

En el tercer eje estratégico llamado ‘‘Cambio con oportunidades en la innovacion,
competitividad y emprendimiento’’. Segun la Camara de Comercio para Santa Marta y el
Magdalena de las 19.730 empresas que existen en Santa Marta el 94% son microempresas,
le siguen las pequefias empresas con 4%, las medianas y grandes empresas participando
con 1% respectivamente. Los sectores que mayor participacion tienen en la creacion de
empresas en el Distrito de Santa Marta, es el comercio y reparacion de vehiculos y
automotores con un 36,83%, seguido de alojamiento y servicios de comidas, con el
24,75%.

En el cuarto eje estratégico llamado ‘‘Cambio con oportunidades en el buen
gobierno’’. La Secretaria de Seguridad y convivencia viene adelantando esfuerzos para la
disminucion de ocurrencias que vulneran la integridad fisica de las personas. Los golpes a
las estructuras criminales, asi como las guerras internas entre los grupos armados que
disputan el control de la Sierra Nevada y la salida de droga se ofrecen como explicacion
para esta situacion, lo cual concita la necesidad de una estrategia conjunta con el Gobierno
Nacional para blindar el territorio frente a los grupos que pretenden someterla.

La conmemoracion de los 500 afios de fundacion de Santa Marta representa una
excelente oportunidad para que la ciudad no solo supere sus problemas de pobreza,
segregacion social e inequidad, sino para transformar su contexto actual en oportunidades

de desarrollo y bienestar, haciendo de Santa Marta un Distrito altamente competitivo,
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sostenible desde el punto de vista ambiental, socialmente incluyente y fuerte en lo

institucional.

7.5 Marco Legal

Dentro de los actos administrativos que podemos citar referentes al sector de las

reposterias, son los siguientes:

e ‘“‘Ley9de 1979 El congreso de Colombia contempla temas como la proteccion

del medio ambiente, la preservacion de las aguas destinadas al consumo humano,

la salud ocupacional y, por supuesto, la manipulacion de alimentos. Frente a este

altimo, la norma indica algunas exigencias:

o

o

Solamente podran operar los establecimientos con licencia sanitaria.

Esta prohibido el almacenamiento de sustancias peligrosas en cocinas o
espacios donde se manipulen alimentos.

El material, disefio e instalacion de los utensilios a usar debe permitir la
facil limpieza, desinfeccion y mantenimiento de estos.

Para la elaboracion de alimentos y bebidas se deben utilizar materias primas
en condiciones higiénico-sanitarias.

Los envases, empaques y envolturas a usar en productos terminados, deben
almacenarse de manera que se evite su contaminaciéon y se promueva su
conservacion.

No se permite reutilizar alimentos, bebidas o sobrantes, salvo que el

Ministerio de Salud lo autorice.
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e “‘Decreto 1879 de 2008’ El presidente de la republica de Colombia en ejercicio de
sus facultades constitucionales y legales, en especial las que le confiere el numeral
11 del articulo 189 de la Constitucion Politica, decreta:
o Requisitos documentales exigibles a los establecimientos de comercio
para su apertura y operacién. Los cuales son: Matricula mercantil vigente
expedida por la Camara de Comercio respectiva, Comprobante de pago

expedido por la autoridad legalmente competente.

7.6 Marco Académico

Las lineas de investigacion que se encuentran relacionadas en el presente trabajo
son la competitividad, productividad e innovacion, debido a que el proyecto esta enfocado
en desarrollar estrategias que le permitan a la reposteria destacar en el mercado, con un
valor agregado definido.
7.6.1. Relacion con las lineas de investigacion de la Facultad

El proyecto es un notorio ejemplo de aplicabilidad de la linea de Productividad,
competitividad e innovacion, debido a que en el desarrollo se tiene como principal objetivo
brindarle un mayor potencial a la empresa en el mercado mediante estrategias innovadoras
que lleven el valor agregado de la reposteria al paladar de todos los samarios.
7.6.2. Relacion con la mision del programa de Ingenieria Industrial

El proyecto tiene una alta relacién con la mision de la facultad de ingenieria
industrial de la universidad Antonio Narifio, debido a que este busca formular diferentes

estrategias que mejoren la competitividad de la reposteria dulcemente, a través de los
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recursos que se tienen como las tecnologias y las habilidades que tenemos a disposicion
con el pro de contribuir al desarrollo socioeconémico y la innovacion.

7.6.3. Relacion con la vision del programa de Ingenieria Industrial

El proyecto esta relacionado con la vision del programa debido a que este busca
impulsar la reposteria Dulcemente en el mercado local y asi esta contribuya de una manera
indirecta al desarrollo econémico y social de la ciudad.
7.6.4. Relacion con los Objetivos del programa de Ingenieria Industrial

El proyecto se relaciona con los objetivos de la facultad debido a que esta pone en
practica caracteristicas como lo es la competitividad, productividad y rentabilidad que son
fundamentales para el desarrollo de este.
7.6.5. Asignaturas del programa aplicadas en el trabajo de grado

Las asignaturas del programa aplicadas en el trabajo de grado son las siguientes:

e Mercadotecnia: La Mercadotecnia es un proceso social y administrativo mediante
el cual, grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar,
ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes.

e Costos de produccion: Es el gasto necesario para fabricar un bien o para generar
un servicio. De esta forma, el costo de produccion esté relacionado con aquellos
gastos necesarios, quedando fuera otros como los financieros.

e Produccién: Es la actividad econdémica que se encarga de transformar los insumos
para convertirlos en productos. Por lo tanto, la produccion es cualquier actividad
que aprovecha los recursos y las materias primas para poder elaborar o fabricar

bienes y servicios, que seran utilizados para satisfacer una necesidad.
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e [Estadistica: es una disciplina cientifica que se ocupa de la obtencién, orden y
analisis de un conjunto de datos con el fin de obtener explicaciones y predicciones
sobre fendmenos observados.
7.6.6. Competencias que se demuestran en el desarrollo del trabajo de grado
Las competencias implementadas en el presente trabajo de grado son:
e Andlisis y captacion de datos.
e Toma de decision.
e Estrategias de marketing digital.

8. Diseflo Metodoldgico

La presente investigacion esta enmarcada al disefio cuantitativo, el cual utiliza una
estrategia metodoldgica que permite trabajar con datos cuantificables, Permite una
aproximacion sistematica al estudio de hechos sociales, preferentemente en categorias
numéricas y realiza el analisis a través de diferentes formas de interrelacionar
estadisticamente esas categorias numéricas. Por lo cual, se emplea una encuesta para
generar informacion numérica que pueda ser tabulada y representada por medio de tablas
y gréficos estadisticos, lo que permita una mejor comprension para los lectores del trabajo

investigativo.

8.1. Tipo y Enfoques de Investigacion
A continuacion, se plantean los métodos de investigacion empleados:
e Exploratorio: ‘‘Los estudios exploratorios se efectlian, normalmente, cuando el
objetivo es examinar un tema o problema de investigacion poco estudiado o que no

ha sido abordado antes. Es decir, cuando la revision de la literatura reveld que
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Unicamente hay guias no investigadas e ideas vagamente relacionadas con el
problema de estudio, (Sampieri, 2006). En el presente estudio, se realizaran
encuestas al publico para analizar el impacto de la pasteleria Dulcemente.

e Descriptivo: Miden o evallan diversos aspectos, dimensiones o componentes del
fendmeno a investigar. Desde el punto de vista cientifico, describir es medir. Esto
es, en un estudio descriptivo se selecciona una serie de cuestiones y se mide cada
una de ellas independientemente, para asi describir lo que se investiga, (Sampieri,
2006); es asi, como se evidenciaran datos, sean positivos 0 negativos que la
pasteleria Dulcemente ha gestionado para mantener felices a sus clientes.

8.2. Variables de Medicion

Para este trabajo de investigacion las principales variables que se deben tener en
cuenta son las siguientes:

8.2.1. Variable dependiente

Reconocimiento de la marca: Cuantia de la muestra que reconoce a la marca.

8.2.2. Variable independiente

Publicidad y marketing: Corresponde a la cantidad de publicidad realizada por la
empresa y su efecto en la muestra.
8.3. Recoleccion y Analisis de Datos
e Datos primarios: Encuesta a clientes actuales y potenciales, visita a las
principales reposterias y pastelerias de la ciudad. lo cual servira de

instrumento para alcanzar los objetivos planteados en el proyecto.
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e Datos secundarios: Estudios del sector repostero y pastelero, informe de la
situacion de la reposteria y revistas especializadas.
8.3.1. Unidad de Estudio o Muestra
Poblacion: Clientes actuales y potenciales, los cuales son personas que viven en
zonas cercanas a la ubicacion de la pasteleria, que representan una poblacién infinita en
términos estadisticos.
Muestra: Para establecer el disefio muestral en una poblacion infinita, se utiliza la

siguiente formula:

Z2xpx(1-p)
n =
o2

n = Tamafio de muestra buscado

Z = Nivel de confianza

p = Prevalencia esperada del pardmetro a evaluar

e = Error que se prevé cometer
8.3.2. Tamafo de la muestra

Para el caso se estima un margen de error del 5% y un porcentaje de coeficiente de
confianza del 1,96, correspondiente al 95%.

n: tamafio muestral

z:1,96

p: 0.5

e: 0,05

n: {1,962 * 0,5 * (1 — 0,5)} /0,052 384
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De acuerdo al disefio muestral con un margen de error del 5% y un porcentaje de

coeficiente de confianza del 95% se aplicaran 384 encuestas a los clientes actuales y

potenciales de la pasteleria Dulcemente.

8.4. Hipotesis

‘‘La pasteleria dulcemente no es reconocida en el mercado samario, debido a la

nula aplicacion de estrategias que la impulsen como una marca destacada, con un valor

agregado definido y una experiencia unica para el cliente’’.

8.5. Fases y Actividades Metodoldgicas

Tabla 1.

Fases del desarrollo del Proyecto.

. . Herramientas a
Fase Objetivo Descripcion
emplear
Encuesta online
(formularios google)
Realizar un estudio a la
marca actual de la
compaiiia con el fin de
. identificar mejoras en
1 Estudio de marca - J e
relacion al plano gréfico,
digital, visual y
referenciacion en el
mercado de la misma. 4 P’s de Kotler
- . Ajustar la marca actual
Disefio de estrategias de . .
2 . tomando como referencia | Redes sociales
marketing
los hallazgos encontrados




en el estudio de marca
inicial y asi disefiar
estrategias de marketing
claves que favorezcan al
posicionamiento y
divulgacion de la marca

propuesta en el mercado.
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Pagina web

Radio

Volanteo

Eventos gastronomicos

Provision gastos de
ventas

Costo de implementacion
(PPM)

Realizar un proceso de
identificacion,
cuantificacion y
valoracion de los costos
del proyecto.

Estrategias de
marketing

Promedio de ventas
mensuales pasteleria

Frecuencia de
repeticion




40

Mercado total

Identificar qué
indicadores comerciales
le permitirian a la Mercado potencial
4 Indicadores comerciales | pasteleria Dulcemente
tener una linea de accion

para lograr los objetivos y
metas en general.

Mercado objetivo

Fuente: Propia.

9. Estudio de Marca

9.1 Andlisis del mercado:

La pasteleria Dulcemente se encuentra ubicada en un mercado competitivo el cual se
caracteriza por tener una oferta y demanda alta, nulas barreras de acceso y un limitado
rango en la diferenciacion de los productos.

9.1.1 Resultados de la Encuesta:
A continuacion, se adjuntan los resultados tabulados de la encuesta de percepcion
de la pasteleria Dulcemente.

Figura 4
Pregunta: sexo
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@ Wasculino
@ Femenino
@ Ctro

Fuente: propia.
El 60,9% de las personas encuestadas son de sexo femenino, el 38,5% masculino y un

0,5% otro.

Figura 5
Pregunta: ¢Rango de edad en el que usted se encuentra?

@ 1318
@ 19-35
@ 35-58
@ G0+

Fuente: propia.
El 58,3% de los sufragados tienen una edad entre 19-35 afios, 21,9% entre 36-59 afios,

15,6% entre 13-18 afios y 4,2% 60 afios 0 mas.
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Figura 6
Pregunta: ¢Cual es el estrato de su sector o barrio?

® 12
P 4
0 55

Fuente: propia.

El 61,5% de las personas son de estrato 3-4, el 22,4% 5-6 y el 16,1% 1-2.

Figura7
Pregunta: ¢Cual de las siguientes reposterias conoce usted en la ciudad de santa marta?

Dulcemente

Machy

Oliva 154 (40,1 %)
Donde Rita 153 (39,8 %)
Otra 145 (37,8 %)

0 100 200 300

Fuente: propia.

El 65,4% de los sufragados conoce a la reposteria Machy.



Figura 8
Pregunta: Con qué frecuencia consume usted productos de reposteria.

@ 1-2 veces por semana

@ Solo en fechas especiales
@ Una vez al mes

@ Todos los dias

@ Mo consumo ningun producto de
reposteria

Fuente: propia.
El 54,8% consume productos solo en fechas especiales.
Figura 9

Pregunta: De los siguientes aspectos ¢ que debe tener una reposteria para ser de su
agrado?

Buena atencion al cliente

Variedad en sus productos 212 (55,2 %)

188 (49 %)

Precios comodos

Calidad en sus productos 317 (82 6 %)

0 100 200 300 400

Fuente: propia.

Para el 82,6% es fundamental la calidad de sus productos.
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Figura 10
Pregunta: Si conoce a la pasteleria Dulcemente, ¢por qué medio lo hizo?

@ Instagram

@ Facebook

@ Recomendacion de un tercero
@ Mo la conozco

Fuente: propia.
El 72,3% de las personas encuestadas manifestaron que no conocen a la reposteria

dulcemente.

Figura 11

Pregunta: Siendo una calificacién de uno a cinco, donde uno es el puntaje mas bajo y
cinco el mas alto. ¢cuanto prefiere usted los productos de reposteria?

91
9?2
@3
[ !
@5

Fuente: propia.

El 39,3% de los sufragados les gusta los productos de reposteria.
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Figura 12
Pregunta: De los siguientes tipos de postre ¢ cuéles preferiria?

Tortas frias 253 (66,1 %)

Tartaletas 100 (26,1 %)

Pongues y pudines 213 (556 %)

Cupcakes 97 (25,3 %)
0 100 200 300
Fuente: propia.

El 66,1% de las personas prefieren las tortas frias.

Figura 13
Pregunta: ¢Qué tipo de sabor preferiria en un postre?

Chocolate 195 (50,8 %)

Vainilla 163 (43 %)

Arequipe 163 (42 4 %)

124 (32,3 %)

Frutos rojos

otros

1] 50 100 150 200

Fuente: propia.

La mayoria de personas prefieren sabores como chocolate, vainilla y arequipe.
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Figura 14
Pregunta: ¢Cuanto seria lo maximo que estaria dispuesto a pagar por una libra de

ponque?

@ 55000 -75.000
@ 76.000-85.000
26000 - 95.000
@ 95.000 - 105.000
@ 106.000 o més

Fuente: propia.
El 52,6% de los encuestados ven asequible una libra de ponqué por un valor que oscile
entre 65.000 y 75.000.

9.2. Andlisis de Criterios de Segmentacion

Con base en la encuesta realizada en la ciudad de Santa Marta a los clientes actuales y
potenciales de la pasteleria Dulcemente, se procede a interpretar los datos obtenidos para
aplicarlos en las siguientes 4 variables:

e Variable demogréfica: Incluye Género, edad de la muestra.

e Variable psicografica: Habitos de consumo, eleccion de productos o servicios.

e Variable geografica: Regién o lugar donde se va a llevar el producto (Estrato

socioeconomico).
e Variable actitudinal: Porcentaje de personas que consumen productos de

reposteria, el porqué de estos y datos a tener en cuenta para un buen servicio.
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9.3 Analisis de la Competencia: Al momento de realizar un plan de posicionamiento de
marca es indispensable reconocer cuéles son tus principales competidores directos e
indirectos en el mercado para implementar estrategias que le permitan a la pasteleria
crear una propuesta de valor y de diferenciacion ante las demas, con el fin de buscar la
rentabilidad y el liderazgo en el mercado.
Por lo cual, en la encuesta de percepcion realizada en la ciudad de Santa Marta se
determind que los principales competidores con los que tiene que medirse de manera
directa la pasteleria dulcemente debido a que cuentan en su linea principal de su menu
con productos muy similares son Machy, Donde Rita y pastel de oro. A continuacion, se

adjunta matriz con las principales caracteristicas de estos.

Tabla 2
Competidores Directos.
Machy Donde Rita Pastel de Oro
Ubicacion Avenida del CC Prado Plaza Calle 22 #4-09
coarafica Ferrocarril No. | CC Buenavista Cra| Ciudad del sol Mz G
geog 26C-30 1A #23-57 CC Buenavista
Razon |  PUDINES PASTEL DE ORO
Comercial MACHY S.AS. SAS
DONDE RITA
S.AS
Imagen
Comercial

——DESDE.1992 ——




Postres Tortas
Tortas Brownies
Postres Sandwiches Tortas
Portafolio Brownies Hamburguesas Postres
Comercial Galletas Salchichas Koller Pasabocas
Bebidas Ensaladas Bebidas
Pasabocas Panaderia
Bebidas
21020990 | 11b-97.000 11b - 87.000
Precio . Ib—37.000 % b — 59.000 % |b — 49.000
N ' Y, Ib — 38.000 Y, Ib — 32.000
Instagram Instagram
Canales de WhatsApp WhatsApp WhatsApp
s Teléfono celular , ,
Atencion Teléfono celular Teléfono celular
Correo L.
L Correo Electrénico
Electrénico
*Interaccion
constante con el Interaccion constante
Esquema de . : . :
) cliente mediante No cuentan con el cliente mediante
Promocion

redes sociales.
*Radio.

redes sociales.

Fuente: Propia.
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Después de un estudio observacional y teniendo en cuenta como principal criterio su

ubicacion y posicionamiento en la ciudad, se seleccionaron los siguientes cuatro

competidores indirectos de Dulcemente; debido a que estos dentro de su portafolio

comercial incluyen a la pasteleria y reposteria como sublinea de productos.

Tabla 3

Competidores Indirectos

Pan Caliente Bella Suiza La torta Tortas y Panes
. Av. El
ubicacion |\ iorador #19- | cl. 22#2a-71 | Sl 14#24- LAV o 190550
geografica 31 del Libertador
INVERSIONES
Razén PAN LA TORTAPAN | TORTASY PANES
Comercial CA;EI;TE PANADERIA Y Y PASTEL DE LA COSTA
o PASTELERIA
BELLA SUIZA
Imagen >
Comercial .
PP )
((aliente & Trrtus @ Tues
. Panaderia .
Portafolio Panaderlg Pasteleria Panaden'a Panaderia
. Reposteria . Reposteria .
Comercial Pizzeri Reposteria Reposteria
izzeria Restaurante
Restaurante




50

Precio 1 1b—-50.000 1 1b —85.000 11b—-53.000 1 Ib —48.000
% |b — 30.000 % b — 44.000 % |b — 28.000 % b — 26.000

Canales de WhatsApp WhatsApp WhatsApp WhatsApp

- . . e Instagram .
Atencion | Teléfono celular | Teléfono fijo . Telefono celular
Teléfono celular
Interaccion .,
Esquema Interaccién constante
constante con el . -
de . . no cuentan no cuentan con el cliente mediante
.. | cliente mediante )

Promocién redes sociales.

redes sociales.

Fuente: Propia.

9.4 Cliente:

Con base en lo descrito anteriormente, se procede realizar la segmentacion del

mercado partiendo de su proporcionalidad.

9.4.1 Mercado Total:

En santa marta segun el ltimo censo realizado por el Departamento

Administrativo Nacional de estadistica ‘““DANE’’ se encuentran 515.717 personas.

9.4.2 Mercado Objetivo:

Segun la encuesta realizada la mayor cantidad de personas que prefieren

productos de reposteria estan ubicadas entre los 19 y 59 afios, lo cual representa




o1

aproximadamente el 72,7% de la poblacion samaria. En numeros serian 374.926

personas.

9.4.3 Mercado potencial: Q =n*p*q

n = nimero de consumidores en el mercado (muestra) = 384

p = precio promedio 1 Ib de torta = $70.000

g = cantidad promedio de compra mensual = (3 FA *Marca) /3 FA= 1,85

Q= 46.359.111,11
Tabla 4
Desarrollo de variables para la obtencion de g.
Datos (frecuencia
de compra mensual) | FA FR Marca FA *Marca
0-1 220 57% 0,5 110
2a3 81 21% 2,5 202,5
4a5 70 18% 4,5 315
6a7 13 3% 6,5 84,5
> 384 100% 14,00 712,00

Fuente: Propia.

9.4.4 Segmentacion del Mercado:

A continuacién, se especifican las variables a tener en cuenta

correcta segmentacion del mercado:

para realizar una

Datos demograficos: La encuesta arrojé que el 60,9% de las personas encuestadas son de

sexo femenino, en un rango de edad de 19-35 afios, el cual es el que tiene mayor aceptacion

a los productos de reposteria. EI 61,5% de los encuestados se ubica en los estratos

socioecondémicos 3y 4.
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Datos psicograficos: Se tiene que el 65,4% de las personas encuestadas prefiere o conoce
la reposteria Machy, donde en una calificacion de uno a cinco, siendo uno el puntaje mas
bajo y cinco el mas alto, el 39,3% aprobo con un cuatro los productos de reposteria y el
34,3% con un cinco. El 66,1% prefieren las tortas frias y el 50% se inclinan por sabores
como chocolate, vainilla y arequipe.
Datos Geograficos: El 72,3% de los encuestados no conoce a la reposteria Dulcemente.
Datos actitudinales: El 54,8% de los sufragados consume productos de reposteria solo en
fechas especiales. donde el 82,6% dice que la calidad de los productos es algo necesario
para que sea de su agrado y el 52,6% no esta dispuesto a pagar méas de 75.000 pesos por
una libra de ponqué.
Perfil del consumidor: La reposteria cuenta con dos distintos tipos de consumidores los
cuales son:
e Consumidor individual: Son todas aquellas personas que viven o transitan
alrededor del local.
e Consumidor institucional: Son todas aquellas empresas, cafeterias, hoteles, etc.

Que buscan abastecerse de manera constante con los productos de Dulcemente.
9.4.5 Perfil del cliente:

Con base a la encuesta realizada a 384 clientes actuales y potenciales de la
reposteria Dulcemente, se establecieron caracteristicas sociodemograficas de estos mismos
y factores que de una u otra forma pueden afectar su decisién de compra.

1. Sexo: 60,9% femenino, 38,5% masculino y 0,5% otro.
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2. Rango de edad: 58,3% 19-35, 21,9% 36-59, 15,6% 13-18 y 4,2% mayores de 60
anos.
3. Estrato del sector o barrio: 61,5% 3-4, 22,4% 1-2 y 16,1% 5-6.

Por lo cual podemos ver que Dulcemente puede encontrar un patron de repeticion
de compra en clientes 4, 5 y 6, debido a que cuentan con el suficiente poder adquisitivo
para adquirir los productos; por lo tanto, se debe trabajar en estrategias enfocadas en estos
estratos socioeconomicos, preferiblemente personas de sexo femenino en un rango de edad
de 19-35 afios.

9.5 Estrategias de Mercado

Con base a la encuesta realizada y la informacién suministrada por la empresa, se
procede a valorar las 4 P’s de Kotler.
9.5.1. Producto

La reposteria dentro de su catalogo cuenta con diferentes opciones para el
consumidor, desde lo que son tortas artesanales, tortas frias, tartaletas artesanales, pasando
por sub lineas como brownie artesanal, muffins, galletas artesanales. Ademas de ofrecer
productos de reposteria italiana, recientemente afiadié una linea de pasa bocas y bebidas.
Sumado a esto la reposteria cuenta con el servicio de mesa para fiestas o eventos especiales
y se destaca su nuevo portafolio de productos de reposteria para hoteles y cafeterias.

El men( de Dulcemente esta compuesto por una variedad de productos de reposteria
con el fin de satisfacer los caprichos y gustos de sus clientes. Aun asi, nos comenta su
propietaria que estan en el proceso de incluir nuevas recetas y asi ir ampliando la variedad

de estas sin salirse claramente de la linea artesanal italiana.
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En la encuesta realizada se pudo evidenciar factores que las personas tienen en
cuenta al elegir una reposteria como lo son la calidad y variedad en sus productos. Sumado
a esto los productos de reposteria son aceptados con un puntaje alto por las personas, donde
se destacan las tortas frias y ponqués, con sabores como chocolate, vainilla y arequipe con
un alto porcentaje de preferencia.
9.5.2 Precio:

Dulcemente cuenta con precios competitivos en sus productos a comparacion de sus
competidores directos, aun asi, en la encuesta se pregunté el rango de precio en el que las
personas estarian dispuesto a pagar por una libra de ponqué donde el 52,6% eligié un rango
entre 65.000 — 75.000, el 25,4% entre 76.000 — 85.000, el 11,8% entre 86.000 — 95.000, el

7,9% entre 96.000 — 105.000 y el 2,4% 106.000 o méas. A continuacién, se listan:

Tabla 5
Lineas de producto pasteleria Dulcemente

Producto Precio

Linea de Tortas Artesanales

1/4 $40.000

Torta de Vainilla 1/2 $60.000

1L $80.000

1/4 $30.000

Torta de Naranja 1/2 $45.000

1L $65.000

1/4 $40.000

Torta de Limon

1/2 $60.000




1L $80.000
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1/4 $40.000

Torta de Chocolate

1/2 $60.000

1L $80.000

1/4 $40.000

Torta de Zanahoria

1/2 $55.000

1L $75.000

Linea de Tortas Frias

1/4 $40.000

Torta Genovesa

1/2 $60.000

1L $80.000

1/4 $45.000

Bizcocho Jaconde

1/2 $65.000

1L $85.000

1/4 $45.000

Torta Desnuda de Vainilla Frutos Rojos

1/2 $65.000

1L $85.000

Linea de Tartaletas Artesanales

Personal $6.800

Tartaletas

Mediano $19.000

Familiar $32.000

Brownie Artesanal Und. $5.500
Muffins 70 gr Und. $5.500
Galletas Artesanales Und. $2.500
Bandeja de deditos x 20 Und. $11.000
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Bandeja de empanadas x 10 Und. $11.000
Agua Und. $1.000
Gaseosa Und. $2.500

Fuente: propia.

Es de aclarar que los precios de las tortas y tartaletas estan sujetos a variaciones
debido a que el cliente puede elegir adiciones a su gusto que pueden sumarle un valor extra
asu valor base. En el caso de los deditos y empanadas si el cliente no los solicita congelados
sino para consumo instantaneo la bandeja tiene un costo de 15.000.

9.5.3 Plaza

La reposteria cuenta actualmente con dos tipos de canales de distribucion los cuales
son:

e Directo: En el local comercial donde esta ubicada, se fabrica y también se atiende
al cliente para venta y consumo instantaneo.
e Indirecto: Debido a que Dulcemente le distribuye a cafeterias y hoteles de la ciudad.

Ademas de tener atencién directa en el local, cuenta con diferentes medios para
atender a sus clientes como son redes sociales como Instagram, Whatsapp y otros mas
convencionales como via telefonica. Donde se atiende a los clientes, se le recibe el pedido
y se realiza la entrega. Cuando se da el caso que el cliente llega directamente al local, la
reposteria cuenta con un area climatizada con mesas y sillas para que este pueda degustar
en el sitio.

9.5.4 Promocién
Las personas que consumen los productos de Dulcemente estan distribuidas en

todas las edades, especialmente estan localizados en los estratos 3, y 4; aunque actualmente
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el espacio de la reposteria no es amplio es normal ver personas consumiendo a lo largo del
dia.

La reposteria no cuenta con ninguna estrategia de promocion definida y
estructurada. En ocasiones de manera espontanea su propietaria ha realizado promociones
para incentivar a los clientes como, por ejemplo:

e Mesas de degustaciones donde estdn productos de todas las lineas para que el
cliente que llegue al local pueda degustar de manera gratuita.

e Pasa bocas gratis en un lapso de tiempo a lo largo del dia.

e Descuentos en productos de baja demanda.

Dulcemente al encontrarse localizada en una ciudad turistica y acapara un segmento
especifico del mercado, ha realizado publicidad un par de veces por medio de redes sociales
especialmente Instagram donde cuenta con 1901 seguidores. Se hacen publicaciones
ocasionalmente y en distintas ocasiones se ha pagado por publicidad a la misma red social
para que las personas de la ciudad la puedan ver segun el algoritmo de Instagram, sumado
a esto ha participado en diferentes concursos por medio de la misma para tener una mayor
exposicion al publico y que las personas conozcan sus productos. Muestra de esto es que
en la encuesta realizada donde se preguntd: Si conoce a la reposteria Dulcemente, porque
medio lo hizo. El 16,2% manifestd mediante un tercero, el 9,9% por Instagram y un 1,6%

por Facebook.
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10. Disefio de Estrategias de Marketing

Antes de determinar o proponer algun tipo de estrategia, que le pueda permitir a
Dulcemente tener un impacto positivo en el mercado, es indispensable saber el estado
financiero en el que se encuentra actualmente la pasteleria; es por eso que al dialogar con
la propietaria, esta nos manifestd que no cuenta con recursos ilimitados, por ende nos
sugirié que a la hora de establecer los métodos de marketing estratégico tengamos en
cuenta que estos deben ser los més rentables posibles, reduciendo la mayor cantidad de
COStos.

10.1. Publicidad:

Con respecto a la publicidad se tienen en cuenta diferentes estrategias de marketing
para potenciar a Dulcemente en el mercado local. A continuacién, se establece los
siguientes items como base para el disefio de estas:

e Hacer crecer la marca

e Impulsar ventas y clientes potenciales

e Mejorar la retencidn de los clientes
10.1.1. Redes sociales:

Hoy en dia las redes sociales se han convertido en una importante herramienta de
comercializacion para pequefias, medianas y grandes marcas, es por eso que su injerencia
en el crecimiento y reconocimiento de las empresas se ha convertido en parte fundamental
al momento de establecer estrategias de marketing. Dulcemente no es la excepcion de ello,
es por eso que se establecen los siguientes aspectos a tener en cuenta a la hora de establecer

dichas estrategias:



e Reconocimiento
e Interacciones
e Consumidores
Las redes sociales con las cuales cuenta la empresa actualmente son Facebook,
Instagram y WhatsApp, a continuacion, se diagnostica el estado de cada una de ellas.
10.1.2. Red social Facebook:
La pagina cuenta con 202 seguidores organicos, fue creada el 8 de octubre de
2012 pero actualmente se encuentra con notorios rastros de inactividad a primera vista;
debido a que su ultima publicacién fue el 18 de noviembre del 2020.
Figura 15

Perfil de Facebook pasteleria Dulcemente

Informacion Ver todo m Crear publicacién
e
S e (G rotonideo @ Etoyaqu & Eueta amigos
Gourmet Artesanal tales como Tortas
horneadas, Semifredos (Reposteria),
Galleteri, pasteleria salada,a entre otros. W - Dulce Mente Pasteleria
Ver menos 'I_lti ” 18 de noviembre de 2020 - @

Torta de boda. Acompafiando a nuestros clientes en sus fechas
especiales.

A 200 personas les gusta esto
202 personas siguen esto

301 7022642

VO ®

Normalmente responde en algunas horas
Enviar mensaje

X]

pasteleriadolcemente@hotmail.com

Precios - $$

EO

Tienda de comestibles

| =N | S S

Fuente: Facebook.
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10.1.3. Red social Instagram
Actualmente es la que presenta mayor numero de seguidores y publicaciones entre
todas las redes sociales con las que cuenta la pasteleria, con un nimero de seguidores a la
fecha de 1.869 y 105 publicaciones, aun asi, esta presenta anomalias como el tiempo
transcurrido entre publicaciones e historias que le permitan una interaccion con potenciales
clientes. La ultima publicacion realizada consta del 7 de noviembre del 2021, por
consecuencia de esta situacion la Gltima publicacion solo registra nueve “me gustas™ y cero
“comentarios”. Los seguidores han sido obtenidos de manera organica debido a que nunca

se ha promocionado el perfil de manera directa.

Figura 16
Perfil de Instagram pasteleria Dulcemente

pasteleria_dulcemente_...  Enviar mensaje -2 ¥
105 publicaciones 1,869 seguidores 505 seguidos

I] “ l I] [ Pasteleria Gourmet Artesanal

M [ N ] [ Si a;r;nc’: n;S srig.;ues animate a ser parte de Ntra Familia

@pasteleria_dulcemente_stmta
% Pasteleria Gourmet

PASTELERIA

% Eventos y Mesa de Postres
& Tortas

karinaesparragoza, josecarlosteheran, gastrofoodsm y 2 mas siguen es

: i = %
T, e T P
Nuestros C... Eventos Cakes Promocion...

Fuente: Instagram.
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10.1.4. Red social WhatsApp

A diferencia de las anteriores redes, Dulcemente presenta una mayor interaccion
con clientes por WhatsApp, conforme que por este medio se realizan la mayoria de los
pedidos. Diariamente se realizan publicaciones en los estados para promocionar las
diferentes gamas de productos.

10.1.5. Pagina Web

La empresa no cuenta actualmente con una pagina web, por ende, se le recomienda
a la propietaria el disefio y apertura de esta herramienta con la finalidad de que sirva como
mecanismo de atencion, comercializacion y promocion de la variedad de productos y
servicios a ofertar.

Actualmente una pagina web facilita la comercializacion y promocion de productos
en las empresas, por lo tanto, se deben tener en cuenta los siguientes tips a la hora de su
disefio para que esta brinde una mejor experiencia:

e Encabezados que llamen la atencién.
e |lamadas a la accion.

e Botonesy ligas en redes sociales.

e Contenido de calidad.

e Facil ingreso.

e Informacion de la empresa.

e Blog

e Informacién de contacto
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Estrategia Redes Sociales

Para la gestion, monitoreo y promocién de los perfiles de las redes sociales y pagina
web, se le recomienda a Dulcemente la contratacion de los servicios de asesoramiento de
un community manager, donde su principal funcion sea la de construir, administrar o
gestionar la imagen e identidad de la marca, creando, manteniendo y fortaleciendo la
relacion de la pasteleria con los clientes.

A lo que concierne a las estrategias a utilizar en las distintas redes sociales para
potenciar el posicionamiento de Dulcemente en el mercado, se tienen las siguientes:

1. Contratacion de agencia de Marketing para la promocion en las redes
sociales y disefio de la pagina web. Dentro de las cuales se sugiere las
siguientes:

o Brand Colombia
o Trigger
o Kanoa
o Gatosky Digital
Esto les permitird a Dulcemente reorganizar sus perfiles de las distintas redes
sociales, haciéndolos mas vistosos para los clientes potenciales creando una atmosfera
agradable para una mejor interaccién. Ademas, con el montaje y disefio de la pagina web
les otorgara mayor seriedad y seguridad a los clientes, debido a que ahi encontrara un
mayor campo de informacion sobre la empresa con referencia a contacto, productos,

campanas e informacion general.
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Junto a la agencia de Marketing revisar con qué perfil de Instagram
asociado pautar, para que este consuma y recomiende en su perfil los
principales productos de la pasteleria, resaltando la calidad y caracteristicas
de su preparacion, junto a un codigo promocional con motivo de incentivo
y atraccion para que sus seguidores consuman y conozcan a Dulcemente.
Este tendra un limite de tiempo (dias) para hacerse efectivo en compras
presenciales o delivery.
Desarrollar un video corporativo (branding audiovisual), resaltando un
contenido dinamico, informativo y donde la propietaria exponga las
caracteristicas de los principales productos de la pasteleria. Este video
debera ser promocionado directamente en Facebook e Instagram durante

minimo 8 dias.

10.1.5 Radio

La radio colombiana es uno de los mejores medios masivos para posicionar

y reforzar la imagen de una marca o servicio. En el pais existen mas de 1.225
emisoras y el 54.45% son comerciales, que alcanzan a cubrir el 99% de las ciudades

colombianas y el 92% de las zonas rurales. (Rudas, 2022)

Se recomienda a Dulcemente implementar una estrategia de promocion

radial, la cual tenga presente los siguientes aspectos:

e Teniendo como base que la gran mayoria de potenciales clientes estan en

una media de 19-59 afios, se recomienda a la propietaria pautar con la radio

local mas sintonizada a lo largo del dia la cual es olimpica stereo (97.1 FM),
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debido a que la emisora cuenta con espacios publicitarios que idoneos para
Dulcemente, su audiencia estd concentrada dentro del rango de edad
solicitado.

El nimero de cufias diarias puede variar, pero se sugiere que estas sean entre
3-5 veces por dia de lunes a sdbados con una duracion minima de 15
segundos, donde la mayoria de estas se hagan en las horas de la mafiana
donde se presenta la mayor audiencia de la emisora.

El guidn del anuncio pregrabado debe ser iniciado con informacion general
de la pasteleria, resaltando la calidad y caracteristicas de sus productos y
finalizado por la direccion del punto de venta, nUmero de contacto y

principales redes sociales.

10.1.6 Volanteo

El volanteo como medio de publicidad, es uno de los mas destacados cuando

una empresa esta en la constante indagacién de promocionar sus productos y

servicios. Sumado a esto tiene una excelente relacién costo/beneficio, le brinda un

atractivo visual al consumidor sobre la empresa, esto debido a que ofrece una

interaccion directa con el publico objetivo y da paso a captaciones momentaneas.

Por ende, a la hora de realizar la campafa de volanteo Dulcemente debe tener en

cuenta los siguientes aspectos:

e Laszonas a volantear deben ser preferiblemente de estrato 3,4 y 5 alrededor

del punto de venta.

e EIl material debe ser atractivo a los ojos del consumidor.
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e Al realizar el volanteo en el punto de venta, se sugiere que este venga
acompafiado de mesa de degustacion donde el cliente potencial potencial
pueda tener acceso a tener una pequefia prueba de los productos disponibles.
10.2. Relaciones publicas

Este es un punto muy importante a tocar, debido a que las empresas deben
definir sus objetivos a la hora de crear vinculos para tener beneficios compartidos,
sin mencionar que esta practica ayuda a potenciar la marca, esto con el fin de que
los posibles consumidores tengan un acercamiento con el producto.

Por eso es importante que Dulcemente tenga participacion en diferentes
eventos como ferias, eventos empresariales, convenciones, etc. Donde se destaca y
sugiere su particién anual al festival de cocina tradicional samaria realizado en la
ciudad de Santa Marta, donde en su edicion nimero 8 género mas de 120 millones
en ventas, participaron 34 marcas y estas ofrecieron cerca de 6 mil platillos
diferentes entre entradas, platos fuertes y postres. Convirtiéndose en una excelente
vitrina para exponer Dulcemente sus productos y obtener una utilidad.

En cuanto a programas de promocidn empresarial y entidades que apoyan
el emprendimiento en Colombia, hay una gran variedad que ayudan a las empresas
a fortalecer esas debilidades en el area de marketing, entre los principales se
encuentran:

e Siigo.
e Fondo Emprender.

e Bancoldex.
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e Cémara de Comercio.
e CulturaE.
e Innpulsa.
10.3. Provision de Gastos de Ventas
Para el caso de la pasteleria Dulcemente se recomienda a la propietaria la
implementacién de un fondo en sus estados financieros que reciba el nombre de gastos de
ventas, lo cual no son méas que aquellos recursos necesarios para la distribucion, entrega y
promocion de los productos de la pasteleria. Este representaria un porcentaje del 4% de las
ventas realizadas mensualmente, este seria un dinero que funcionaria como alternativa para
la solucidn a posibles problematicas que se presenten en la empresa.
11. Costos de Implementar el Plan de Posicionamiento de Marca
A continuacion, se describen los costos a incurrir en la implementacién del plan de
posicionamiento de marca.
Community manager
e Pago promedio mensual = $700.000, correspondiente al asesoramiento en
la gestion, promocion y monitoreo de las redes sociales de la pasteleria. Este
servicio se contratard de manera periodica, donde se estableceran planes de
accion semanales y mensuales.
Publicidad
e P4ginaweb =$1.500.000, valor correspondiente al disefio, dominio y puesta
en marcha. Este sera un solo pago anual, el cual servira no solo primero que

todo para el desarrollo sino para su actualizacion y renovacion estructural.
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e Redes sociales = Paquete de pauta (perfil Instagram) ($650.000) + 8 dias de
promocion directamente con Instagram (300.000) + video pasteleria
(450.000).

$650.000 + ($300.000 * 4) + $450.000 = $2.300.000 anual

El valor del video comercial de la pasteleria corresponde al disefio y
produccion de este y se realizara de forma anual. Los 8 dias de promocion
en Facebook e Instagram se deberd realizar trimestralmente y la pauta con
el perfil de Instagram (influencer) anualmente.

e Volanteo = $267.750, correspondiente a 750 unidades de volantes +
$70.000 disefio creativo del volante. Esta campafia se realizara anualmente.

$267.750 + $70.000 = $337.750 anual

e Radio = Valor cufia de 10 segundos ($3.750) x cantidad de repeticiones por
dia (3) x 24 dias al mes x 4 veces al afio. La ejecucion de esta estrategia
sera trimestral y se realizara de lunes a sabado.

$3.750 x 3 X 24 x4 = $1.080.000 anual
Personal de apoyo logistico

e Costo por persona ($60.000) x nimero de personas (3) x cantidad de dias
(5). Este personal se necesitara una vez al afio, debido a que es el encargado
de entregar los volantes de la campaiia de volanteo.

$60.000 x 3 x 5=$900.000 anual
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Relaciones Publicas

Provision

e Festival gastronémico de cocina tradicional samaria = $350.000 anual,
correspondiente a la elaboracion de stand y gastos necesarios para el

montaje. La participacion a este evento sera anualmente.

e Fondo de emergencia = Ingreso promedio actual por ventas mensuales por
parte de la pasteleria ($3.000.000) x porcentaje de provision gastos de
ventas (4%).

$3.000.000 x 4% = $120.000 mensuales
El valor correspondiente al ingreso por ventas mensuales claramente es
variable y se prevé que aumente como consecuencia a la implementacion

de las estrategias planteadas anteriormente.

Tabla 6
Proyeccidn de costos
Marketi FrEClIe Total
. | nciade | Valor
ng S Desarr | Unita
Estrateg a ollo o |Afiol |Afio2 |Afo3 |Afio4 | Afio5
ico ~
(afo)
P4gina $ $ $ $ $ $
web 1 1.500 | 1.500.0 | 1.695.0 | 1.915.3 | 2.164.3 | 2.445.7
.000 |00 00 50 46 10
Redes $ $ $ $ $ $
sociales 1 2.300 | 2.300.0 | 2.599.0 | 2.936.8 | 3.318.6 | 3.750.0
Publici .000 |00 00 70 63 89
dad $ $ $ $ $ $
Volanteo 1 337.7 | 337.75 | 381.65 | 431.27 | 487.33 | 550.69
50 0 8 3 8 2
$ $ $ $ $ $
Radio 4 270.0 | 1.080.0 | 1.220.4 | 1.379.0 | 1.558.3 | 1.760.9
00 00 00 52 29 11
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Fuente: propia.

Fuerza Personal $ $ $ $ $ $
Externa de apoyo 1 900.0 [ 900.00 |1.017.0|1.149.2 | 1.298.6 | 1.467.4
logistico 00 0 00 10 07 26
REEED Festivale
nes
Publica s 1 $ $ $ $ $ $
s gastrond 350.0 | 350.00 | 395.50 | 446.91 | 505.01 | 570.66
micos 00 0 0 5 4 6
Gastos Fondo
de de 12 $ $ $ $ $ $
ventas | emergenc 120.0 | 1.440.0 | 1.627.2 | 1.838.7 | 2.077.7 | 2.347.8
ia 00 00 00 36 72 82
Cor_nmu Gestion
nity redes 12 $ $ $ $ $ $
manage | oo 700.0 | 8.400.0 | 9.492.0 | 10.725. | 12.120. | 13.695.
r 00 00 00 960 335 978
$ $ $ $ $
Total | 16.307. | 18.427. | 20.823. | 23.530. | 26.589.
afo 750 758 366 404 356
S S S S S
Total | 1.358.9 | 1.535.6 | 1.735.2 | 1.960.8 | 2.215.7
mes 79,17 46,46 80,50 66,96 79,67

Para calcular la proyeccion de los costos del primer afio de cada estrategia, se tuvo

en cuenta el valor unitario de su implementacién y el nimero de veces a repetir dentro del

afio. En el calculo de los siguientes afios se tomd el supuesto del incremento porcentual

esto con la finalidad de tener una prevision de riesgo macro econémico sobre escenarios

negativos a nivel de incremento inflacionario. Con base a la proyeccion de la inflacion

anual acumulada del 2022 tasada en un 11.5%, sumado a un incremento porcentual de

variacion anual estimado de un 1.5%, dandonos un margen de incremento constante anual

para cada estrategia. Donde nos encontramos una proyeccion del costo total de la

implementacién del plan de posicionamiento de marca para el primer afio de un valor de

$16.307.750 con un promedio mensual de $1.358.979. Resaltando la provision de gastos
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de ventas anual con un valor de $1.440.000 para el primer afio, siendo este valor una
variable dependiente del impacto del plan de posicionamiento de marca.

12. Indicadores comerciales
Las aplicaciones de los key Performance Indicators (Kpi) en el disefio del plan de
posicionamiento de marca ayudara a evaluar los procesos de ventas que efectua la empresa,
realizando diferentes mediciones con el fin de saber cdmo se comporta la marca en el
mercado, teniendo en cuenta si se logran los objetivos trazados o si Dulcemente debe
realizar cambios en sus estrategias de ventas.
Para Dulcemente es necesario la implementacion de los siguientes kpi:
e Numero de clientes potenciales generados
e Numero de clientes potenciales clasificados
e Costo de adquisicion del cliente
e Tasa de conversion

e Ticket medio

12.1. Numero de clientes potenciales generados

En este indicador se habla del nimero de clientes potenciales que estan interesados
en lo que ofrece la empresa, en este caso Dulcemente busca fidelizar a estos clientes
potenciales y afianzarlos como clientes fijos, es importante tomar como referencia el
numero de clientes potenciales como un indicador de venta, con el fin de examinar como
el comportamiento de la implementacién de las estrategias de marketing.

Al evaluar esto se podra ver si el embudo de ventas esta siendo totalmente efectivo

en cuanto a la generacion de clientes potenciales en el sector de las ventas, el tiempo en
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que este kpi puede surtir efecto debe ser a mediano plazo entre uno y dos meses y la meta
esperada es tener 50 clientes potenciales como minimo.

12.2. Numero de clientes potenciales calificados

En cuanto a los leads calificados Dulcemente debe adoptar a este tipo de clientes
debido a que proximamente pueden convertirse en clientes reales, puesto que estas
personas son aguellas que visitan mas las redes sociales de la empresa y la paginas web,
quienes constantemente estan realizando pedidos de diferentes productos de la empresa,
comparando este tipo de clientes con otros clientes potenciales, en esta etapa se estan
fidelizando mas con el producto, lo que lleva a Dulcemente a mantenerlos con diferentes
tipos de beneficios con la finalidad de que se tengan futuros leads reales, este kpi tendria
un tiempo de efecto a mediano plazo de uno a dos meses y una meta esperada de 30 clientes
potenciales calificados.
12.3. Costo de adquisicion del cliente

Dulcemente tiene la necesidad de inyectar capital para la captacién de nuevos
clientes, esto se debe a que no tiene el suficiente reconocimiento y no esta establecida como
tal en el mercado. la aplicabilidad de esta idea ayudard a fortalecer las diferentes
debilidades en cuanto se refiere a los clientes, por lo que este tipo de kpi es imprescindible
para lograr la eficiencia en la empresa, el tiempo estipulado para que el kpi tenga efecto se
aproxima entre uno y dos meses, la meta es que el costo sea lo mas bajo posible y se

adquieran un namero de clientes considerables cerca de 50.
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12.4. Tasa de conversion

Es importante no omitir este tipo de kpi puesto que facilitaria realizar el anlisis de
eficiencia que Dulcemente presenta a determinado tiempo, saber que rendimiento tiene la
empresa, que tanta rentabilidad ofrece con el fin de saber cuanta competitividad tiene en el
mercado para establecer una relacion en cuanto a otras empresas y asi detectar cuéles son
las debilidades que esta presenta para la elaboracién de diferentes estrategias que brinden
soluciones inmediatas, el tiempo estipulado para ver el resultado esperado de este indicador
es en el primer mes, con un monitoreo mensual, la meta esperada es ver si cada mes hay
evolucion en cuanto a la eficiencia y el rendimiento de la empresa.
12.5. Ticket Medio

La aplicabilidad de este kpi para dulcemente incurre en saber cuantos gastos tienen
los clientes en determinados periodos, el saber con cuanta frecuencia los consumidores
prefieren los productos de la empresa utilizando diferentes estrategias de venta como
promociones y ventas a traves de medios digitales y distintas plataformas, esto con el fin
de generar un impacto mas estrecho con los clientes, este tipo de kpi si toma mas tiempo
debido a que se debe monitorear la frecuencia de consumo del cliente, en el caso de
Dulcemente se aplicaria en un periodo de seis meses para ver el consumo de los clientes
durante ese lapso, en cuanto a la meta es mantener la mayor cantidad de clientes fieles a
los productos de la pasteleria.

A continuacion, se muestra la tabla con el resumen de la proyeccion de los Kpi

identificados para Dulcemente.
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Proyeccion key Performance Indicators (Kpi)
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Alcance(mese
KPI Formula s)( Meta Involucrados
Ndmero
de leads |,,, .  mercado potencial ) .,
generados NLG = ——— objetivo 1-2 50 clientes | Poblacion
(MP)
Numero
do objeti . .,
deleads | . - _ (mem 0 onjetivo ) +100 1-2 30 clientes | Poblacion
calificado mercado patencial
s (MO)
Costo Adaquirir 50 | Propietaria'y
adquisicio clientes al | especialistas
g (gastos en marketing + gastos de venta) 1-2 P
n de = : — menor costo en
. clientes adquiridos . .
cliente posible marketing
Tasa de numero de pedidos Ma_nt_ener_ la | Dulcemente
conversié :( tunidad d ) ’ 1 eficiencia y
0 oportuieades generadas mensualment | consumidore
e S
Fidelizaci6 Dulcemente
Ticket P = ( facturacion total ) 1 (; € II_ZaCIOH y
medio numero de pedidos e clientes consumidore
progresiva s

Fuente: propia.

Realizando un analisis de los Indicadores comerciales en cuanto a los parametros

evaluados en la tabla anterior, se puede concluir que hay una incidencia de los

involucrados en relacion con la ecuacion planteada en cada kpi identificado. Teniendo en

cuenta a toda la poblacién como potenciales consumidores, realizando célculos en base al

tiempo en el que cada indicador tomaria efecto en pro de Dulcemente, con base a las

preferencias de la poblacion con respecto a los productos que ofrece la empresa se hace
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enfoque a grupos de personas que se identifiquen con estos productos, transformandolos
en clientes potenciales, para luego cierto nimero de estos potenciales clientes pasen a ser
clientes reales de la empresa.

13. Conclusiones

El estudio de mercado realizado para visualizar el estado de la pasteleria
Dulcemente como marca en la ciudad de Santa Marta, muestra un resultado desfavorable
para la empresa, debido a la poca visualizacion y promocion de esta en la ciudad. Siendo
gue existe una competencia fuertemente posicionada en el mercado, por ende, es necesario
tener en cuenta que cada negocio debe estar acompafiado de un valor agregado, guiado a
la mision y vision de la empresa en busqueda del posicionamiento y reconocimiento de la
marca ademas de su posterior fidelizacion como estrategia fundamental para un correcto
funcionamiento.

Dulcemente cuenta con un flujo de clientes constantes, sin embargo, no se ha
trabajado en desarrollar estrategias para su fidelizacién y mucho menos para aumentar la
cantidad de estos en un tiempo prolongado.

El diagnodstico del estado y manejo actual de las redes sociales por parte de la
empresa es preocupante adn, sabiendo el movimiento hacia las nuevas tendencias inducidas
por los nuevos algoritmos de estas que fomentan una interaccién mas divertida e humana
como por ejemplo los reels de Instagram que se han convertido en un mecanismo de alta
interaccion para pequefias cuentas como es el caso de Dulcemente.

Con la contratacion del community manager, Dulcemente se beneficiara de tal

forma que la marca contara con una gestion, administracion, fortalecimiento y monitoreo
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constante. Permitiéndole trabajar de forma coherente y estratégica el plan de
posicionamiento de marca.

La informacion arrojada por los key Performance Indicators (Kpi) ayudaran a la
pasteleria, su propietaria y community manager a validar las tendencias y oportunidades
del mercado, adaptandolas a las estrategias planteadas y potenciandolas de tal forma que
estas perduren a través de los afios.

La implementacion de este plan de posicionamiento de marca enfocado en la
calidad y caracteristicas de Dulcemente, seguramente representard un antes y un después
para la pasteleria, permitiéndole obtener un aumento considerable en sus clientes, ventas y
por ende utilidad. Representado en la contratacion de nuevo personal, ayudando a
contrastar de forma positiva los altos indices de desempleo presentados en Santa Marta.

14. Recomendaciones

Incursionar en la participacién de ferias y capacitaciones gastronémicas para
conocer las tendencias del consumidor y los nuevos productos que ofrece la competencia,
permitiendo la innovacion y competitividad constante de los productos y/o servicios que
ofrece la empresa de acuerdo a las necesidades del mercado.

Implementar una estrategia social que resalta el compromiso de la pasteleria de
forma permanente con la sociedad, la cual también permitira la visibilidad de la empresa
en la ciudad.

Realizar un catalogo de productos, direccionado a consumidores institucionales y
asi realizar de una manera profesional una oferta concreta que beneficie a las dos partes,

obteniendo la pasteleria una utilidad financiera y corporativa.
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Se sugiere la inmersion de la empresa en la nueva tendencia en esta area de redes
sociales como lo es TikTok donde se puede trabajar un contenido donde se muestre de
forma mas organica como se preparan los productos, tips en la preparacion de estos y con
el tiempo establecer talleres de pasteleria presenciales y virtuales con la comunidad lo que
le permitiria a dulcemente mantener una media de interaccion, mostrarse con un rostro
distinto a sus competidores y empezar abrirse campo en otras facetas ademas de la venta
de sus productos.

15. Cronograma de Avances de Actividades

Tabla 8
Tabla de ilustraciones.

2022

OBIJETIVOS

ESPECIFICOS Febrero | Marzo | Abril | Mayo | Agosto | Septiembre | Octubre | Noviembre

ESTUDIO DE
MARCA

Andlisis del
mercado

Andlisis de
criterios de X
segmentacion

Analisis de la
competencia

Estrategias de
mercado

DISENO DE
ESTRATEGIAS
DE
MARKETING

Publicidad X
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Gastos de
ventas

COSTO DE
IMPLENTACION
(PPM)

Descripcion de
costos

Analisis de
costos

Proyeccién de
costos

INDICADORES
COMERCIALES
(KPI)

Identificar Kpi

Proyeccién de
los Kpi

Fuente: Propia
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