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RESUMEN EJECUTIVO

El emprendimiento Llama Cake 593, inicia en 2020 en el valle de Los Chillos. Se
especializa en reposteria personalizada, operando como un negocio en linea a través de
redes sociales y realizando entregas en Quito y sus valles. En el afio 2023, el nimero de
clientes y ventas disminuyeron en comparacion con periodos anteriores debido a la

gestion ineficaz de las redes sociales por la falta de una planificacion estructurada.

Por ende, el objetivo principal de investigacion fue estructurar un plan de social media
marketing para incrementar las ventas en linea, elevar la conciencia de marca y fidelizar

a la clientela.

El disefio de la investigacion fue no experimental - trasversal, de alcance exploratorio y
descriptivo. A partir de herramientas de analisis digitales se identificaron los resultados
del desempefio actual de las redes sociales del negocio. Para perfilar los actuales grupos
de clientes de la Pasteleria, se realizd un proceso de segmentacion con base a la variable
de beneficios buscados. Se aplicO una encuesta a una muestra estadisticamente
representativa de 108 clientes y se realizaron tres entrevistas para construir los buyer

personas.

Los principales resultados fueron la identificacion de los tres segmentos objetivos mas
atractivos, la construccion de buyer personas, la definicion de objetivos y estrategias en
redes sociales, el calculo del ROI de marketing y métricas para evaluar el rendimiento del

plan de social media marketing.

Este trabajo busca mejorar el desempefio de las redes sociales de la Pasteleria, logrando
mayor visibilidad, incremento de ventas y fidelizacion de clientes mediante las estrategias

propuestas.



INTRODUCCION

La empresa Llama Cake 593, segtin con la investigacion preliminar, carece de estrategias
de social media marketing, 1o cual ha resultado en un manejo empirico de sus redes

sociales y en un bajo desempefio de estas durante el ultimo afo.

La relevancia del estudio reside en proporcionar un modelo para el desarrollo de un plan
de social media marketing, abarcando desde el analisis situacional de la empresa y el
posicionamiento online de sus redes sociales hasta la identificacion de mercados, creacion
de buyer personas, establecimiento de objetivos y estrategias digitales, asi como la

definicion de métricas cruciales para evaluar el rendimiento de las redes sociales.

El alcance de la investigacion fue descriptivo cuantitativo mediante una encuesta,
complementado con un enfoque cualitativo exploratorio a través de entrevistas a clientes.
Las limitaciones estribaron en la ausencia de registros de ventas y base de datos de
clientes, falta de conocimiento en herramientas de analisis del desempefio de redes

sociales y el limitado presupuesto para marketing.

El objetivo general fue estructurar un plan de social media marketing aplicable a una
pasteleria en linea, que contd con cuatro objetivos especificos: efectuar el diagndstico
situacional y posicionamiento de las redes sociales de la Pasteleria; identificar el perfil de
los clientes y la construccion de los buyer personas; formular los objetivos, estrategias y
acciones de social media marketing; y, plantear el presupuesto, ROI de marketing y

métricas que permitan evaluar los resultados del plan de social media propuesto.

El campo de estudio estuvo conformado por los clientes actuales del negocio. El tipo de
muestreo fue estratificado y el tamafio de la muestra fue de 108 clientes. La fase
exploratoria, contemplé la realizacion de entrevistas a clientes para la creacion de los
buyer personas. Ademas, esta fase involucrd el andlisis de la situacion actual y la posicion
de la marca, a través de una entrevista con la propietaria y la revision de la literatura
pertinente. Por otro lado, la etapa descriptiva incluy¢ la realizacién de una encuesta de

preguntas cerradas a la muestra determinada.

Las técnicas para el analisis de datos fueron los resimenes narrativos; tablas y figuras;
matrices EFE, EFl y FODA; plantillas de buyer personas; y, estadistica descriptiva de los

resultados obtenidos en la encuesta.
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1. DIAGNOSTICO SITUACIONAL Y POSICIONAMIENTO ACTUAL DE LA
PASTELERIA EN LINEA

1.1 Marco Tedrico
1.1.1 Concepto de diagnostico situacional

Segin Luna (2015) el diagnostico situacional consiste en el proceso de investigar el
funcionamiento actual de la empresa y con la informacion obtenida plantear acciones de
mejora y transformacion organizacional. Dentro de este proceso conlleva detectar; por
una parte, los riesgos y oportunidades del entorno en el que opera una organizacion, y,

por otra, los puntos fuertes y débiles de la firma con respecto a la competencia.

La evaluacion de la situacion actual del negocio debe hacerse de acuerdo con los objetivos
y aspiraciones que se desea lograr en un tiempo especifico. Permite prever y anticipar
sucesos futuros ya que se identifica aspectos fundamentales de las dimensiones reales de

la organizacion (Rafael, 2011).

1.1.2  Importancia del diagnostico situacional

QGracias al analisis situacional se seleccionan las técnicas de intervencidon mas
convenientes para resolver los problemas detectados y concentrar los esfuerzos a brindar

soluciones (Valarezo, 2022).

La guia que mejorara la efectividad y eficacia de compaifiia serd un diagndstico preciso
de su estado actual. Por lo tanto, se logrard el cumplimiento de los objetivos y metas

fijados con la menor inversion de recursos, tiempo y esfuerzo (Luna, 2015).

En la Figura 1 se muestra los beneficios de realizar un diagnostico situacional en las

empresas.
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Constituye el fundamento para implementar acciones a corto y largo plazo
tras analizar el estado actual de la empresa.

Identifica los puntos fuertes, areas de mejora, oportunidades y desafios,
facilitando asi un camino hacia la mejora continua.

Por medio de la investigacion, se identifica el carecimieto de una ventaja
competitiva sostenible.

Facilita la identificaciéon de posibles fallos en la aplicacion de Ia
investigacion de mercados, lo cual puede conducir a ventas irregulares.

Figura 1. Beneficios del diagnodstico situacional
Fuente: Luna (2015, p. 3-4)

1.1.3  ;Como realizar un diagndstico situacional?

En el analisis de la situacion, es crucial examinar tanto los factores internos como externos
que impactan en la empresa. El ambiente externo de las companias estd conformado por
un macroentorno y un microentorno. En el macroentorno se estudian variables que
interactian de manera indirecta con el negocio. Mientras que en el microentorno se
analizan las fuerzas mas cercanas y con influencia directa (Sdnchez, 2020). En la Figura
2 se esquematiza los factores que posibilitan efectuar el analisis tanto del macroentorno

como del entorno competitivo.

. Macro-Entorno Econémicos
Politicos

/ Micro-Entorno \

Proveedores Clientes

EMPRESA

Intermediarios Publicos
K Competidores /

\ Sociales Tecnologicos Ecologicos Legales /

Figura 2. Descripcion visual del analisis externo
Fuente: Sanchez (2020)
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Para realizar un analisis externo se puede recurrir a diferentes herramientas como:

e Analisis PEST
e Matriz de Evaluacion de Factores Externos (EFE)
e Modelo de las 5 Fuerzas de Porter

e Matriz de Oportunidades y Amenazas

En el entorno interno se encuentran los puntos fuertes y débiles de la empresa, y sobre las
cuales, una organizacion tiene mayor control (Torres, 2015). Dentro del anélisis interno

se utilizan herramientas como:

e Matriz de Evaluacion de Factores Internos (EFI)

e Matriz de Fortalezas y Debilidades

En otra explicacion, Luna (2015) plantea que se debe ejecutar seis fases para realizar un

analisis situacional (Tabla 1).

Tabla 1. Fases e instrumentos de diagnostico

Fases del diagnostico Instrumento
Analisis de fortalezas y
debilidades empresariales

1. Reconocer y valorar los recursos de la firma.

2. Distinguir y cualificar las capacidades estratégicas de la
empresa

3. Evaluar cémo los recursos y capacidades se alinean con la
mision, vision, objetivos y estrategias de la empresa para la Ventaja competitiva
creacion de ventajas competitivas sostenibles

4. Reconocimiento de las brechas de planificacion entre los
recursos, potencialidades, propdsitos, objetivos, mision,
vision y estrategias establecidos

5. Establecimiento de las estrategias para resolver las carencias  Estrategia base y factores

Vacios de planificacion y
FODA

idenitificadas en la planificacion clave de éxito
6. Periddica actualizacion de informacion con el propoésito de
reabastecer, ampliar y optimizar los recursos y capacidades Sistemas de informacion

de la empresa.

Fuente: Luna (2015, p. 7)
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1.1.4 Macroentorno
1.1.4.1 Concepto de macroentorno

Las empresas funcionan en un ambiente global denominado macroentorno, aqui se
encuentran las tendencias y acontecimientos que pueden ser oportunidades o amenazas
para las organizaciones. Los elementos del macroentorno pueden relacionarse entre si y
las empresas tienen poco control de ellas (Ortiz de Mendivil, 2013). En la Figura 3 se

observa los principales factores del macroentorno.

[ Politicos ]

[ Tecnologicos Macroentorno Econémicos ]

[ Socioculturales ]

Figura 3. Factores del macroentorno
Fuente: Gonzalez (2017)
1.1.4.2 Importancia de analizar el macroentorno

El andlisis del macroentorno permite que las empresas comprendan como influyen
variables externas al funcionamiento de la empresa. De manera que las organizaciones se
encuentran en capacidad de adaptarse y minimizar la incertidumbre de un futuro en

constante cambio (Torres, 2015).

Identificar las tendencias del entorno son la clave para aprovechar oportunidades y reducir

amenazas en un escenario actual y futuro (David, 2003).

1.1.4.3 ;Como hacer un andlisis del macroentorno?

Para estudiar el macroentorno se utilizan herramientas como el Andlisis PEST y la Matriz

de Evaluacion de Factores Externos (EFE).
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La herramienta PEST permite identificar como los factores politicos, econémicos,
sociales y tecnologicos afectan a las empresas. Estos elementos son dindmicos y se

encuentran constantemente a cambios (Ortiz de Mendivil, 2013).

De acuerdo con Chapman (2004), el analisis PEST evalua el potencial y el estado de un
mercado, sefialando especificamente su expansion o disminucion, y, por ende, su
atractivo, oportunidades comerciales y la viabilidad de su acceso. En la Tabla 2 se

describen los factores de la Matriz PEST.

Tabla 2. Factores de la Matriz PEST

Factores Descripcion

Se evaluia como la intervencion del Gobierno
repercute en el desempefio de la empresa. Se
toma en cuenta leyes, politicas fiscales,
subsidios, tratados comerciales y demas.

P - Politicos

Variables economicas a nivel nacional e
internacional que podrian favorecer o no al
negocio. Aqui se analiza el PIB del pais,
tasas de desempleo y balanzas comerciales.

El aspecto social evoluciona con el tiempo
por lo cual es importante estudiar factores

E - Economicos

S - Sociales como la religion, cultura, habitos y
preferencias del mercado.
Los cambios tecnolégicos traen beneficios a
las empresas que saben aprovecharlas y no
T - Tecnologicos quedarse obsoletas. Puede ser el uso de
nuevos  programas  informaticos y
tecnologias.

Fuente: Mercado (2023)

La matriz de Evaluacion de Factores Externos (EFE) es una herramienta que permite
evaluar los ambitos externos que afectan a una organizacion. En esta matriz se coloca
todos los procesos que intervengan en el funcionamiento del negocio como aspectos:
legales, politicos, econémicos, demograficos, ambientales, culturales y tecnoldgicos

(Santos, 2023).

La informacioén recolectada en la matriz EFE permite la creacion de estrategias eficaces,
midiendo el provecho de las oportunidades y poniendo atencion a las amenazas (Santos,

2023).
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La matriz EFE se compone de una lista de factores externos a los cuales se los evalua de
acuerdo con su probabilidad de ocurrencia siendo 0 no ocurrird y 1 si ocurrird. También,
se identifica el impacto del factor externo en el negocio donde la escala de evaluacion de
cada uno va desde el -1 al -3, si es considerado amenaza, y del 1 al 3 si se trata de una
oportunidad. La ultima columna de la matriz corresponde al producto de la ocurrencia y

del impacto, denominada valoracion estratégica (Rosas, 2023).

Tabla 3. Matriz EFE

Factores Ocurrencia (Po)  Impacto (I) Valoracion

Politicos

Elemento 1 0ol De-1a3 (Po * 1)

Elemento 2 0ol De-1a3 (Po * 1)

Elemento n... 0ol De-1a3 (Po * 1)
Econdomicos

Elemento n... 0ol De-1a3 (Po * 1)
Sociales

Elemento n... 0ol De-l1a3 (Po * 1)
Tecnoldgicos

Elemento n... 0ol De-1a3 (Po *1)

Fuente: Rosas (2023)

1.1.5 Microentorno
1.1.5.1 Concepto de microentorno

En el microentorno de una empresa existen fuerzas competitivas que interactian
directamente como los clientes, proveedores, intermediarios, publicos y competidores
(Sanchez, 2020). Estos elementos conforman el sector o industria donde se desarrolla la

organizacion con lo cual se identifica la rentabilidad del sector (Gonzélez, 2017).

1.1.5.2 Importancia de analizar el microentorno

Analizar el microentorno brinda conocimiento sobre el funcionamiento del entorno
cercano de la empresa, identificar oportunidades y amenazas, reconocer a la competencia

directa y mejorar sus relaciones con clientes y proveedores (Hernandez J. , 2011).
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1.1.5.3 ;Como hacer un andlisis del microentorno?

El modelo de las 5 Fuerzas de Porter es utilizado para determinar las oportunidades y
amenazas del microentorno. Elaborado por Michael Porter en 1979, propone un analisis
del sector industrial al que pertenece el negocio con el objetivo de desarrollar estrategias
competitivas que ayuden a posicionar a la marca (Sanchez, 2020). En la Figura 4 se

expone los elementos constitutivos del modelo de las 5 Fuerzas de Porter.

Amenaza de
nuevos
entrantes

Poder de
negociador de
los
proveedores

Poder
negociador de
los clientes

Rivalidad entre
los
competidores

Amenaza de
productos
sustitutos

Figura 4. Modelo de las 5 Fuerzas de Porter
Fuente: Sanchez (2020)

Tabla 4. Las 5 Fuerzas de Porter

Fuerzas Descripcion
Rivalidad entre Recoge informacion sobre los competidores
competidores existentes y el posicionamiento en el mercado.

La entrada de nuevos competidores ocasiona
que el mercado se reparta. Las barreras de

Amenaza de entrada de entrada preservan la cuota de mercado,

nuevos competidores mientras que la diferenciacion y una
propuesta de valor definida juegan un papel
clave.

Reconocer innovaciones que se realizan en
Amenaza de productos el producto ya que la existencia de productos
sustitutos sustitutos provoca una disminucion de
precios de los productos.
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Tabla 4. Las 5 Fuerzas de Porter (Continuacion)

Fuerzas Descripcion

Poder negociador de los

La existencia de pocos proveedores otorga a
los mismos mas poder de negociacion en la

roveedores ) N
P calidad, formas de pago, plazos y mas.
Los clientes cuentan con el poder de exigir a
Poder negociador de los la empresa ciertas condiciones como
clientes imponer precios, lo cual afecta a la empresa

en su margen de beneficio.

Fuente: Orero-Blat et al. (2021)

Ademas, podemos complementar el modelo de Porter con una matriz cuantitativa (Tabla
5). Se construye a partir del listado de las fuerzas competitivas que afectan a la empresa
y se asigna una calificacion a cada una segun su nivel de impacto. La escala utilizada va
del 1 al 5, siendo 1 un nivel bajo de impacto y 5 un impacto considerable. Por ltimo, se

realiza un promedio total de las fuerzas que indica el nivel de atractivo del mercado

(Rosas, 2023).

Tabla 5. Matriz de analisis del entorno competitivo

Fuerzas competitivas

Nivel de impacto

Rivalidad competitiva

Elemento 1 Delas

Elemento 2 Delas

Elemento n... Delas
Nivel de rivalidad competitiva en el mercado Promedio
Ingreso de nuevos competidores

Elemento n... Delas
Facilidad de ingreso al mercado de nuevos competidores Promedio
Productos sustitutos

Elemento n... Delas
Nivel de impacto de los productos sustitutos en el mercado Promedio
Proveedores

Elemento n... Delas
Nivel de incidencia de proveedores sobre atractivo de mercado Promedio
Compradores

Elemento n... Delas
Nivel de incidencia de compradores sobre atractivo de mercado Promedio

Nivel de atractivo del mercado

Promedio total

Fuente: Rosas (2023)
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1.1.6 Andlisis interno de la empresa
1.1.6.1 Concepto de andlisis interno

El andlisis situacional interno determina los puntos fuertes que cuenta la empresa para
enfrentar a su entorno competitivo. Las debilidades son factores internos que se pueden
controlar y tomar decisiones para determinar la mejor manera de corregirlos (Guerras et
al., 2009). La investigacion debe partir desde el autoanalisis de la estrategia actual de la

empresa, los problemas internos que enfrenta y los recursos que posee (Luna, 2015).

1.1.6.2 Importancia del analisis interno

Los beneficios del andlisis interno radican en el fortalecimiento de las actividades que
hacen destacar a la empresa. Al identificar los factores clave de éxito es posible
aprovechar las capacidades y recursos para crear ventaja competitiva frente a la
competencia. Ademads, el descubrimiento de los factores criticos o debilidades del

negocio permite determinar estrategias para reducirlas (Torres, 2015).

Financieros
— Tangibles
Fisicos
(maquinas, mobiliario,
infraestructura, etc.) Tecnologicos
Recursos [ (tecnologias,
patentes, etc.)
No humanos
Organizativos
— Intangibles (marca, reputacion,
Humanos etc.)
(conocimientos y
habilidades)

Figura 5. Clasificacion de los recursos de una empresa
Fuente: Guerras et al. (2009)
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1.1.6.3 ;Como hacer un andlisis interno?

La matriz de Evaluacion de Factores Internos (EFI) es una herramienta de evaluacion
interna que permite a las empresas analizar sus fortalezas y debilidades. La matriz EFI se
enfoca en factores internos de la empresa, como el talento humano, finanzas, operaciones,
tecnologia, entre otros, y ayuda a identificar areas en las que la empresa puede mejorar

(Santos, 2023).

Para elaborar la matriz EFI se enlista los recursos y capacidades que posee la organizacion
y se los evalua segin su escasez y relevancia (Tabla 6). La escasez se valoracon 1 00y
se define como la comparacion de recursos con la competencia, es decir, si la empresa
tiene una capacidad o recurso que la competencia no, se considera una ventaja y se coloca
1. Pero si ambos poseen la misma capacidad es una desventaja y se coloca 0 (Rosas,

2023).

La relevancia califica si el recurso o capacidad es util para ofrecer el producto o servicio
con atributos que sean valorados por los clientes. La escala de evaluacion va del 1 al 3,

siendo 1 sin utilidad, 2 moderada utilidad y 3 alta utilidad (Rosas, 2023).

La ultima columna de “valoracion” es el producto entre la escasez y la relevancia que
facilita la observacion de los recursos que son mas valiosos para la empresa y de las

falencias que se deben mejorar (Rosas, 2023).

Tabla 6. Matriz de analisis interno de recursos y capacidades

Recursos y capacidades Escasez (E)  Relevancia (R) Valoracion
Fisicos y de operaciones 0ol Dela3 (E*R)
Financieros 0ol Dela3 (E *R)
Tecnologia 0ol Dela3 (E*R)
Comercial y Marketing 0ol Dela3 (E*R)

Fuente: Rosas (2023)
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1.1.7 Analisis FODA

El analisis FODA identifica la situacion real de la empresa al examinar factores internos
y externos, es decir, las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas. Los factores
externos corresponden al estudio del macroentorno y microentorno. Mientras que los
factores internos son la ventaja competitiva frente a los competidores en corto y mediano

plazo (Vallet et al., 2016).

La herramienta es la fase final del analisis situacional ya que resume los componentes
clave del entorno que influyen en la organizacion y que son el punto de partida para crear

estrategias y planes de accion en un futuro (Johnson et al., 2006, p. 146).

4 )

Fortalezas

Puntos fuertes o diferenciadores
de la empresa valorada por los
clientes

Debilidades

Carencias dentro de la empresa
que son desfavorables frente a la

competencia

Matriz FODA

Oportunidades

Factores externos que resultan
favorables si la empresa los sabe
aprovechar

Amenazas

Elementos externos que puede
influir negativamente

J

Figura 6. Descripcion de los elementos del analisis FODA
Fuente: Vallet et al. (2016)
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1.1.8 Concepto de posicionamiento online

El posicionamiento en redes sociales implica recolectar y analizar datos para evaluar
como estan funcionando los perfiles en las redes sociales (McLachlan, 2022). Incluye
escuchar al publico para detectar desafios y oportunidades, reconociendo insights
importantes que contribuyan a mejorar la estrategia de social media marketing de una

marca (Ramanujam, 2022).

El diagnéstico situacional de social media evalia las acciones estratégicas de marketing
digital a nivel macro y micro, posibilita observar la contribucion a los objetivos

comerciales y la medicion de la percepcion del cliente (McLachlan, 2022).

1.1.9 Importancia del posicionamiento online

Conocer y manejar adecuadamente las redes sociales de una marca aporta datos sobre el
rendimiento de la gestion de social media y representa una ventaja en la creacion de
campaias publicitarias (Ramanujam, 2022). En la Figura 7 se presenta las ventajas de

realizar un analisis del posicionamiento en redes sociales.

p
Medir la respuesta a las redes sociales y tomar decisiones
empresariales fundamentadas.

Detectar qué canales, tendencias y oportunidades son mas utiles
para la empresa.

Conocer al publico objetivo a través de la escucha social y saber
como segmentarlo.

Incrementar el engagement o compromiso que los usuarios
tienen con la marca creando una comunidad fiel de seguidores.

Lograr una presencia en redes sociales que se adecue a los

intereses del negocio.
. v

_[ Descubrir lo que hace la competencia y su eficacia.

Figura 7. Ventajas del analisis de posicionamiento online
Fuente: Romero (2023), IBM (2023) y Trendcast y Blog (2022)
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1.1.10 ;Como realizar un analisis de posicionamiento online?

El andlisis de posicionamiento online contempla el seguimiento de métricas como los
likes, comentarios, menciones de la marca y la percepcion publica sobre los productos o

servicios ofrecidos por la organizacion (McLachlan, 2022).

Las mismas redes sociales recolectan informacion sobre la gestion de social media.
Facebook e Instagram cuentan con la herramienta “Meta” para observar indicadores y
estadisticas de alcance, interaccion, seguidores y mas. De igual forma, TikTok permite
observar el nimero de visualizaciones de los videos, de qué zona geografica es el ptublico

y el tiempo que las personas se quedaron viendo el contenido.

Ademas, existen herramientas externas de analisis que facilitan el trabajo de observacion
de métricas y brindan informes detallados del rendimiento de la gestion de marketing
digital (Tien, 2023). Hootsuite, Google Analytics, Metricool y Brandwatch son algunas
de las herramientas online que permiten observar datos de redes sociales, sin embargo,

todas son de pago.

En la Figura 8 se describen los pasos para el andlisis de posicionamiento online para una

marca.

Identificar a los
competidores y analizar
su actividad en redes
sociales.

Identificar las métricas
de redes sociales mas
importantes.

Combinar las métricas
de cada red.

Analizar datos y obtener
insights de la marca.

Figura 8. Pasos para el analisis de posicionamiento online
Fuente: McLachlan (2022), Ramanujam (2019) y Galiana (2021)
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1.2 Aplicacion

Para desarrollar un plan de marketing en redes sociales para la Pasteleria, se requirid
analizar el entorno externo e interno. Se llevo a cabo una investigacion usando fuentes
secundarias para comprender los factores clave que impactan el rendimiento del negocio.
Ademas, se realizd una entrevista con la propietaria para obtener informacion directa

sobre la empresa.

1.2.1 Analisis externo
1.2.1.1 Macroentorno

El estudio del macroentorno estuvo compuesto por una investigaciéon en medios
secundarios. Ademas, se prepard un conjunto de preguntas semi estructuradas, las cuales
fueron utilizadas durante una entrevista a la administradora del negocio. Las preguntas

realizadas se encuentran en la Tabla 7.

Tabla 7. Guia de entrevista para el analisis del macroentorno

Variables Preguntas
(Cuales son las oportunidades y amenazas en el
Factores politicos/ legales ambito politico del pais que influyen en tu negocio?

(Qué ley debe cumplir la pasteleria para funcionar?

(Cuales son las oportunidades y amenazas en el
Factores economicos ambito economico del pais que influyen en tu
negocio?
(Cuales son las oportunidades y amenazas en el
ambito social del pais que influyen en tu negocio?
(Cuales son las oportunidades y amenazas en el
ambito tecnologico que influyen en tu negocio?
Nota: La entrevista completa se encuentra en el Anexo A.

Factores sociales

Factores tecnologicos

Factores politicos / legales

El 2023 presenta desafios significativos en el panorama politico ecuatoriano debido a la
“muerte cruzada” declarada por el presidente Guillermo Lasso, en el mes de marzo, para
disolver la Asamblea Nacional. Debido a esto, se convoco a elecciones presidenciales y

legislativas en este mismo afio (EI Pais, 2023).

La inestabilidad politica en Ecuador provoca una menor inversion extranjera y un bajo

crecimiento de las empresas ecuatorianas. La incertidumbre del futuro del pais ha
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provocado que los tratados con mercados extranjeros se alarguen o no lleguen a ser
concretados (Tapia, 2023). De acuerdo con el Banco Central del Ecuador (BCE, 2023) el
riesgo pais es de 1,776 puntos para el 21 de septiembre de 2023. Ademads, en Ecuador
persiste la amenaza de paralizaciones y movilizaciones que afectan al desarrollo

comercial de las empresas (Galarza, 2023).

De igual manera, la inseguridad y violencia han aumentado en todo el pais, producto del
crimen organizado de grupos delictivos dedicados al narcotrafico (Madera, 2022). Las
extorsiones y asaltos a negocios han hecho que los propietarios cierren sus puertas y que
los ecuatorianos en general prefieran no salir de sus domicilios por la violencia presente

en las calles (Lopez, 2023).

Promover la creacion de nuevas empresas que generen empleos es uno de los ejes del
gabinete. El gobierno subsidia créditos a través de BanEcuador para pequefios negocios
con tasas de interés mas bajos y plazos hasta 30 afios para montos entre los $500 y $5,000

(Primicias, 2023).

Segun la Camara de Comercio de Quito (CCQ, 2021) para que una pasteleria esté en regla
legalmente, es necesario disponer de un espacio fisico, obtener el Registro Unico del
Contribuyente (RUC) y cumplir con los demas requisitos legales que impone el

municipio.

Factores economicos

Los analistas predicen que la economia de Ecuador experimentard un crecimiento del
1.1% en el ano 2023 (Osorio, 2023). De acuerdo con el Ministerio de Economia y
Finanzas (2023) el crecimiento del Producto Interno Bruto real para julio de 2023 fue del

2.95% con respecto a julio del 2022 y se espera un crecimiento del 2.64% hasta finales

del 2023.

La mas reciente tasa anual de cambio del Indice de Precios al Consumo (IPC) de agosto
de 2023, registrd un aumento del 2.6% superando en cinco décimas a la tasa del mes
previo (Datosmacro, 2023). En 2022, el ingreso promedio por persona (PIB per capita)
fue de $6,479 dolares, lo que sugiere que el estandar de vida de los ecuatorianos es
considerablemente inferior en relacion con el resto de los 196 paises alrededor del mundo

(Datosmacro, 2023).
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La inflacion del pais para el mes de junio del 2023 fue del 1.69% y el BCE espera que
este indicador llegue a un maximo del 2.0% para fin del afio que representa un rango
estable y debajo de la media a comparacion de otros paises de la region (Ministerio de

Economia y Finanzas, 2023).

En términos generales, la economia del Ecuador se encuentra en una expansion lenta y
recuperandose con fuerza de las consecuencias derivadas de la pandemia de Covid-19. Se
divisa un incremento en el consumo doméstico a medida que las familias gastan mas
impulsado por un mayor ingreso de remesas y un aumento en el acceso al crédito (Coba,

2022).

La tasa de empleo adecuado es del 36.37% a mayo del 2023, mientras que el 60.17% de
la poblacion en edad de trabajar se encuentra en la informalidad, y, el desempleo se ubico
en el 3.20% (Ministerio de Economia y Finanzas, 2023). El desempleo y subempleo

afectan de manera mas significativa a la poblacion joven ecuatoriana.

Factores sociales

Segun el ultimo censo del 2022 en el Ecuador la poblaciéon ha tenido un menor ritmo de
crecimiento del esperado debido a la reduccién de fecundidad, una mayor tasa de
migracion y los masivos fallecimientos debido a la pandemia de Covid-19 (Redaccion
Ecuavisa, 2023). El promedio de miembros de un hogar es tres, es decir, las familias
numerosas se redujeron, mientras que las familias unipersonales y de dos personas han

aumentado (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos [INEC], 2023).

La poblacién de Quito para el 2021 llegd a los 2,827,106 de personas y se compone de
un 71% de personas entre 1 a 29 afios por lo cual se considera a Quito como una ciudad
joven (Quito como vamos, 2022, p. 12). La poblacion del Valle de Los Chillos es de
252,660 pobladores (El Comercio, 2014). Mientras que la poblacion proyectada para el
2023 del canton Rumifahui es de 124,099 habitantes (Alcaldia Rumifiahui, 2018).

El INEC indica que se han producido transformaciones en las metas, condiciones
socioeconomicas y culturales de las personas jovenes, especificamente entre los 15 y 29

afos, siendo este fendmeno mas notorio en las mujeres (Cafizares, 2023).
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Existe un aumento de restaurantes, cafeterias y pastelerias en Quito, estos negocios
cuentan con distintas tematicas e incorporan nuevos platillos y sabores de otros

continentes (Burbano, 2022).

La gente esta dispuesta a gastar mas en ocasiones especiales o festividades, por lo que los
clientes aumentan en los meses de graduaciones, San Valentin y Navidad. El consumo de

pasteles y galletas ha crecido en un 12.7% en el pais (PROECUADOR, 2015).

Las personas han empezado a preocuparse mas de su salud y de los alimentos que
ingieren, los consumidores aprecian los productos orgéanicos o elaborados con alimentos

mas saludables como la chia, avena, almendras y otros (Ludena, 2023).

Factores tecnologicos

La Cémara Ecuatoriana de Comercio Electronico (CECE), considera que en el 2023
existird un crecimiento del 25% del comercio electronico que equivale a 5,000 millones
de dolares (CECE, 2023, como se citdé en Herembas, 2023). El 86% de los usuarios
expresan su deseo de encontrar una mayor cantidad de contenido en video de marcas en
linea. Esto sugiere que el video se convertird en el principal medio del comercio
electronico para el 2026, y los vendedores que lo integren antes obtendran un aumento en

sus ventas (Herembas, 2023).

César Bettencourt, quien ocupa el cargo de CEO en Publicis Groupe en el pais, explica
que el comercio electronico estd transformando las estrategias publicitarias ya que las
empresas deben enfocarse en publicidad enfocada en e-commerce y marketplace, y que

demuestren una relacion con el consumidor (Herembas, 2023).

José Valenzuela, encargado de Publicis Commerce en Ecuador, prevé un aumento del
16.4 % en las ventas en linea de productos fisicos en Ecuador durante el ano 2023 y
proyecta que para el afio 2025, el comercio electronico alcanzara a mas de siete millones
de usuarios (Herembas, 2023). Los productos que lideran las ventas en linea son los

tecnologicos, los productos comestibles y ropa.
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Matriz EFE — PEST

La matriz EFE se realiz6 gracias a la entrevista a la propietaria de Llama Cake 593 que
complement6 la investigacion de fuentes secundarias descrita en paginas anteriores. En
la Tabla 8 se muestra la matriz EFE con los factores macroeconémicos que influyen en

el desempefio del negocio.

Tabla 8. Matriz EFE de Llama Cake 593

Ocurrencia  Impacto

Factores (Po) ) Valoracion
Politicos / Legales
Inestabilidad politica por elecciones 1 1 1
presidenciales
Paros nacionales y movilizaciones 0 -3 -3
Inseguridad y violencia en las calles 1 2 -2
Varios requisitos que se debe cumplir en caso de 1 5 D)
formalizar el negocio y tener un local
Financiamiento para emprendedores 1 1 1
Econ6émicos
Lento crecimiento econdémico del 1,1% 1 1 1
Posible aumento del IPC 2,6% 1 -1 -1
Posible estabilidad de la inflacién en un 2% 1 2 2
Sociales
Crecimiento de la poblacidon de Quito y sus 1 ) )
valles
Mayoria de poblacion joven en Quito 1 2 2
Disposicion de la gente de gastar mas en 1 3 3
ocasiones especiales
Incremento de restaurantes, cafeterias y 1 1 1
pastelerias en Quito
Nuevos gustos y estilos de vida “mas saludables” 1 1 1
Tecnologicos
Crecimiento del comercio electronico en Ecuador 1 3 3
Innovaciones en publicidad y marketing online 1 3 3

Por lo tanto, las principales oportunidades son la disponibilidad del publico de gastar mas
en ocasiones especiales, el crecimiento del comercio electrénico en Ecuador y la
innovacion en publicidad y marketing online. Mientras que los riesgos para tener en
cuenta son mayormente politicos y sociales como los posibles paros nacionales y la

inseguridad en las calles del pais que afecta a los duefios de los negocios.
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1.2.1.2 Microentorno

A partir de una entrevista con la administradora del negocio, se identificaron los factores
del entorno mas cercano a la empresa. La Tabla 9 presenta el instrumento de preguntas
semi estructuradas, que fue construido en base con el marco de analisis competitivo de

Porter.

Tabla 9. Guia de entrevista para analisis del microentorno

Factores Preguntas

(Existe muchos competidores en el mercado?
(Cuales son?

(Existen nuevos competidores en el mercado?
(Qué tan dificil es que alguien ingrese al mercado?
Productos sustitutos {Qué productos sustitutos tiene tu negocio?
(Existe poco o gran numero de proveedores?
(Cual es el mejor para tu negocio?

( Como son tus compradores?

(Qué nivel de poder tienen los clientes?
Nota: La entrevista completa se encuentra en el Anexo A.

Rivalidad competitiva

Ingreso de nuevos competidores

Proveedores

Compradores

Rivalidad entre competidores existentes

A nivel nacional existen alrededor de 9,000 panaderias y pastelerias artesanales y su
expansion va en aumento. Sin embargo, la gran mayoria de pastelerias no permite que los
clientes realicen pedidos personalizados, por ende, el sector de reposteria personalizada
es de tamafio estable (La Nacion, 2023). La innovacion de la industria no ha reflejado
mayores cambios mas que incorporar distintas materias primas o diferentes técnicas y

tendencias de decoracion.

La mayor intensidad de competencia se da en el grado de diferenciacion, ya que la calidad
de los ingredientes, técnicas y acabados son lo que mas difiere de un negocio a otro.
Algunas pastelerias mas reconocidas en Quito son Cyrano, San Honoré, Cyril, Baguette
y Panaderia Unién (Uber Eats, 2023). La emprendedora reconoce que dentro de su sector
sus principales competidores son Toffy Cupcakes & Cakes, Deli Sweet y Sugar Ideas
(M.F. Calispa, comunicacion personal, 28 de septiembre de 2023). Dentro de este entorno

competitivo la mayor diferenciacion es en marketing digital y en la atencion al cliente.

30



Amenaza de entrada de nuevos competidores

El segmento de pasteles personalizados es de tamafio pequefio a mediano, ya que la gran
mayoria de pastelerias cuentan con productos propios a los cuales no se les hace grandes
modificaciones ni son personalizados y que no conoce de ninglin nuevo competidor que
sea relevante. Ademas, la dificultad principal para ingresar es la necesidad de capital,
pero también se requiere de la habilidad y tiempo suficiente para elaborar los productos
segun las especificaciones de cada cliente (M.F. Calispa, comunicacion personal, 28 de

septiembre de 2023).

En Ecuador se evidencia el desempleo en la poblacion joven por lo que muchos optan por
emprender en la gastronomia ya que es una industria rentable. [gualmente, se observa una
tendencia por tener una empresa propia a que trabajar en una empresa de terceros

(Ludena, 2023).
Amenaza de productos sustitutos

En esta fuerza se puede destacar la mayor importancia que las personas le dan “a lo que
comen”, y, la busqueda de remplazar ciertos alimentos por otros mas saludables. Existen
pequefios nichos de mercados que demandan postres bajos en calorias, aptos para
veganos, libres de gluten y aptos para personas diabéticas. La harina de trigo constituye
el ingrediente que mayormente se remplaza con harina de almendras, arroz, maiz y avena
(Ballber, 2017). De igual manera, la leche de vaca puede ser sustituida por leche de origen

vegetal.

También es importante mencionar a los productos empacados listos para servir que se
adquieren en supermercados, las premezclas de pasteles, helados, las tortas heladas y los
nuevos postres extranjeros como los “mochis” o el “t¢ de burbujas” que toman fuerza en

el mercado ecuatoriano (Marquez, 2020).
Poder negociador de los proveedores

En la ciudad de Quito existe un gran nimero de proveedores de materia prima por lo cual
no es complejo encontrar un distribuidor. La duena de la pasteleria comenté que cada afio,
en el mes de abril, adquiere la materia prima no perecible para todo un afilo como son la
harina, azlcar y esencias. Estas las adquiere en una bodega o directamente con un

contacto de la fabrica. Los demas ingredientes como huevos, leche y frutas son adquiridos
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en mayoristas y supermercados (M.F. Calispa, comunicacion personal, 28 de septiembre

de 2023).

Los empaques y envases son comprados a un proveedor ubicado en la provincia de Santo
Domingo de los Tsachilas y luego enviados por encomienda hasta el domicilio de la
propietaria. Los precios de dicho proveedor son menores a los que se encuentra en la
ciudad de Quito y en el valle de Los Chillos (M.F. Calispa, comunicacion personal, 28 de

septiembre de 2023).
Poder negociador de los clientes

Llama Cake 593 tiene un grupo de clientes fieles a la marca que aprecian el trabajo de
decoracion y sabor de los productos. Los precios elevados de los productos ofertados por
el negocio, en comparacion con los pasteles tradicionales, son valorados por los
consumidores, en tanto perciben la personalizacion del servicio. En el afo 2022, el 70%
de los clientes nuevos interactuaron con la pasteleria por medio de redes sociales, y, el
30% restante por recomendacion de terceros (M.F. Calispa, comunicacion personal, 28
de septiembre de 2023). En la Tabla 10 se presenta el nivel de impacto de las 5 Fuerzas

de Porter en el negocio.

Tabla 10. Matriz de analisis del entorno competitivo

Fuerzas competitivas Nivel de impacto
Rivalidad competitiva

Crecimiento del mercado

Innovacion de la industria

Intensidad de la competencia por diferenciacion

Nivel de servicio al cliente

Nivel de distribucion

Nivel de rivalidad competitiva en el mercado 2

Ingreso de nuevos competidores

Pequefio a mediano sector de pastelerias personalizadas

Requerimiento de capital

Capacidad y habilidad en pasteleria y reposteria

Atractivo de rentabilidad

Facilidad de ingreso al mercado de nuevos competidores 3

Productos sustitutos
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Disponibilidad de productos sustitutos cercanos 4
Precio del sustituto 3
Utilizacion de materia prima distinta 3
Nuevos postres caseros y extranjeros 3
Nivel de impacto de los productos sustitutos en el mercado 3,25
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Tabla 10. Matriz de analisis del entorno competitivo (Continuacion)

Fuerzas competitivas Nivel de impacto
Proveedores
Numero de proveedores 3
Nivel de diferenciacion entre proveedores 1
Costos de cambio de proveedor 1
Nivel de incidencia de proveedores sobre atractivo de mercado 1,67
Compradores

Nivel de concentracion de ventas en pocos clientes 3
Percepcion de la marca 4
Importancia de los precios 3
Importancia de la personalizacion de los productos 5
Nivel de incidencia de compradores sobre atractivo de mercado 3,75

Nivel de Atractivo del Mercado 3,00

El mercado de la reposteria personalizada posee un nivel moderado de atractivo tomando

en cuenta que los clientes valoran mucho el trabajo de la decoracion hecha a mano.

1.2.2  Andalisis interno

En la entrevista aplicada a la duefia de la Pasteleria, se identificaron los puntos fuertes y

debilidades de la marca gracias a la utilizacion de la guia de entrevista (Tabla 11).

Tabla 11. Guia de entrevista para analisis interno

Factor Preguntas

(En qué se destaca tu negocio?

(,Qué hace mejor que la competencia?
Fortalezas (Cual es tu portafolio de productos?
(Como realizan los pagos los clientes?
(Como distribuyes?
(Qué deberias mejorar en la pasteleria a nivel
financiero, marketing y de atencion al cliente?
Nota: La entrevista completa se encuentra en el Anexo A.

Debilidades

1.2.2.1 Portafolio de productos

Llama Cake 593 elabora pasteles y cupcakes bajo pedido. En la mayoria de las ocasiones
los clientes ya tienen visualizado lo que desean; o bien, la emprendedora les asesora y
propone una opcion que cumpla con sus deseos. También oferta promociones de
cheesecakes y profiteroles en los fines de semana, dada su venta rapida y menor tiempo

de produccion, al no ser personalizados.
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La propietaria destaca que sus clientes prefieren su trabajo por la excelencia de los
acabados elaborados a mano y del sabor de los rellenos de sus productos (M.F. Calispa,
comunicacion personal, 28 de septiembre de 2023). Los precios de los productos no son
fijos y varian de acuerdo con la cantidad de porciones, disefio y materiales de la

decoracion.

Vo Crbe .

Figura 9. Pastel y cupcakes elaborados por Llama Cake 593
Fuente: Llama Cake 593 (2023)

1.2.2.2  Propuesta de Valor

La administradora expreso que su propuesta de valor es crear disefios personalizados para
sus clientes y brindarles alegria en un dia especial con cada producto que elabora (M.F.

Calispa, comunicacion personal, 28 de septiembre de 2023).
1.2.2.3 Proceso de pedidos y ventas

Los pedidos se realizan con tres dias de anticipacion y para confirmar el pedido se solicita
que los clientes abonen el 50% del valor total antes del despacho y el otro restante en el
momento de la entrega. En el primer contacto con el cliente se pregunta las porciones que
desea, la tematica del pastel o cupcakes y los sabores de las tortas y rellenos. En las
propias palabras de la emprendedora “cada cosa que al cliente le gusta se disefia a

peticion” (M.F. Calispa, comunicacion personal, 28 de septiembre de 2023).

1.2.2.4 Cobertura y distribucion

El emprendimiento recoge pedidos en la ciudad de Quito, pero mayormente sus clientes
se concentran en el valle de Los Chillos en un alrededor del 70% que reside en ese sector.
La distribucion la realiza la misma propietaria con su vehiculo ya que se asegura de que

la manipulacion de los productos sea cuidadosa.
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1.2.2.5 Matriz EFI

La matriz EFI fue llenada gracias a la informacion otorgada en la entrevista con la
propietaria en donde se destacan puntos fuertes y débiles correspondientes a los recursos

y capacidades de la Pasteleria.

Tabla 12. Matriz de analisis interno de recursos y capacidades

Recursos y capacidades Escasez (E) Relevancia (R) Valoracion
Fisicos y de operaciones
Local / Infraestructura 0 2 0
Magquinaria 0 3 0
Financieros
Disponibilidad de capital 1 2 2
Acceso a fuentes de financiamiento 1 2 2
Recursos humanos y capacidades
Capacidad de aprendizaje 1 2 2
Experiencia en pasteleria 1 3 3
Tecnologia
Infraestructura tecnoldgica 0 1 0
Comercial y Marketing

Calidad y variedad de productos
Rapidez en la atencion al cliente
Eficacia en promocion y publicidad
Publicidad y redes sociales
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La mayor fortaleza que posee Llama Cake 593 recae en la capacidad y experiencia que
tiene la emprendedora para elaborar productos de calidad personalizados. En tanto que
los dos puntos débiles son la falta de estrategias de social media marketing y la deficiente
atencion al cliente, al no ofrecer una respuesta rapida cuando los clientes se contactan por

redes sociales.
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1.2.3  Analisis FODA

La matriz FODA se utilizd para resumir los puntos mas importantes sobre el analisis

externo e interno de Llama Cake 593.

Tabla 13. Matriz de analisis FODA

Fortalezas

Debilidades

Personalizacion de los productos.

Calidad de decoracion y detalles
elaborados a mano.

Sabor de las masas y rellenos.
Experiencia en reposteria y pasteleria.
Grupo de clientes fidelizados.

Falta de promocion y publicidad.

Atencion al cliente deficiente con
largos tiempos de espera.

Manejo empirico del negocio.

Falta de registros
contabilidad.

No cuenta con una base de datos de
los clientes.

de ventas y

Poca notoriedad de la marca.
Minima gestion de redes sociales.

e Uso de electrodomésticos y no
instrumentos  especializados para
pasteleria.

Oportunidades Amenazas

Crecimiento del mercado.
Disposicion de la gente a gastar mas
en ocasiones especiales.

Incremento de restaurantes, cafeterias
y pastelerias en Quito.

Nuevos gustos y estilos de vida “mas
saludables”.

Crecimiento del comercio electronico
en Ecuador.
Innovaciones en
marketing online.

publicidad 'y

Lento crecimiento econdmico del
Ecuador.

Inestabilidad politica y amenazas de
paros nacionales.

Inseguridad y violencia en el pais.
Disponibilidad de
sustitutos cercanos.

productos

Nuevos postres caseros y extranjeros.

Varios requisitos que se debe cumplir
en caso de formalizar el negocio y
tener un local.
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1.2.4  Posicionamiento online de la pasteleria

1.2.4.1 Identificacion de la competencia desde la vision de la propietaria

La administradora de Llama Cake 593 expres6 que su competencia directa dentro del

sector, especificamente en Sangolqui, son los que se exponen en la Figura 10.
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Figura 10. Competencia de Llama Cake 593 segun la propietaria
Fuente: (M.F. Calispa, comunicacion personal, 29 de septiembre de 2023)

Herramientas de analisis de redes sociales

Para el efecto se estudio las redes sociales del negocio y de su competencia. Se realizo

una investigacion de herramientas online que faciliten la observacion de la analitica y

desempeinio de las redes sociales. En la Tabla 14 se resume las plataformas de gestion de

redes sociales investigadas y sus respectivas observaciones y facilidades de uso para

emprendedores o pequefias empresas.

Tabla 14. Herramientas de analisis de redes sociales

Herramientas

Observaciones

Metricool

Plan gratuito y planes premium desde $22 mensuales.
Monitoreo de sitio web, analisis de las plataformas sociales del negocio
y de la competencia.

Hootsuite

De pago desde $99 al mes, opcion de prueba gratis por 30 dias.

e Gestion de canales sociales, planificador de contenidos, analitica de la

industria y de la competencia.

Semrush

De pago desde $129 al mes, para acceder a mas funciones se debe
realizar pagos extra. Cuenta con la opcidon de acceso gratuito por 7 dias.

Analisis SEO y SEM del sitio web, palabras claves, gestion de redes
sociales, monitoreo del mercado y la competencia.

Buffer

Plan gratuito con limitaciones y planes de pago desde $6 mensuales por
canal. Prueba gratuita por 14 dias.

Programacion de posts, analisis de redes sociales, demografia de la
audiencia, desempefio de hashtags, no cuenta con analisis de la
competencia.

Google
analytics

Herramienta gratuita.
Monitoreo y analisis de paginas web y aplicaciones, no analiza las
cuentas en redes sociales.
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La herramienta seleccionada para analizar las redes sociales de la Pasteleria fue Metricool
ya que es de uso gratuito, permite analizar el desempefio de la competencia y facilita la
observacion de métricas como el alcance, nimero de impresiones y tasas de interaccion

(engagement).

Analisis de métricas de la pasteleria en linea y su competencia

El diagnostico actual de las redes sociales de Llama Cake 593 se basé en los informes
brindados por las propias redes sociales. Facebook e Instagram cuentan con su propia
herramienta de estadistica y andlisis llamada Meta Business Suite, que permiti6 agilizar
la obtencién de informacion del desempefio en ambas redes sociales. De la misma manera,
TikTok también permite visualizar el rendimiento de los videos. Las métricas de alcance,

interaccion y nimero de seguidores de cada red social se detallan en la Tabla 15.

Tabla 15. Analisis de las redes sociales de Llama Cake 593

Red social Alcance Interaccion Seguidores
Facebook 998 75 2860
Instagram 151 1 492
TikTok 312 11 829

Fuente: Llama Cake 593 (2023)

Para el analisis del posicionamiento online de los competidores en Facebook e Instagram
se empled Metricool y se analizd cada red social por separado bajo las métricas de
seguidores, interaccion (publicaciones y /ikes por mes) y engagement. Mientras que para

TikTok se utilizé la plataforma Countik que es especializada en el analisis de cuentas en

esta red.
Tabla 16. Métricas de la competencia en Facebook
Publicaciones = Reacciones
Empresa Seguidores promedio por promedio Engagement
mes por mes

Toify — Cupcakes & 6.000 28 2,43 0,43
Cakes

Deli Sweet 7.200 3 4 0,89
Sugar Ideas 4.900 1 1 1
Llama Cake 593 2.860 3 5 2,53

Fuente: Metricool (2023)
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Facebook es la red social donde mas actividad y seguimiento se genera por parte de Llama
Cake 593 y también es donde mas clientes nuevos se contactan. En comparacion con la
competencia, la Pasteleria se destaca en engagement que son “las interacciones recibidas
por cada mil seguidores” (Metricool, 2023). Es decir, el grado de fidelizacién e

interaccion de los seguidores con los contenidos publicados.

Tabla 17. Métricas de la competencia en Instagram

Publicaciones Likes
Empresa Seguidores promedio por promedio Engagement
mes por mes
Toffy Cupcakes & 1281 29 5 3.9
Cakes
Deli Sweet 988 6 9,33 10,07
Sugar Ideas 12.600 5 91,15 7,41
Llama Cake 593 492 1 1 1

Fuente: Metricool (2023)

Instagram es la red menos utilizada por la firma debido a que muy pocos clientes se han
contactado por esta. Practicamente se ha abandonado la gestion de esta red por parte de
la emprendedora, registrando su tltima publicacion hace un afio, el 15 de septiembre de

2022 (M.F. Calispa, comunicacion personal, 28 de septiembre de 2023).

Tabla 18. Métricas de la competencia en TikTok

Visualizaciones Likes
Empresa Seguidores promedio por promedio Engagement
video por video

Toffy Cupcakes & i i ) )
Cakes

Deli Sweet 1458 1221 36 3,16
Sugar Ideas 8585 485 15 3,27
Llama Cake 593 829 325 22 7,51

Fuente: Countik (2023)

TikTok al igual que Instagram es una red que tiene poca actividad ya que la propietaria
comentd que grabar videos lleva mucho tiempo y esfuerzo. Desde noviembre del 2021
no se sube contenido de manera constante a la cuenta (M.F. Calispa, comunicacion

personal, 28 de septiembre de 2023).
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1.2.4.2 Identificacion de la competencia desde la vision del cliente

Para el efecto se realizaron tres preguntas en el cuestionario de la fase descriptiva de la
investigacion. Dichas preguntas fueron vinculadas con el Top of Mind, Top of Heart y

Top of Use con el objetivo de identificar las marcas competidoras con Llama Cake 593.

Herramienta de recoleccion de informacion

La exploracion de la competencia se aplicd a 108 clientes de la Pasteleria por medio de
una encuesta digital. La Tabla 19 contiene el cuestionario con las preguntas cerradas y
sus respectivas opciones de respuesta. Las opciones de respuestas fueron determinadas

después de haber realizado una entrevista a un cliente del negocio (Anexo B).

Tabla 19. Preguntas para analisis del posicionamiento

Variable Pregunta cerrada Opciones de respuesta
Cyrano

San Honoré

Pasteleria de Los hermanos Flores
Panaderia La Unién

Hansel y Gretel

Crokantitas

Otra (especifique, ;cual?)

Cyrano

San Honoré

Pasteleria de Los hermanos Flores
Panaderia La Unién

Hansel y Gretel

Crokantitas

Otra (especifique, ;cual?)

Cyrano

San Honoré

Pasteleria de Los hermanos Flores
Panaderia La Union

Hansel y Gretel

Crokantitas

Otra (especifique, /cual?)

(Qué pastelerias en linea

Top of Mind conoce?

(Qué pastelerias en linea

Top of Heart prefiere?

(En qué pastelerias en

Top of Use linea compra?

Top of mind

Este término se utiliza para describir la marca que primero viene a la mente del
consumidor al mencionar una industria, es decir, la marca llega a posicionarse en el

subconsciente de la persona lo que permite que la recuerde con facilidad (Hotmart, 2022).
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Top of Mind

Cyrano [ 79
Hansel y Gretel SR 54
Panaderia La Union [ 42
Pasteleria Hermanos Flores [ 42

San Honoré [ 22
Crokantitas [ 3

0 20 40 60 80 100

Figura 11. Marcas Top of Mind

La Figura 11 resume los resultados obtenidos en la encuesta, siendo Cyrano la primera
pasteleria que los clientes recuerdan. La marca cuenta con una buena gestion en redes
sociales, ademas de tener varios locales en Quito, valle de Los Chillos y Cumbayé que

permite que sea recordada con facilidad (Cyrano, 2013).

Top of Heart

El Top of Heart consiste en la preferencia de un consumidor hacia una marca en
particular, basada en el grado de apego emocional que ha desarrollado (Hotmart, 2022).

Se lo considera un indicador de probabilidad de compra.

Top of Heart

Cyrano [ 68
Hansel y Gretel | 32
Pasteleria Hermanos Flores [ 28
Panaderia La Union [0 17
San Honoré [ 10
Crokantitas [| 2

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Figura 12. Marcas Top of Heart
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En la Figura 12 se observa que los clientes aprecian a la marca Cyrano principalmente
por la calidad de los ingredientes empleados. Si bien no cuenta con opciones
personalizadas de sus productos es un competidor fuerte dentro del sector de las

pastelerias en Quito y los valles.

Top of Use

En el Top of Use se encuentran las marcas que los clientes adquieren, mismas que pueden
ser o no las que prefieren. Muchas veces el Top of Use esta ligado a la capacidad de

desembolso del cliente (Hotmart, 2022).

Top of Use

Cyrano [ 60
Hansel y Gretel [ 32
Pasteleria Hermanos Flores [ 29
Panaderia La Union - 14

San Honoré - 6
Crokantitas [J 2

0 10 20 30 40 50 60 70

Figura 13. Marcas Top of Use

La gréfica de la Figura 13 determina que Cyrano es la marca que los clientes compran
mayormente a parte de Llama Cake 593. Esta marca cuenta con una pagina web donde se
puede realizar pedidos online, pero su fuerte son sus locales fisicos donde se realizan la

mayoria de las compras.
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2. PERFIL DE LOS CLIENTES Y CONSTRUCCION DEL BUYER PERSONA

2.1 Marco teorico

2.1.1 Concepto de segmentacion de mercados

Consiste en la division de un mercado en segmentos de clientes que comparten cualidades
similares entre si como los comportamientos de compra, necesidades y deseos (Kotler y

Keller, 2016).

Segun Vallet et al. (2016) la segmentacion es el proceso de identificar consumidores con
preferencias homogéneas y agruparlos con el objetivo de brindar a cada grupo una oferta
diferenciada. Al segmento o segmentos que la empresa decide enfocar sus esfuerzos se le
denomina publico objetivo, el mismo que respondera positivamente a las acciones de

marketing que la empresa realice (Orero-Blat et al., 2021).

2.1.2  Importancia de la segmentacion de mercados

Orero-Blat et al. (2021) explica la importancia de la segmentacion ya que posibilita a la
empresa reconocer las necesidades de la audiencia principal, lo que conlleva a desarrollar
estrategias de marketing mas precisas y eficaces. Esto resultara en un incremento de las
ventas y una reduccion de gastos al enfoque efectivo en el publico meta, evitando destinar
recursos en segmentos que no buscan adquirir nuestros productos o servicios. Ademas,

nos brinda la oportunidad de cultivar la fidelidad de los clientes.

2.1.3 ;Como realizar una segmentacion de mercados?

El proceso de segmentacion de mercados se divide en las siguientes etapas:
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2. Identificacion de las 3. Planificacion y
—> variables de —>| ejecucion del estudio
segmentacion exploratorio

1. Estimar la demanda
potencial del mercado

v
5. Seleccion del o los
4. Planificacion y segmentos objetivos y la
ejecucion del estudio |——>| seleccion de la estrategia
descriptivo de cobertura de

microsegmentacion

Figura 14. Etapas de la segmentacion de mercados
Fuente: Rosas (2023)

Estimar la demanda potencial del mercado

La demanda potencial de mercado es una funcion que est4 condicionada a otras variables.
El célculo del mercado potencial se realiza a través del método de proporciones en cadena
que se trata de multiplicar un numero inicial por una sucesién de porcentajes de
correccion (Kotler y Keller, 2016, p. 89). A continuacidn, se describe la férmula para

estimar la demanda potencial de un mercado segiin Rosas (2023):
Dp (t) = N ajustado * q *p

Donde:

Dp = Demanda potencial de mercado

¢t = Tiempo determinado

N ajustado = Numero de compradores que manifiestan interés (mercado potencial) *

Factores de ajuste (restricciones o criterios)
q = Cantidad adquirida por un comprador promedio

p = Precio referencial de una unidad de consumo
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Identificacion de las variables de segmentacion

Para identificar las variables de segmentacion se trabaja con categorias como:
comportamientos de compra y consumo, caracteristicas personales, psicograficas y
beneficios buscados por el cliente (Vallet et al., 2016). Segiin Rosas (2023) se debe
realizar una lista de variables en la cual se determina la variable clave que es la
determinante en la decision de compra, mientras que las variables restantes se denominan

como descriptivas o clasificatorias. La Tabla 20 corresponde a una lista de variables para

mercados de consumo.

Tabla 20. Variables de segmentacion para mercados de consumo

Generales Especificos
Sexo
Edad
. Estado civil
Variables stado CI.VI
. Nacionalidad
demograficas .
Religion
Tamafio del hogar Volumen de consumo
Ciclo de vida familiar = Momento de consumo
R i i
Objetivos Variables enta .y Cgtegorla de usuario
. . Ocupacion Nivel de lealtad
socioeconomicas . . o,
Nivel de estudios Situacion/lugar de
Nacion compra
Region
Variables Habitat
geograficas Densidad
Tamafio
Ciudad
. Beneficios buscados
. Clase social .
.. Variables . Actitudes
Subjetivos sicoordficas Personalidad Percenciones
ps1cog Estilos de vida peio]
Preferencias

Fuente: Rosas (2023)

Estudio exploratorio

Segtin Schnarch (2019) el objetivo del estudio exploratorio es profundizar y aclarar sobre
un tema mediante didlogos informales con personas que permitan al investigador

esclarecer la problematica de investigacion. Los pasos para el estudio exploratorio son

los siguientes:
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Elaborar la entrevista .
con base a las e (Cada variable debe ser

variables de convertida en pregunta abierta
segmentacion

¢ Focus group (entrevista grupal)
* Entrevista personal
¢ Observacion

Seleccionar el método
de investigacion

Identificar y contactar | e Perfil de contactos
con las unidades de
analisis

Aplicacion del
método de
investigacion

e Verificacion de variables

e Opciones de respuesta
para preguntas del
cuestionario

Analisis de
resultados

Figura 15. Etapas del estudio exploratorio
Fuente: Rosas (2023)

Estudio descriptivo

El método que se utiliza en este paso es la encuesta, misma que representa un estudio
cuantitativo con representacion estadistica. La encuesta es un instrumento con preguntas
cerradas de seleccion multiple o de escalas de evaluacion, que se aplica a una poblacion
o muestra representativa (Schnarch, 2019). Segun Rosas (2023) para realizar el estudio

descriptivo se debe seguir las siguientes indicaciones:

1. Elaboracion de la 2. Seleccion del método
encuesta con base a las de investigacion
variables de segmentacion ———> (personales, correo
identificadas (clave y electronico, redes sociales,
descriptivas) etc.)

V

3. Determinacion de la
muestra de estudio

4. Aplicacion de la
——> encuesta (estudio de
campo)

Figura 16. Etapas del estudio descriptivo
Fuente: Rosas (2023)
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Seleccion del o los segmentos objetivos y la seleccion de la estrategia de cobertura de

microsegmentacion

Tras la aplicacion de la encuesta se obtienen los resultados los cuales conducen a la
construccion de la matriz de perfil con los segmentos obtenidos (Tabla 21), en donde se

tabulan las respuestas de acuerdo con la variable clave previamente definida (Rosas,
2023).

Tabla 21. Formato matriz de perfil de segmentos

Variable Segmento 1 Segmento n...
Opcion 1 de la variable Opcioén n... de la
clave .
clave variable clave
Presunta Variables Ovciones Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia
g descriptivas P absoluta relativa absoluta relativa
Opcidn 1
1 Variable 1 Opcién 2
Opcioén n...
2 Variable2 - 2pcion ]
Opcionn...
n... Variable n... Opciénn...

Fuente: Rosas (2023)

La identificacion de los segmentos atractivos conlleva al analisis del atractivo de cada
segmento con base a la metodologia del estudio de demanda, del ciclo de vida y del

entorno competitivo (Rosas, 2023).

Por ultimo, se selecciona el mercado meta y la estrategia de cobertura de

microsegmentacion de mercados.

( N
Estrategia de *Dirigirse a un solo segmento con un
concentracion marketing mix especificamente para este.

L J
( Estrategi )
. ostrategld * Apuntar a diversos segmentos objetivos y

indiferenciada de . A
con un marketing mix igual para todos.
segmentos )

-

( N

. * Atender varios segmentos objetivos con
Estrategia de ! O .
. Y un marketing mix diferenciado para cada
diferenciacion
segmento. )
-

Figura 17. Estrategia de cobertura de microsegmentacion
Fuente: Rosas (2023)
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2.1.4 Concepto de buyer persona

El buyer persona es una representacion ficticia de los clientes ideales para el negocio, que

sirven para entender mejor a los clientes actuales y potenciales (HubSpot, 2023).

El buyer persona estad basado en datos estadisticos, entrevistas, encuestas, etc. Toda la
informacion recolectada contribuye a la construccion de este personaje que debe ser
concebido como un cliente real que tiene un nombre y atributos que lo caracterizan

(HubSpot, 2023).

2.1.5 Importancia de los buyer persona

Segun Silva (2023) un buyer persona permite comprender de manera mas profunda al
cliente ideal y la forma de ofrecerle beneficios, dado que se conoce sus motivaciones,
desafios, metas, asi como su entorno laboral y personal. Ademads, se transmite el mensaje
correcto a las personas adecuadas ya que facilitan la creacion de contenido basado en las
necesidades o comportamientos, y que dicho contenido despierte la atencion del cliente

ideal (Rockcontent, 2021).

Planificar contenido mas relevante, mejor enfocado en
las necesidades y deseos de los clientes.

Incrementar la adquisicion de /leads debido a una
mejor estrategia de contenido.

Aumentar considerablemente los resultados de tus
campafias en términos del ROI.

Mejorar tu conocimiento de las personas que realmente
influyen en los cambios que haces en tu marca.

Figura 18. Ventajas de definir un buyer persona
Fuente: HubSpot (2023)
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2.1.6  ;Como construir un buyer persona?

Para definir un buyer persona, primero se debe fijar un objetivo y los aspectos que se
desean conocer como habitos de compra, frustraciones, estilos de vida, hobbies, medios
de comunicacion preferidos, entre otros (Rockcontent, 2021). Actualmente, existen
plantillas y paginas web que generan buyer personas, que resultan utiles para
emprendedores y pequefias empresas (HubSpot, 2023). La Figura 19 detalla los pasos

para la creacion de un buyer persona.

Analizar y recopilar informacion en base a la
busqueda de tendencias de lus clientes

Identificar que informacion se desconoce

—
Realizar entrevistas y/o encuestas a clientes, N
prospectos o personas que coinciden con tu
publico
N

Interpretar y sintetizar la informacion obtenida

‘_\/

Estructurar los perfiles o buyer personas

Figura 19. Pasos para crear un buyer persona
Fuente: Silva (2023) y Rockcontent (2021)
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2.2 Aplicacion
2.2.1 Segmentacion del mercado

2.2.1.1 Estimar la demanda potencial de mercado

Para el efecto se emple6 el método de proporciones en cadena de Kotler y Keller (2016)
y se obtuvo la demanda potencial de mercado expresada en numero de compradores,
unidades de consumo y unidades monetarias. A la par, se mantuvo una reunion de trabajo
con la propietaria para identificar los valores aproximados de las variables que conforman
la formula del citado método (M.F. Calispa, comunicacion personal, 19 de octubre de

2023).

La demanda potencial del mercado en términos de compradores se realizd con la
poblacion de los clientes de la pasteleria en el 2022 que fueron de 150 clientes. De un
70% reside del valle de Los Chillos y, el 30% restante, habita en la ciudad de Quito (Tabla
22).

Tabla 22. Demanda potencial del mercado en nimero de compradores

Clientes totales de la pasteleria en 2022 150
Clientes situados en el valle de Los Chillos 105
Clientes situados en Quito 45

Fuente: Llama Cake 593 (2023)

Para determinar la demanda en unidades se tomo en cuenta el niimero de clientes del

2022 y el nimero de los fickets promedio al afio de un cliente.

Dp (t) = N ajustado * q
Dp (unidades) = nimero de clientes * # tickets de compra promedio al afio de un cliente
Dp (unidades) = 150 clientes * 2 tickets de compra promedio al afio/1 cliente

Dp (unidades) = 300

Por ultimo, se estim6 la demanda potencial en délares dando como resultado lo siguiente:

Dp (t) = N ajustado *q xp
Dp (dolares) = numero de clientes * # tickets de compra promedio al afio de un cliente
* Valor promedio de un ticket de compra
Dp (dolares) = 150 * 3 * $30
Dp (délares) = $13,500
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2.2.1.2 Identificacion de variables de segmentacion

Se selecciond las variables descriptivas y la variable clave para la segmentacion segiin

Rosas (2023). En este caso se encontrd que la variable clave es por beneficios buscados.

Tabla 23. Variables de segmentacion

Variables
Género
Demografica Edad
Estado civil
Socioeconémicas Renta
Geograficas Domicilio
) , Clase social
Psicograficas :
Personalidad
Momentos de consumo
Lugares de compra en linea
Conductuales Beneﬁciqs buscados ’
Frecuencia de compra en linea
Razones de compra
Probabilidad de recomendacion
Redes sociales seguidas
i Preferencias de redes sociales
Especificas

Formatos en redes sociales
Tipos de contenido en RRSS

2.2.1.3 Estudio exploratorio

En esta etapa se siguid el proceso identificado en la Figura 20. En primera instancia se
definio a partir de la revision bibliografica las variables que permitan perfilar el mercado
objetivo, y a la par las variables que pueden ser utiles para la elaboracion del plan de

social media marketing.

Generacion de la
Identificacion de Reunidn de revision propuesta preliminar
variables con el académico de la guia de
entrevista
Analisis de la guia . L
de entrevista (%on Generacion de la Aplicacion de la
inteligencia artificial —>| version final dela |—>| entrevistay analisis
& A guia de la entrevista de resultados
con el académico

Figura 20. Proceso del estudio exploratorio
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Guion de la investigacion

Para la construccion de la guia de la entrevista se convirtio las variables de segmentacion
identificadas anteriormente, en preguntas abiertas que seran aplicadas a un perfil de

interés para la investigacion.

Tabla 24. Guia de entrevista para estudio exploratorio

Variable Pregunta

Demograficas Cuéntame un poco de ti, tu fedad, a qué te dedicas y que
haces normalmente en un dia.

Clase social (Con qué clase social se identifica?

Personalidad (Como describiria qué es su personalidad?

Ocasiones de consumo (En qué pcasiones adquiere un pastel o cupcakes
personalizados?

,  En qué pastelerias suele comprar a parte de Llama
Lugares de compra en linea ¢
ue P ! Cake 5939
Beneficios buscados (Qué beneficios espera al comprar en Llama Cake 5937
. . (Con qué frecuencia compra productos de Llama Cake
Frecuencia de compra en linea 5939
Razones de compra (Por qué compra los productos de Llama Cake 5937

(Qué tan probable es que recomiende a sus familiares o

Probabilidad de recomendacion amigos la pasteleria Llama Cake 593?

Redes sociales utilizadas con
mayor frecuencia para buscar
informacion sobre pastelerias

(Qué redes sociales utiliza con mayor frecuencia para
buscar informacion sobre pastelerias?

(Qué tipo de contenidos disfrutarias ver en las redes

Tipos de contenido en RRSS sociales de Llama Cake 593?

Técnica de recoleccion de informacion

La entrevista a profundidad a través del uso de la guia de entrevista tuvo el objetivo de
recolectar informacion que servira posteriormente para la creacion de las respuestas

multiples del cuestionario del estudio descriptivo.

Perfil del entrevistado

Se selecciond un perfil perteneciente al grupo de clientes que tuvo la Pasteleria en el afo
2022. El perfil elegido para la aplicacion de la entrevista fue Francisco que cuenta con 27
aflos, es un cliente frecuente de Llama Cake 593 y conoci6 al negocio hace un afio gracias

a una recomendacion.
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Analisis de resultados

La Tabla 25 contiene un resumen de la entrevista realizada al perfil de interés. El didlogo

completo esta disponible en el Anexo B.

Tabla 25. Resumen narrativo de la entrevista a Francisco

Preguntas

Respuestas

Cuéntame un poco de ti, tu edad, a qué te
dedicas y que haces normalmente en un
dia.

Tiene 27 afios, trabaja en una oficina, va al
gimnasio, le gusta los videojuegos y el
entretenimiento en Internet.

(Con qué clase social se identifica?

Clase media.

( Como describiria qué es su
personalidad?

Alegre con amigos y familiares. Se
relaciona facilmente con las personas.

LEn qué ocasiones adquiere un pastel o
cupcakes personalizados?

Compra pasteleria personalizada por
motivo de celebraciones como cumpleafios,
graduaciones y dias festivos como dia de la
madre.

(En qué pastelerias suele comprar a parte
de Llama Cake 5937

Pasteleria de Los hermanos Flores
Panaderias y pastelerias de barrio
Cyrano

Hansel y Gretel

(Qué beneficios espera al comprar en
Llama Cake 593?

Los pasteles se adaptan a los
requerimientos y especificaciones del
cliente.

Personalizacion de todos los productos.
Rapidez en la elaboracion y entrega.
Buena atencioén al cliente

(Con qué frecuencia compra productos de
Llama Cake 5937

Una o dos veces al mes, aunque depende
del mes ya que en ciertos meses hay mas
celebraciones.

(Por qué compra los productos de Llama
Cake 5937

Por recomendacion
Personalizacion de los productos
Sabor

Precios justos

Decoracion

Buena experiencia para el cliente

(Qué tan probable es que recomiende a
sus familiares o amigos la pasteleria
Llama Cake 5937

Muy probable que recomiende a familiares
y amigos sobre todo del valle de Los
Chillos.

(Qué redes sociales utiliza con mayor
frecuencia para buscar informacion sobre
pastelerias?

TikTok
Instagram
Facebook

(Qué tipo de contenidos disfrutarias ver
en las redes sociales de Llama Cake 593?

Videos sobre la elaboracion de los pasteles
Videos de entregas a los clientes
Resultado final de los productos
Promociones
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Luego de analizar la informacion recogida en la entrevista al cliente, se fijaron las

respuestas multiples de cada variable para la posterior construccion del cuestionario en el

estudio exploratorio.

(En qué ocasiones adquiere un pastel o cupcakes personalizados?: cumpleafios,
aniversarios de pareja, graduaciones, eventos corporativos y dias festivos.

(En qué pastelerias en linea suele comprar?: Cyrano, San Honoré, Pasteleria de
Los hermanos Flores, Panaderia La Unidn, Hansel y Gretel, Llama Cake 593,
pastelerias que se encuentran en aplicaciones de delivery.

(Qué beneficios espera al comprar en Llama Cake 593?: pasteles que se adapten
a mis preferencias de sabor, disefios Unicos y personalizados, tamafio adecuado
para la ocasion, uso de ingredientes de alta calidad, cumplir con restricciones
dietéticas (sin gluten, sin azicar, etc.), precio justo en relacion con la calidad.
(Con qué frecuencia compra productos de Llama Cake 593?: una vez al mes, dos
0 mas veces al mes, una vez al aflo, dos o mas veces al afio.

(Por qué compra los productos de Llama Cake 593?: por sus sabores
excepcionales, me encanta la creatividad en los disefios, el tamafio es adecuado
para mis necesidades, la calidad de los ingredientes es superior, cumple con mis
especificaciones y expectativas, la relacion calidad — precio, su atencion al cliente,
recomendaciones de amigos o familiares.

(Qué tipo de contenidos disfrutarias ver en las redes sociales de Llama Cake 5937:
Resultado final de los pasteles y cupcakes, proceso de elaboraciéon de los
productos, recetas y consejos de decoracion, ofertas y promociones especiales,
tendencias en pasteles, testimonios de clientes satisfechos, contenido humoristico

y memes.
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2.2.1.4 FEstudio descriptivo

El estudio descriptivo constd de la elaboracion del cuestionario y su revision con el

académico. Posteriormente se envio la encuesta a la muestra de clientes determinada.

- Aprobacion del
., Reuniodn de . .
Elaboracion del S, cuestionario por
; . —>| revisibonconel [—>
cuestionario L parte del
académico e
académico
\/
, Identificacion de Seleccmq de la
Envio de la | los seementos > estrategia de
encuesta ob'gti os cobertura de
ety microsegmentos

Figura 21. Proceso del estudio descriptivo

Guion de la investigacion

La elaboracion del cuestionario fue realizada tomando las variables anteriormente
descritas y convirtiéndolas en preguntas cerradas con respuestas multiples, mismas que
fueron definidas tras haber analizado la informacion recogida en la entrevista al cliente.
El cuestionario final se expone en la Tabla 26.

Tabla 26. Cuestionario
Pregunta cerrada

Variable Opciones de respuesta
Femenino

Masculino

Prefiero no responder

18-24 anos

25-34 afos

35-44 anos

45-54 anos

55-64 afos

65 0 mas afios

Soltero/a

Casado/a

Divorciado/a

Viudo/a

Menor a un salario basico ($450)
Entre 1 a 2 salarios basicos ($451 -
$900)

Entre 2 a 4 salarios basicos ($901 -
$1800)

Entre 4 a 6 salarios bésicos ($1801 -
$2700)

Mas de 6 salarios basicos (+$2700)

Género (,Con qué género se identifica?

Edad (Cual es su edad?

Estado civil (Cual es su estado civil?

Renta (Cual es su ingreso mensual?
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Tabla 26. Cuestionario (Continuacion)

Variable Pregunta cerrada Opciones de respuesta
Domicilio (En qué parroquia vive? (Pregunta Abierta)
Baja
. (Con qué clase social se Media baja
Clase social identifica? Media alta
Alta

Personalidad

(Qué afirmacion refleja su
personalidad?

Soy una persona abierta a nuevas
experiencias.

Soy una persona responsable y
confiable.

Soy una persona extrovertida y
sociable.

Soy una persona amable y empatica.
Soy una persona emocionalmente
estable y tranquila

No me identifico con ninguna
afirmacion

Beneficios buscados
en Llama Cake 593

(,Qué beneficios espera al
comprar en Llama Cake 593?
(Seleccione las tres mas
importantes)

Pasteles que se adapten a mis
preferencias de sabor

Disefios unicos y personalizados
Tamatfio adecuado para la ocasion
Uso de ingredientes de alta calidad
Cumplir con restricciones dietéticas
(sin gluten, sin azucar, etc.)

Precio justo en relacion con la
calidad

Atencion personalizada

Otra (especifique, ;cual?)

Ocasiones de
consumo

(En qué ocasiones adquiere un
pastel o cupcakes personalizados?
(Puede seleccionar mas de una)

Cumpleafios

Aniversarios de pareja
Graduaciones

Eventos corporativos

Dias festivos (Navidad, Dia de las
Madres / Padres, etc.)

Otra (especifique, ¢cual?)

Lugares de compra
en linea

(En qué pastelerias en linea suele
comprar? (Puede seleccionar mas
de una)

Cyrano

San Honoré

Pasteleria de Los hermanos Flores
Crokantitas

Panaderia La Union

Hansel y Gretel

Llama Cake 593

Pastelerias que se encuentran en
aplicaciones de delivery

Otra (especifique, ;cual?)

No compro productos de pasteleria
en linea
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Tabla 26. Cuestionario (Continuacion)

Variable

Pregunta cerrada

Opciones de respuesta

Frecuencia de
compra en Llama
Cake 593

(,Con qué frecuencia compra
productos de Llama Cake 5937

Una vez al mes

Dos 0 mas veces al mes

Una vez al aflo

Dos 0 mas veces al afio

No he comprado, pero me interesa
comprar

Razones de compra
en Llama Cake 593

(Por qué compra los productos de
Llama Cake 5937 (Seleccione
mas de una)

Por sus sabores excepcionales
Me encanta la creatividad en los
disefios

El tamafio es adecuado para mis
necesidades

La calidad de los ingredientes es
superior

Cumple con mis especificaciones y
expectativas

La relacion calidad — precio

Su atenciodn al cliente
Recomendaciones de amigos o
familiares

Redes sociales de
Llama Cake 593
seguidos

(Qué redes sociales de Llama
Cake 593 usted sigue?

Facebook

Instagram

TikTok

No sigo a Llama Cake 593

Redes sociales
utilizadas con mayor
frecuencia para
buscar informacion
sobre pastelerias

(Qué redes sociales utiliza con
mayor frecuencia para buscar
informacion sobre pastelerias?
(Puede seleccionar mas de una)

Facebook

Instagram

TikTok

X (Twitter)

Apps de delivery (Rappi, UberEats,
PedidosYa)

Busqueda de Google

Otro (especifique, (cudl?)

Formatos en redes
sociales

(Qué tipos de formatos disfruta
ver en redes sociales?
(Seleccione mas de una)

Fotos

Historias (Story)

Videos cortos (TikTok y Reels)
Videos largos

Transmisiones en vivo

Otro (especifique, ;cudl?)

Tipos de contenido
en redes sociales

(,Qué tipo de contenidos
disfrutarias ver en las redes
sociales de Llama Cake 593?
(Seleccione mas de una)

El proceso de elaboracion de los
productos

Fotos de los pasteles y cupcakes
Recetas y consejos de decoracion
Ofertas y promociones especiales
Tendencias en pasteles
Testimonios de clientes satisfechos
Contenido humoristico y memes
Otro (especifique, ;cudl?)

Probabilidad de
recomendacion

(Qué tan probable es que
recomiende a sus familiares o
amigos la pasteleria “Llama Cake
593”7

Escala del 1 al 5 donde 1 es Nada
probable y 5 muy probable
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Ademas, se incluyd tres preguntas adicionales a la encuesta (ver Tabla 19), que se
detallaron en el punto 1.2.4.2 del capitulo anterior. Dichas preguntas fueron utilizadas
para el analisis del posicionamiento de la pasteleria en linea, mismo que se encuentra en

el capitulo previo.
Técnica de recoleccion

La técnica de recoleccion empleada fue la encuesta en linea que fue realizada con la
herramienta Microsoft Forms y luego se repartié el enlace de la encuesta por medio de
WhatsApp directamente a los clientes y de la publicacion de dicho enlace en las cuentas

de Facebook e Instagram de Llama Cake 593.
Muestra de estudio

La poblacion de estudio de la investigacion fue finita, debido a que estuvo compuesta por
los clientes de la Pasteleria en el 2022. De acuerdo con las cifras proporcionadas por la
propietaria, existieron 150 clientes, siendo un 70% residentes del valle de Los Chillos y,

el 30% restante, reside en la ciudad de Quito (Tabla 27).

Tabla 27. Clientes de Llama Cake 593

Clientes totales de la pasteleria en 2022 150
Clientes situados en el valle de Los Chillos 105
Clientes situados en Quito 45

Fuente: Llama Cake 593 (2023)

El tipo de muestreo fue estratificado ya que se escogié subgrupos dentro de la muestra
analizada, especificamente los clientes actuales del negocio (Marte y Pefia, 2020). En la
Tabla 28, se muestra el calculo del tamafio de la muestra, a partir de la férmula para

poblaciones finitas:

_ r*+Npq
Ce2(N—-1)+1p

n

Tabla 28. Muestra de la poblacion

Variable Descripcion Valor
N Tamaiio de la poblacion 150
z Valor de Z critico 1,96
p Probabilidad de éxito 0,50
q Probabilidad de fracaso 0,50
e Margen de error 0,05
n Tamafo de la muestra 108
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Se recopilaron datos de una muestra conformada por 108 clientes actuales de la marca,

con un margen de error del 5% y un nivel de confianza del 95%.

Tabla 29. Calculo del tamafio de la muestra

Totalidad de clientes N n

Clientes situados en el valle de Los Chillos 105 76
Clientes situados en Quito 45 32
Afio 2022 150 108

De la muestra de 108 clientes el 70%, es decir, 76 clientes se sitian en el valle de Los

Chillos y el 30% en Quito que equivale a 32 personas.

2.2.1.5 Seleccion del o los segmentos objetivos y la seleccion de la estrategia de

cobertura de microsegmentos

La pregunta ocho del cuestionario que se baso en la variable “beneficios buscados” fue el
criterio determinante por el cual los clientes compran en la Pasteleria. En dicha pregunta
se obtuvieron 324 respuestas, ya que los encuestados debian seleccionar tres opciones de

respuesta sobre los principales beneficios que esperan al comprar en Llama Cake 593.

Matriz de perfil de segmentos

La Tabla 30 ilustra la construccion de la matriz de perfil de segmentos, a partir de la
agrupacion de las 324 respuestas obtenidas, en torno a la pregunta relacionada con la
variable clave en la decision de compra -identificada con los beneficios buscados del
cliente al consumir en la Pasteleria-. Esta clasificacion arrojé como resultados més de tres
segmentos. En una reunioén de trabajo sostenida con la propietaria, se identificaron los
tres principales segmentos de la pasteleria. Estos representan el 68,5% del total del

numero de respuestas obtenidas.

e Segmento 1: clientes que buscan “pasteles que se adapten a mis preferencias de
sabor”.
e Segmento 2: clientes que buscan “disefos unicos y personalizados”.

e Segmento 3: clientes que buscan “precio justo”.

A continuacioén, la construccion de la matriz de perfil de los segmentos identificados,

cuyo contenido se expone en la Tabla 30.

59



Tabla 30. Matriz de perfil de segmentos

Segmento 1 Segmento 2 Segmento 3
Pasteles que se adapten a Disefios unicos y .
mis preferencias de sabor personalizados Precio justo
Nimero de respuestas 86 74 62
Ne Variable Opciones F. Absoluta F. Relativa F. Absoluta F. Relativa F. Absoluta F. Relativa
Femenino 59 69% 54 73% 46 74%
. Masculino 26 30% 20 27% 16 26%
1 Genero Prefiero no responder 1 1% 0 0% 0 0%
Total 86 100% 74 100% 62 100%
18 - 24 afios 25 29% 19 26% 17 27%
25 - 34 afos 40 47% 35 47% 28 45%
35 - 44 afios 13 15% 15 20% 12 19%
2 Edad 45 - 54 anos 6 7% 5 7% 4 6%
55 - 64 afios 2 2% 0 0% 1 2%
65 0 mas afios 0 0% 0 0% 0 0%
Total 86 100% 74 100% 62 100%
Soltero/a 68 79% 53 72% 43 69%
Casado/a 15 17% 18 24% 14 23%
3 Estado civil Divorciado/a 3 3% 3 4% 5 8%
0 0% 0 0% 0 0%
Total 86 100% 74 100% 62 100%
Menor a $450 13 15% 15 20% 10 16%
Entre $451 - $900 53 62% 37 50% 35 56%
Entre $901 - $1800 17 20% 19 26% 14 23%
4 Renta Entre $1801 - $2700 2 2% 2 3% 1 2%
Mas de $2700 1 1% 1 1% 2 3%
Total 86 100% 74 100% 62 100%
32 37% 25 34% 20 32%
5 Domicilio Valle de Los Chillos 54 63% 49 66% 42 68%
Total 86 100% 74 100% 62 100%

60



Tabla 30. Matriz de perfil de segmentos (Continuacion)

Baja 2 2% 1 1% 0 0%
Media baja 58 67% 49 66% 39 63%
6 Clase social Media alta 24 28% 22 30% 22 35%
Alta 2 2% 2 3% 1 2%
Total 86 100% 74 100% 62 100%
Abierto a nuevas experiencias 22 26% 18 24% 11 18%
Responsable y confiable 35 41% 29 39% 30 48%
Extrovertida y sociable 9 10% 10 14% 6 10%
7 Personalidad Amable y empatica 14 16% 12 16% 12 19%
Emocionalmente estable y tranquila 4 5% 5 7% 2 3%
No me identifico con ninguna 2 2% 0 0% 1 2%
Total 86 100% 74 100% 62 100%
Cumpleafios 69 34% 58 34% 48 33%
Aniversarios de pareja 44 22% 35 20% 29 20%
Graduaciones 34 17% 31 18% 23 16%
8 Ocasiones de consumo  Eventos corporativos 4 2% 5 3% 3 2%
Dias festivos 52 25% 41 24% 40 28%
Otro 1 0% 1 1% 1 1%
Total 204 100% 171 100% 144 100%
Llama Cake 593 53 25% 49 30% 46 30%
Cyrano 46 22% 30 18% 31 21%
San Honoré 9 4% 7 4% 8 5%
Pasteleria de Los hermanos Flores 22 11% 20 12% 17 11%
Crokantitas 0 0% 0 0% 1 1%
g  [Lugares f,e COMPTAEN " panaderfa La Union 18 9% 13 8% 1 7%
ea Hansel y Gretel 32 15% 20 12% 18 12%
Pastelerias en aplicaciones de delivery 10 5% 9 5% 6 4%
Otra pasteleria en linea 10 5% 8 5% 6 4%
No compro en pastelerias en linea 8 4% 10 6% 7 5%
Total 208 100% 166 100% 151 100%
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Tabla 30. Matriz de perfil de segmentos (Continuacion)

Una vez al mes 5 6% 8 11% 3 5%
Dos 0 mas veces al mes 5 6% 5 7% 4 6%
10 Frecuencia de compra  Una vez al afio 26 30% 19 26% 18 29%
en Llama Cake 593 Dos 0 mas veces al afio 31 36% 25 34% 27 44%
Alin no compro, pero me interesa 19 22% 17 23% 10 16%
Total 86 100% 74 100% 62 100%
Sabores excepcionales 44 24% 34 21% 31 22%
Creatividad en los disefios 30 17% 33 20% 27 19%
Tamafio adecuado 7 4% 4 2% 2 1%
Calidad de los ingredientes 20 11% 15 9% 11 8%
11 Razones de compra en Cumple con expectativas 10 6% 10 6% 9 6%
Llama Cake 593 - ; .
Relacion calidad — precio 22 12% 20 12% 14 10%
Atencion al cliente 36 20% 34 21% 36 25%
Por recomendacion de terceros 11 6% 13 8% 13 9%
Total 180 100% 163 100% 143 100%
Facebook 61 45% 55 45% 43 41%
) Instagram 35 26% 35 28% 32 31%
1y Redos soctales de Llama “ypepor 22 16% 21 17% 18 17%
ake 070 SCBUICOS N0 sigo a Llama Cake 593 17 13% 12 10% 1 11%
Total 135 100% 123 100% 104 100%
Facebook 53 30% 49 30% 36 26%
Instagram 37 21% 39 24% 33 24%
Redes sociales utilizadas _ 11KTok 29 16% 33 20% 29 21%
con mayor frecuencia X (Twitter) 6 3% 3 2% 2 1%
para buscar informacién  Apps de delivery 14 8% 7 4% 11 8%
sobre pastelerias Busqueda de Google 37 21% 29 18% 27 20%
Otro 1 1% 1 1% 0 0%
Total 177 100% 161 100% 138 100%
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Tabla 30. Matriz de perfil de segmentos (Continuacion)

Fotos 56 33% 48 32% 43 34%
Historias (Story) 46 27% 40 26% 33 26%
Videos cortos 59 35% 58 38% 47 37%
14  Formatos o redes  Vigeos largos 3 2% 2 1% 2 2%
soctaies Transmisiones en vivo 5 3% 3 2% 2 2%
Otro 1 1% 0 0% 0 0%
Total 170 100% 151 100% 127 100%
El proceso de elaboracion 55 29% 53 30% 40 28%
Fotos de los pasteles y cupcakes 52 28% 44 25% 38 27%
Recetas y consejos de decoracion 21 11% 23 13% 12 8%
15 Tipos de contenido en ~ Ofertas y promociones especiales 38 20% 30 17% 27 19%
redes sociales Tendencias en pasteles 8 4% 5 3% 8 6%
Testimonios de clientes satisfechos 9 5% 10 6% 8 6%
Contenido humoristico y memes 6 3% 11 6% 9 6%
Total 189 100% 176 100% 142 100%
Promotores (9 y 10) 59 69% 53 72% 42 68%
16 Probabilidad de Pasivos (7 y 8) 23 27% 18 24% 14 23%
recomendacion Detractores (<6) 4 5% 3 4% 6 10%
Total 86 100% 74 100% 62 100%
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Seleccion de la estrategia de cobertura de microsegmentacion

Llama Cake 593 cuenta con tres segmentos que representan la mayor cantidad de clientes

que generan ingresos a la Pasteleria. Se optd por la estrategia de cobertura de

microsegmentacion diferenciada ya que en la comunicacion se busca adaptarse y llegar a

cada segmento en especifico. Mientras que el servicio y productos seran los mismos para

los tres grupos identificados.

2.2.2  Buyer persona

2.2.2.1 Identificacion de los segmentos

Para la construccion de los buyer personas se tomd en cuenta los tres segmentos

anteriormente identificados los cuales respondieron que los beneficios buscados en la

Pasteleria.

Segmento 1 “pasteles que se adapten a mis preferencias de sabor”: Mujeres y
hombres de 18 a 34 afos, solteros/as, con ingresos mensuales superiores a un
salario minimo, que residan en el valle de Los Chillos o en Quito, que se considere
de clase social media y que lo que mas valore de los postres son su sabor. Este
segmento se los nombr6 como “los gastronomicos”.

Segmento 2 “disefios unicos y personalizados”: Mujeres de 18 a 34 afios,
solteras, con ingresos mensuales superiores a un salario minimo, que residan en
el valle de Los Chillos o en Quito, que se considere de clase social media y que
buscan pasteles que cuenten con disefios Unicos para ocasiones especiales. El
nombre de este grupo es “las personalizadas”.

Segmento 3 “precio justo”: Mujeres de 18 a 34 afios, solteras, que residan en el
valle de Los Chillos o en Quito, que se considere de clase social media y que se
preocupen por el precio de lo que compran. Se las denomindé como “las

ahorradoras”.
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2.2.2.2 Fuentes de Informacion

La Tabla 31 detalla las fuentes de informacion esenciales para desarrollar los perfiles de

los buyer personas.

Tabla 31. Fuentes de informacion para los buyer personas

Fuente Propdosito
Encuestas realizadas en el estudio .
o Identificar segmentos
descriptivo
Entrevistas a clientes para Completar la informacion faltante de
construir el buyer persona la plantilla
Redes sociales Armar propuesta de social media

2.2.2.3 Técnica de recoleccion de informacion

La técnica utilizada para la obtencion de informacion fue la entrevista a clientes actuales
que representen a cada segmento objetivo. El objetivo de esta técnica es recolectar datos
sobre la demografia, necesidades, puntos de dolor, motivaciones, estilos de vida, entre

otros, que sean utiles en el correcto perfilamiento de los buyer personas.
2.2.2.4 Variables de segmentacion

La Tabla 32 recoge las variables que fueron utilizadas para completar la informacion

requerida para armar los buyer personas.

Tabla 32. Variables buyer persona

Variables
Nombre
Edad
Domicilio
Estado civil
Nivel de estudios
Socioeconémicas Ocupacion profesional
Nivel de ingresos
Personalidad
Intereses y pasatiempos
Objetivos personales
Problemas o desafios personales
Rutina diaria
Medios de comunicacion utilizados a diario
Sugerencia de ofertas
Palabras clave que utiliza para buscar
Soluciones
Barreras

Demograficas

Psicograficas

Conductuales

Fuente: Cyberclick (2023)
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2.2.2.5 Guion de entrevista

Las variables identificadas se convirtieron en preguntas abiertas, mismas que seran

aplicadas a los clientes que cumplan con las descripciones de cada segmento.

Tabla 33. Guia de entrevista buyer personas

Variables Preguntas
Nombre (Cual es su nombre?
Edad (Qué edad tiene?
Domicilio (Dénde vive?
Estado civil (Cual es su estado civil?
Nivel de estudios (Qué nivel de estudios tiene?
Ocupacion profesional (En qué trabaja?
Nivel de ingresos (Cual es su nivel de ingresos?
Personalidad (Como es su personalidad?
Intereses y pasatiempos (Cuales son sus intereses y pasatiempos?
Objetivos personales (Qué objetivos personales tiene?
Problemas o desafios personales (Cuales son sus problemas o desafios personales?

(Cuadl es su rutina diaria? Haz un relato de tu dia a dia

Rutina diaria . .
que dé a entender tus problemas y oportunidades.

Medios de comunicacion (Qué medios de comunicacion o dispositivos usa en tu

utilizados a diario vida diaria para obtener informacion?

Sugerencia de ofertas LA quifén escucha para que le recomiende una
pasteleria?

Palabras clave que utiliza para (Qué palabras clave utiliza para buscar informacion

buscar sobre pastelerias?

Soluciones (Como nuestra pasteleria puede ayudarle?

(Cuales son sus principales objeciones o barreras para

Barreras .
comprar pasteles personalizados?

Fuente: Cyberclick (2023)

2.2.2.6 Perfil de contactos
e Entrevistada 1: Segmento “los gastronémicos”

Gabriela tiene 30 afios, cliente frecuente de Llama Cake 593, soltera, trabaja tiempo

completo y disfruta de celebrar momentos especiales con detalles personalizados.
e Entrevistada 2: Segmento “las personalizadas”

Pamela, cuenta con 25 afos, cliente espontaneo del negocio, soltera, egresada de la
Universidad Politécnica Salesiana, trabaja a tiempo completo, lo que mas le gusta es la

decoracion de los pasteles que compra.
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e Entrevistada 3: Segmento “las ahorradoras”

Anahi tiene 22 afos, es cliente reciente de la Pasteleria, soltera, estudiante de la

Universidad Central del Ecuador y trabaja a medio tiempo, se preocupa por el dinero y

sus ahorros.

2.2.2.7 Levantamiento de la informacion

e Buyer persona segmento “los gastronomicos”

La Tabla 34 exhibe la informacion recolectada, a partir de las variables demogréficas,

socioeconomicas, psicograficas y conductuales del segmento “los gastronémicos”.

Tabla 34. Resumen entrevista buyer persona "los gastronémicos"

Pregunta Respuesta
(Cual es tu nombre? Gabriela
(Qué edad tiene? 30 afios
Donde vive? Sangolqui
(Cual es su estado civil? Soltera

(Qué nivel de estudios tiene?

Tercer y cuarto nivel, Ingeniera Comercial.

(En qué trabaja?

Planificadora comercial.

(Cual es su nivel de ingresos?

Dos salarios basicos ($900)

(Como es su personalidad?

Extrovertida, curiosa y amigable.

(Cuales son sus intereses y
pasatiempos?

Hacer ejercicio y realizar actividades en la

naturaleza “outdoor”.

(Qué objetivos personales tiene?

Crecimiento personal en cuanto a lograr una
apariencia fisica deseada mediante ejercicio.
Ademas de crecimiento profesional con relacion a
llegar a puestos gerenciales.

(Cuales son sus problemas o desafios
personales?

Problemas con el tiempo, ya que su trabajo le
demanda mucho tiempo. Equilibrar su vida laboral
con la personal debido al poco tiempo para realizar
tareas del hogar y el tiempo que toma conducir
debido al trafico de la ciudad.

(Cual es su rutina diaria? Haz un relato
de tu dia a dia que dé a entender tus
problemas y oportunidades.

Se levanta temprano, desayuna y prepara su
almuerzo para luego ir a su trabajo en su auto. Su
trabajo esta lleno de reuniones y actividades
pendientes y termina su jordana laboral bastante
tarde. Luego se dirige en su auto hasta el gimnasio
donde entrena para luego regresar a su casa donde
come y alista las cosas para el dia siguiente.

(Qué medios de comunicacion o
dispositivos usa en tu vida diaria para
obtener informacion?

Celular.

Instagram, sigue a muchas cuentas de medios de
informacién y de noticias.

Twitter, poco uso.
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Tabla 34. (Continuacion)

Pregunta

Respuesta

(A quién escucha para que le
recomiende una pasteleria?

Amigos cercanos y familia.
Si asiste algin evento y hay un pastel que le gusto,
pregunta en donde lo compro.

{Qué palabras clave utiliza para buscar
informacion sobre pastelerias?

Busca “pasteles en Sangolqui” o “pasteles en Quito”.

(Como nuestra pasteleria puede
ayudarle?

Teniendo productos que destaquen de otras
pastelerias. También es muy importante que se
cuente con delivery a varias zonas.

(Cuales son sus principales objeciones
o0 barreras para comprar pasteles
personalizados?

Falta de informaciéon, ya que no se conoce la
ubicacion de las pastelerias o no cuentan con paginas
web. Ademas, de que no es seguro que el resultado
es el que se espera.

Nota: La entrevista completa se encuentra en el Anexo C.

e Buyer persona segmento “Las personalizadas”

“Las personalizadas” son el segmento constituido por clientas que enfatizan la

singularidad de los disefios de los pasteles (Tabla 35).

Tabla 35. Resumen entrevista buyer persona "las personalizadas"

Pregunta Respuesta
(Cual es tu nombre? Pamela
(Qué edad tiene? 25 afios
;Donde vive? Sangolqui
(Cual es su estado civil? Soltera

(Qué nivel de estudios tiene?

Tercer nivel, estudiante universitaria egresada.

(En qué trabaja?

Tiempo completo como asistente contable.

(Cual es su nivel de ingresos?

Salario basico ($450)

(Como es su personalidad?

Sencilla, alegre, creativa y curiosa.

(Cuales son sus intereses y
pasatiempos?

Lectura, escuchar musica y disfruta de cantar.
Le interesa la tecnologia y aprender a cocinar.

(Qué objetivos personales tiene?

A corto plazo, graduarse de la universidad y a largo
plazo, conseguir un mejor empleo y viajar.

(Cuales son sus problemas o desafios
personales?

Choques de horarios entre sus estudios y el trabajo.
Problemas sentimentales de pareja y conflictos
familiares.

(Cual es su rutina diaria? Haz un relato
de tu dia a dia que dé a entender tus
problemas y oportunidades.

Se levanta temprano, desayuna, arregla su cuarto, se
alista para salir a trabajar y se dirige al mismo donde
trabaja hasta la tarde. Luego se dirige a la
universidad donde tiene clases hasta la noche y por
ultimo retorna a su casa.

(Qué medios de comunicacion o
dispositivos usa en tu vida diaria para
obtener informacion?

Celular y computadora.

Google, YouTube, Instagram, Facebook, poco uso
de TikTok.
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Tabla 35. (Continuacion)

Pregunta Respuesta
(A quién escucha para que le
recomiende una pasteleria?

(Qué palabras clave utiliza para buscar
informacion sobre pastelerias?

Escucha mucho las opiniones de sus amigos.

“Pastelerias personalizadas™ o solo “pastelerias”.

Que generen un catdlogo que muestre una variedad
de precios y productos que permitan una mayor
facilidad de seleccion.

Le preocupa la calidad de los pasteles cuando es
primera vez que se compra. También Ia
incertidumbre de que el disefio o personajes no
quede como se espera.

Nota: La entrevista completa se encuentra en el Anexo D.

(Como nuestra pasteleria puede
ayudarle?

(Cuales son sus principales objeciones
o0 barreras para comprar pasteles
personalizados?

e Buyer persona segmento “Las ahorradoras”

Un segmento objetivo importante de la pasteleria, conforme la Tabla 36, esta constituido

por mujeres que buscan un precio justo en los productos de pasteleria personalizada.

Tabla 36. Resumen entrevista buyer persona "las ahorradoras"

Pregunta Respuesta
(Cual es tu nombre? Anahi
(Qué edad tiene? 22 afos
(Doénde vive? Norte de Quito - Carapungo
(Cual es su estado civil? Soltera

Tercer nivel, estudiante universitaria cursando los

(Qué nivel de estudios tiene? o
ultimos semestres.

(En qué trabaja? Pasantias — medio tiempo.
(Cudl es su nivel de ingresos? Menos del salario basico.
(Como es su personalidad? Calmada, paciente y proactiva.
Leer, escuchar musica, realiza deporte en las
(Cuales son sus intereses y mafanas.
pasatiempos? Le interesa investigar temas nuevos y disfruta de

tener conversaciones de varias tematicas.

Graduarse de la universidad y estudiar una maestria
en el extranjero.

(Qué objetivos personales tiene?

(Cuales son sus problemas o desafios

Problemas econdmicos.
personales?

Se levanta temprano, desayuna, va a la universidad
(Cudl es su rutina diaria? Haz un relato desde la mafiana hasta la tarde (sus pasantias son

de tu dia a dia que dé a entender tus dentro de la universidad), almuerza afuera

problemas y oportunidades. dependiendo de su disponibilidad de tiempo, ya en
su casa realiza sus deberes y descansa.

{Qué medios de comunicacion o Celular y computadora. Poco uso de television y

dispositivos usa en tu vida diaria para  radio.

obtener informacion? Facebook, Instagram y YouTube.
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Tabla 36. (Continuacion)

Pregunta Respuesta

Amigos y familiares. Lee los comentarios en redes
sociales sobre alguna publicidad que le aparezca en
redes sociales.

(A quién escucha para que le
recomiende una pasteleria?

Pasteles con una descripcion especifica como

(Qué palabras clave utiliza para buscar “pasteles de Spiderman” acompafada de la

informacion sobre pastelerias?

ubicacion.
(Como nuestra pasteleria puede Brindando un menu o catidlogo detallado de los
ayudarle? precios y porcion.

, . e Los pasteles personalizados tienden hacer mas
(Cuales son sus principales objeciones

costosos.
o barreras para comprar pasteles ., ,
. Preocupacion porque el pastel no quede segin su
personalizados? .
expectativa.

Nota: La entrevista completa se encuentra en el Anexo E.

2.2.2.8 Generacion de buyer persona

Una vez completadas las plantillas de los tres buyer personas por medio de la herramienta

“Markethax™ (https://markethax.com/generando-buyer-persona/), se generaron las

respectivas infografias que representan a un cliente de cada uno de los tres segmentos.

e Buyer persona “Gabriela Gastrondmica”

La Figura 22 presenta la infografia de un comprador ideal cuya variable en la decision de

compra es el sabor de los postres.
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Género:

Femenino

Gabriela Soltera
Gastronémica

Estado Civil:

Edad:
30 afios
Nivel de estudios:

Educacidn superior

cDonde trabaja o estudia?
Ingeniera comercial, trabaja en una
empresa transnacional.

Ocupacion profesional
Planificadora comercial

¢Cuales son los medios de
comunicacion que usa
regularmente?

Celular. Instagram, sigue a muchas
cuentas de medios de informacion y
de noticias. Twitter, poco uso.

¢Cuales son los principales
problemas o desafios de la
persona?

Problemas con el tiempo, ya que su
trabajo le demanda mucho tiempo.
Equilibrar su vida laboral con la
personal debido al poco tiempo para
realizar tareas del hogar y el tiempo
que toma conducir debido al trafico
de la ciudad.

¢Cuales son los principales
objetivos de la persona?
Crecimiento personal en cuanto a
lograr una apariencia fisica deseada
mediante ejercicio. Ademas de
crecimiento profesional con relacion
a llegar a puestos gerenciales.

¢ Como mi empresa o producto
puede ayudar a la persona?
Teniendo productos que destaquen
de otras pastelerias. También es muy
importante que se cuente con
delivery a varias zonas.

Mensaje de marketing o pitch para hablarle a la persona

(140 caracteres):

Hablar sobre el excelente y detallado trabajo de cada producto. Comunicar el

servicio de delivery a todas las zonas de Quito y sus valles.

Figura 22. Buyer persona Gabriela Gastronomica
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e Buyer persona ‘“Pamela Personalizada”

La infografia correspondiente al buyer persona del segmento que prioriza los disefios

unicos de los productos se aprecia en la Figura 23.

Género: Edad:

Femenino 25 afios

Estado Civil: Nivel de estudios:
Pamela Soltera Educacion superior
Personalizada
:Donde trabaja o estudia? ¢Cuales son los principales
Egresada de la Universidad problemas o desafios de la
Politécnica Salesiana persona?
Trabaja tiempo completo Choques de horarios entre sus

estudios y el trabajo.
Problemas sentimentales de pareja y

. . conflictos familiares.
Ocupacion profesional

Asistente contable

¢ Cudles son los principales
objetivos de la persona?

:.Cudles son los medios de

S A corto plazo, graduarse de la
comunicacion que usa

regulnmente? universidad y a largo plazo,

O conseguir un mejor empleo y viajar.

Google, YouTube, Instagram,

Facebook, poco uso de TikTok.
¢ Como mi empresa o producto
puede ayudar a la persona?
Encontrar una pasteleria
personalizada que le explique los
precios y productos que tienen para
que se pueda seleccionar con mayor
facilidad.

Mensaje de marketing o pitch para hablarle a la persona
(140 caracteres):
Hablar sobre los disefios que realiza la pasteleria y contar las experiencias o

testimonios de clientes.

Figura 23. Buyer persona Pamela Personalizada
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e Buyer persona “Anahi Ahorradora”

El segmento preocupado por el precio de los pasteles personalizados es personificado en

la infografia de la Figura 24.

Género: Edad:
Femenino 22 afios
{ Estado Civil: Nivel de estudios:

Anahi Soltera Educacion superior
Ahorradora
:cDonde trabaja o estudia? ¢Cuales son los principales
Estudiante de bioquimica de la problemas o desafios de la
Universidad Central del Ecuador. persona?

Problemas econdmicos

Ocupacion profesional

Pasantias en su carrera. ¢Cuales son los principales
objetivos de la persona?
Graduarse de la universidad y

. . estudiar una maestria en el
¢Cuales son los medios de

comunicacion que usa EXfraniers:

regularmente?

Celular y computadora. Poco uso de

televisién y radio. Facebook, ¢ Como mi empresa o producto
Instagram y YouTube. puede ayudar a la persona?

Encontrar un postre que tenga buena
calidad y un precio justo.

Mensaje de marketing o pitch para hablarle a la persona
(140 caracteres):
Hablar sobre los precios competitivos que se maneja y comunicar sobre la

calidad de los productos.

Figura 24. Buyer persona Anahi Ahorradora
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3. OBJETIVOS, ESTRATEGIAS Y ACCIONES DE SOCIAL MEDIA
MARKETING

3.1 Marco teorico

3.1.1 Concepto de plan de social media

Segun Orero-Blat et al. (2021) define al plan de social media como un documento que
refleja las estrategias de una empresa en redes sociales, incluyendo la forma en que
interactua con la comunidad en linea, asi como los objetivos especificos que se buscaran

alcanzar en cada plataforma.

3.1.2  Importancia de un plan de social media

El plan de redes sociales actia como un manual que ayuda a crear estrategias que
fomentan el interés mediante la difusion de contenido valioso (Navarrete, 2022). Uno de
los grandes beneficios del plan de social media es que, a diferencia de los canales
tradicionales, las empresas pueden medir el rendimiento de las campanas realizadas en
linea y obtener retroalimentacion a un bajo costo (De Amberes, 2021). En la Figura 25 se

destacan las ventajas del social media marketing.

Mayor alcance y visibilidad de la empresa

)

Generacion de leads y aumento de conversiones

) Posicionamiento en motores de busqueda

) Personalizacion y segmentacion

) Mayor interaccion con el cliente

Bajo costo

Aprendizaje sobre los competidores

Figura 25. Ventajas del social media marketing
Fuente: Santos (2023)
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3.1.3  ;Como realizar un plan de social media?

El plan de social media parte de un analisis situacional de la empresa con el fin de
identificar las fortalezas y puntos a mejorar que serviran luego para la fijacion de

objetivos (Manez, 2019).

Identificacion del publico objetivo

El publico objetivo es quien determina qué estrategias, canales y tono de voz se debe
emplear para hacer llegar un mensaje. Todo se realiza en torno a la identificacion de los
buyer personas ya que esta representacion ficticia del cliente permite reconocer los puntos

de dolor que motivan la decision de compra (Mafez, 2019).
Determinacion de objetivos SMART

Segiin Manez (2019) los objetivos mas comunes de social media marketing se relacionan
a cuatro grandes temas: branding, engagement, leads y ventas. Los objetivos propuestos
en el plan de redes sociales deben seguir la metodologia SMART, que se refiere a un
modelo para fijar metas que establece los elementos indispensables que debe cumplir cada
objetivo, es decir, cada objetivo propuesto debe ser especifico, medible, alcanzable,

relevante y con una fecha limite (Mafiez, 2019).

Especifico Medible Alcanzable Relevante Temporal
*Concreto para *Cuantificable *Viable y que *Genere un *Marcado en el
identificar lo para valorar el exista la efecto tiempo para
que realmente alcance que se posibilidad de significativo control de
se quiere esta teniendo. alcanzarlo. en la empresa. inicio y

lograr. finalizacion.

Figura 26. Objetivos SMART
Fuente: Pérez (2019)

Seleccion de los canales

En la eleccion de las redes sociales se debe tener en cuenta las necesidades del publico
objetivo, en qué redes sociales pasa mayor tiempo y codmo desea obtener informacion
(Santos, 2023). Ademas, depende de cada modelo de negocio, de los recursos que se tiene

y del presupuesto de la empresa (Méaiez, 2019).
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Desarrollo de estrategias de contenido

Segiin Manez (2019) al elaborar una estrategia de marketing de contenidos, es
fundamental considerar las fases del embudo de conversion, para orientar eficientemente
las acciones de social media para lograr los resultados esperados. El embudo de
conversion es una herramienta en la que se explica que la creacion de contenidos debe

atraer prospectos para luego convertirlos en leads y finalmente en compradores.

Top of the funnel (TOFU)

Contenido para atraer al publico objetivo
y buyer persona.

Middle of the funnel (MOFU)

Contenido que permita interactuar con
clientes o prospectos.

Bottom of the funnel (BOFU)

Contenido que deleite a los clientes y que
estos sean promotores de la marca.

Figura 27. Embudo de conversion e inbound marketing
Fuente: Mafiez (2019) y HubSpot (2020)

Orero-Blat et al. (2021) explica que las estrategias de contenido son clave para la
elaboraciéon de un calendario de acciones para cada plataforma social y fomentar el
dialogo acerca de la marca. Es decir, en esta etapa se establece qué publicaciones se
realizaran, en qué canales y en qué formato. En la Figura 28 se muestran los tipos de

marketing de contenidos mas comunes.

Sitio web Ebooks Webinars Podcast
Testimoniales Infografias Memes Videos
Marketing de Email

Redes sociales Demostraciones

influencers marketing

Figura 28. Tipos de marketing de contenidos
Fuente: Londono (2023)
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Acciones de social media

Las acciones de social media son las actividades semanales, mensuales y anuales que
realiza una marca para la formulacion de estrategias y el logro de los objetivos (Mafiez,
2019). El disefio de los contenidos es fundamental para alcanzar el cumplimiento de las
metas, por eso, en esta etapa se genera un calendario de contenidos el cual es una
herramienta para planificar y gestionar los conceptos, temas, canales a usar, formatos y

tiempos para su publicacion (Santos, 2023).

3.2 Aplicaciéon

La propuesta del plan de social media marketing para Llama Cake 593, fue elaborada a
partir del analisis de las cuentas en redes sociales del negocio, la fijacién de objetivos de

marketing, y, la formulacion de estrategias y acciones de marketing digital.

3.2.1 Analisis del desemperio de las redes sociales de la Pasteleria

Se analiz6 el rendimiento de las tres redes sociales que cuenta la Pasteleria por medio de

la herramienta Metricool (https://metricool.com/es/) donde se observo las métricas de

crecimiento (alcance) y de engagement de las publicaciones realizadas en cada red, desde

el mes de agosto hasta octubre del 2023.
e Facebook

La Figura 29 y 30 muestran los datos de desempefio en la cuenta de Facebook de Llama

Cake 593.
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Crecimiento

527 Ll

Visitas a pagina Posts + Reels
1000
m :A ‘ k A\ 4/\/\’\
0 L/\./J\/\'\_ L A/\
20 Aug 2 Sep 15 Sep 28 Sep 11 Oct 24 Oct 6 Nov 19 Nov
1 0.01 0.09 573 012 0.84
Me gusta Me gusta diarios Me gusta por Vistas de pagina al Publicaciones por Publicaciones por
publicacién dia dia semana
Figura 29. Crecimiento de la cuenta de Facebook
Fuente: Metricool (2023)
Resumen
Engagement Interacciones Promedio alcance/post Impresiones Posts

1000
500
(1]

20 Aug 2 Sep 15 Sep 28 Sep 11 Oct 24 Oct 6 Nov 19 Nov
0.76 7 0 0 0.15 14
Reacciones diarias Reacciones por Comentarios diarios Comentarios por Compartidos por Compartidos por

publicacion publicacion dia publicacion

Figura 30. Rendimiento de publicaciones en Facebook
Fuente: Metricool (2023)
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e [nstagram

Los resultados del desempefio en la cuenta de Instagram de la pasteleria se observan en

la Figura 31 y 32.

1783 8 19 P L
Impresiones Promedio alcance/dia Vistas del perfil Clics en la web Posts + Reels

T | I

20 Aug 2 3ep 15 Sep 28 Sep 11 Oct 24 Oct G Nov 19 Nov

Perfil

Figura 31. Crecimiento de la cuenta de Instagram
Fuente: Metricool (2023)

Resumen organico

Engagement Interacciones Promedio alcance/post Impresiones Posts
150
100
50
0
20 Aug 2 Sep 15 Sep 28 Sep 11 Oct 24 Oct 6 Nov 19 Nov
0.05 5 0 0 -
Me gusta diarios Me gusta por Comentarios Comentarios por Me gusta por
publicacion diarios publicacion comentario

Figura 32. Rendimiento de publicaciones en Instagram
Fuente: Metricool (2023)
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o TikTok

La cuenta de TikTok presenta los datos de rendimiento expuestos en la Figura 33 y 34.

Crecimiento
824 2
Seguidores Videos

826
825

824

20 Aug 2 Sep 15 Sep 28 Sep 11 Oct 24 Oct & Nov 19 Nov

Figura 33. Crecimiento de la cuenta de TikTok
Fuente: Metricool (2023)

Interacciones
22 18 0 4 2
Interacciones Me gusta Comentarios Compartidos Videos
15

10 /

20 Aug 2sep 15 Sep 28 Sep 11 0ct 24 Oct 6 Nov 19 Nov

Figura 34. Rendimiento de videos en TikTok
Fuente: Metricool (2023)

3.2.2  Identificacion del publico objetivo

En el capitulo anterior, en el punto 2.2.2 correspondiente al buyer persona, se

identificaron tres segmentos objetivos los cuales se muestran en la Figura 35.

Las ahorradoras

Mujeres que se preocupan
del precio de los productos
al momento de comprar.

Figura 35. Publico objetivo de Llama Cake 593
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3.2.3  Objetivos de social media marketing

La evaluacion del rendimiento en las redes sociales de la Pasteleria y la identificacion de
los buyer persona, fueron el punto de partida para la determinacion de los objetivos de
social media marketing (Tabla 37). En una reunién con la propietaria expreso su deseo
de que las redes sociales le ayuden a crecer sus ventas e ingresos en el afio 2024, ya que

en lo que va del afo 2023, los ingresos no han superado a los obtenidos en el afio 2022.

Tabla 37. Objetivos del plan de social media marketing

Objetivo Segmento meta

Aumentar las ventas en linea en un 20% mediante contenido

organico y pagado, hasta el afio 2024. Los gastronomicos

Incrementar la conciencia de marca en un 25%, en las redes

sociales y landing page, para el cierre del afio 2024. Las personalizadas

Mejorar el nivel de engagement en redes sociales a un 10% por
medio de contenido relevante en Facebook, Instagram y TikTok, Las ahorradoras
en los proximos 6 meses.

3.2.4 Seleccion de canales

Se determin6 que los objetivos seran aplicados a las tres redes sociales que maneja la
pasteleria: Facebook, Instagram y TikTok. Ademas de la creacion de un sitio web, ya que
esto permitira el cumplimiento de los objetivos. La Figura 36 explica en que destacan

cada una de las redes sociales a emplear.

Facebook
Ideal para dar conocimiento de marca y publicidad.

Instagram
@ Ideal para medios de aspecto natural, detras de escena

y contenido generado por el usuario; publicidad.

TikTok
Ideal para publicidad visual y monetizar contenidos.

Figura 36. Redes sociales empleadas en Llama Cake 593
Fuente: Santos (2023)
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3.2.5 Estrategias de contenido

Una vez fijados los objetivos se procede a describir las estrategias de contenido para cada

uno de los buyer personas del negocio segln el objetivo a cumplir.
Segmento “Los gastronomicos”

e Atraer nuevos clientes por medio de contenido organico en Facebook, Instagram
y TikTok.

e Captar leads por medio de publicidad pagada en Facebook e Instagram.

e Contar con un registro de los clientes actuales y potenciales.

e Degustaciones gratuitas de nuevos sabores para incentivar la recompra.

Segmento “Las personalizadas”

e Ganar nuevos seguidores en redes sociales por medio de contenido relevante y
atractivo.

e Crear un sitio web que refuerce la imagen de Llama Cake 593 y que muestre sus
productos.

e Dirigir trafico hacia la landing page mediante enlaces en las publicaciones de las
redes sociales.

e Posicionarse en los motores de busqueda.

Segmento “Las ahorradoras”™

e Crear contenido interactivo como sorteos y promociones en Facebook e
Instagram.

e Elaboracion de contenido audiovisual de testimonios de clientes satisfechos.

e Aumentar el nivel de fidelizaciéon de los clientes respondiendo preguntas y
comentarios.

e Publicar contenido estacional aprovechando las festividades y eventos, como

Navidad, Dia de la Madre y demas.
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3.2.6 Acciones de social media marketing

Para lograr objetivos y estrategias de marketing digital, se determino las acciones, los

canales que se deben usar y la frecuencia a realizar dichas acciones.

Segmento “Los gastronomicos”

Tabla 38. Acciones de marketing segmento "Los gastronomicos"

Accion Canales Frecuencia

Publicacion de videos cortos de menos de un minuto Facebook Una vez por

sobre el proceso de elaboracion de los postres. Ins.t agram semana
TikTok

Publicaciones con fotografias de los productos y Facebook Una vez por

destacando los sabores de los pasteles y cupcakes. Instagram semana

Elaboracion de infografias sobre como realizar un Facebook Dos veces al

pedido. Ins.t agram afio
TikTok

Anuncios publicitarios con imagenes llamativas y con Facebook Dos anuncios al

llamadas a la accion (CTA). Instagram mes

Implementar un CRM (Customer Relationship
Management) para registrar cada interaccion con los HubSpot N/A
clientes y leads para mejorar los tiempos de respuesta.

La Figura 37 grafica la propuesta de una infografia acerca del proceso para realizar un

pedido.

¢(Pomo
1) Contactanos por llamada o

realizar‘ mi WhatsApp al niimero: 0983989106

» ) | pedido? 2) Cuéntanos si tienes alguna idea en

mente o déjanos asesorarte

3) Realiza tu pedido con un minimo
de 3 dias de anticipacion

4) Recibe tu pedido en la puerta de tu
casal

Figura 37. Propuesta de contenido para segmento "Los gastronomicos"
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Segmento “Las personalizadas”

Tabla 39. Acciones de marketing segmento "Las personalizadas"

Accion Canales Frecuencia

Creacion de una landing page que cuente con las
secciones de:
= Inicio

N/A N/A
= Sobre nosotros
= Nuestros productos
= Contactanos
Publicacion de videos cortos de menos de un minuto que Facebook
o , Dos veces al
resalten que todos los pasteles son disefiados segun las Instagram mes
preferencias y ocasiones de cada cliente. TikTok
. . Facebook
Contenido sobre tendencias en pasteles. aceboo Una vez al mes
Instagram
. Facebook i
Utilizacion de los hashtags #LlamaCake593 'y aceboo Siempre en
41 lamaCakeLovers Instagram todos los
' TikTok contenidos
. . ... .. Facebook Siempre en
Publicaciones con enlaces que dirijan al sitio web para
mas informacién Instagram todos .los
' Tiktok contenidos
Mejoramiento del SEO en Google por medio de la N/A N/A

investigacion de keywords.

Actualmente, existen herramientas digitales como Google Sites y Canva que facilitan la
creacion de sitios web y en muchos casos los mismos emprendedores pueden realizarlos.
La Figura 38 presenta una propuesta de pagina web para la Pasteleria. Para visualizar la

landing page completa ver el Anexo F.

Contactanos  Nosotros ~ Productos Q.

Preparamos postres personalizados
con disefios UGinicos

Realiza tu pedido

Sobre nosotros

Somos una pasteleria especializada en reposteria personalizada.

Te ofrecemos un festin de sabores exquisitos y disefios creativos
adaptados a tus preferencias.

Elaboramos pasteles de cumpleafios, aniversarios de pareja,
graduaciones, dias festivos y muchisimos més.

iSumérgete en un mundo de delicias y realiza tu pedido ahora!

Conoce
nhuestro
trabaj &,
0 rabajo Y, ot

Figura 38. Propuesta de sitio web
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Segmento “Las ahorradoras”

Tabla 40. Acciones de marketing segmento "Las ahorradoras”

Accion Canales Frecuencia
Sorteos de Lunch box cakes y promociones en postres Facebook Cuatro veces al
no personalizados. Instagram afio
Facebook

Videos cortos testimoniales de clientes satisfechos o

sorprendidos con sus pedidos Instagram Cinco anuales
P pecicos. Tiktok
Interactuar con los seguidores en Historias mediante
Instagram Una vez al mes

preguntas y encuestas

Cada vez que un

s . . Facebook li
Compartir Historias de clientes satisfechos ¢ ente nos
Instagram etiquete en una
Historia.

Publicaciones  ofreciendo  diseflos tematicos vy Facebook

. . , En fechas
promociones en fechas festivas como San Valentin, Instagram festivas
Navidad, etc. Tiktok
Catalogo con precios y porciones de los productos. N/A Anualmente

En la Figura 39 se observan una Story elaborada para interactuar con el publico y

promocionar descuentos en todos los productos por motivo de Black Friday.

RRID/AW

“15%

DEL 27 AL 30 DE NOVIEMBRE

TUS POSTRES PERSONALIZADOS AL MEJOR PRECIO

n

Figura 39. Propuesta de contenido segmento "Las ahorradoras
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4. PRESUPUESTO, ROI DE MARKETING Y METRICAS PARA EVALUAR
LOS RESULTADOS

4.1 Marco tedrico
4.1.1 Concepto de presupuesto de marketing

El presupuesto de marketing es un documento que enlista el monto econémico que la
empresa pretende invertir en acciones relacionadas con la gestion de marketing durante

un tiempo determinado, generalmente un afio (Hernandez B. , 2022).

Esta planificacion de los recursos economicos detalla los gastos dedicados a publicidad
online, campafias, contratacion de personal especializado, estrategias de comunicacion y
demas tacticas a emplear para cumplir los objetivos del plan de social media (Santos,

2021).
4.1.2 Importancia de un presupuesto de marketing

Realizar un presupuesto permite demostrar que lo que gastado en marketing es una
inversion inteligente destinada al crecimiento de la empresa. Ademads, segiin Santos
(2021) esta herramienta permite obtener un rumbo financiero claro, tener nocioén de donde
colocar los fondos de inversion, comprobar las acciones que han generado mas ganancias
y tener una vision al largo plazo al planificar los gastos. La Figura 37 rescata las ventajas

de un presupuesto de marketing.

Conocer qué fondos se asignan a cada tipo de recurso y acciones

Controlar los costes del departamento de marketing

) Dedicar mas recursos a las acciones que mejores resultados han generado

) Permite disponer de un histdrico de referencia

Fijacion y ajuste de objetivos

Comparacion de lo planificado con lo real

Figura 40. Ventajas del presupuesto de marketing
Fuente: Hernandez B. (2022)
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4.1.3 ;Como realizar un presupuesto de marketing?

Como primer paso se debe diferenciar el tamaio de la empresa, ya que las organizaciones
pequenas tendran menos recursos econdmicos para desembolsar, por lo cual, se debe tener
en cuenta los ingresos totales obtenidos en un afo. Segin Hernandez B. (2022) se
recomienda que las empresas nuevas destinen entre el 12% al 20% de los ingresos brutos
al marketing. The CMO Survey (2022) destaca que las empresas B2C de productos

deberian invertir un 21,1% del presupuesto total de la compaiia.

Después de un breve analisis de los ingresos de la empresa se debe seguir el proceso

detallado en la Figura 38.

Tener en claro los objetivos, estrategias y
acciones planteadas

~
N
Priorizar actividades
|
N
Tomar en cuenta los costes operacionales
=
v
Incluir una partida para imprevistos
o |
v

Revisar regularmente los resultados

Figura 41. Proceso para elaborar un presupuesto de marketing
Fuente: Hernandez B. (2022)

4.1.4 Concepto de métricas de marketing

Los KPI (Indicadores clave de rendimiento) son las métricas que expresan con valores
cuantitativos el rendimiento de una campafa o estrategia en funcion de los objetivos
propuestos. Para obtener resultados especificos es necesario utilizar varias métricas que
permitan la evaluacion correcta del desempefio de las estrategias y acciones de marketing
(Londoiio, 2023). Las métricas en redes sociales se dividen en cuatro grandes categorias

que son conciencia, compromiso, conversion y consumidor (McLachlan, 2022).
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4.1.5 Importancia de las métricas de marketing

Los indicadores de rendimiento son instrumentos clave para medir y valorar el impacto
de las estrategias de marketing. Son de gran importancia para conocer el impacto de las
campanas, permiten identificar oportunidades de mejora y modificar las acciones con el

fin de optimizar la gestién de la mercadotecnia (Londofio, 2023).

Control de
Seeuimi .y Medicion Toma de la
eguimiento Evaluacion - . .y
_ . del decisiones satisfaccion
de objetivos de impactos N :
rendimiento informadas de los
clientes

Figura 42. Beneficios de las métricas de marketing
Fuente: Sordo (2021)

4.1.6 ;Como aplicar las métricas de marketing a un plan de social media?

Para elegir las métricas para medir la eficiencia de las estrategias de marketing se debe
tomar en cuenta los objetivos. Maiiez (2019) recomienda que lo ideal es no tener mas de

diez KPI entre todos los objetivos con el fin de facilitar la observacion de resultados.

Segun Newberry (2023) las métricas de redes sociales se pueden dividir en los siguientes

grupos:

Tabla 41. Métricas de marketing digital

Categoria Métricas

Alcance, Impresiones, Engagement y Tasa de

Conciencia de marca e 2
crecimiento de la audiencia.

Tasa de interaccion, Tasa de amplificacion y

Interaccion .o
Tasa de viralidad.

Reproducciones y Tasa de finalizacion de

Videos video.

Puntuacion de satisfaccion del cliente (CSAT)

Servicio y experiencia del cliente y la Puntacion neta del promotor (NPS).

Tasa de clics (CTR), Tasa de conversion,
Retorno sobre la inversion (ROI) Costo por clic (CPC), Costo por mil
impresiones (CPM).
Participacion de voz social (SSoV) y
Sentimiento social.

Participacion de voz y sentimiento

Tasa de conversion, Aumento de las ventas y

Conversion , ..
Trafico al sitio web.

Fuente: Newberry (2023)
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En la actualidad, las propias redes sociales tienen integradas herramientas para el rastreo
del desempefio de las publicaciones a través de métricas. También, existen herramientas
como Hootsuite, Semrush, Metricool, Buffer y demas, que facilitan a las empresas la
visualizacion del rendimiento de la gestion de social media marketing, asi como poder

monitorear términos clave, hashtags o referencias asociadas a la marca (Santos, 2023).

La mayor ventaja de estas herramientas radica en obtener una variedad de informacion
para perfeccionar la comunicacion, mejorar los anuncios e identificar si una campafia no

esta generando la respuesta esperada (Santos, 2023).

4.2 Aplicacion
4.2.1 Presupuesto del plan de social media marketing

La Tabla 42 contiene el calculo del presupuesto anual necesario para el cumplimiento de
los objetivos del plan de social media marketing. Se especifico los tipos de gastos segliin

los tres segmentos identificados.

Para la obtencion de informacidn de costos, se realizo una ingacion de cotizaciones con
disefiadores graficos y community managers de la ciudad de Quito; ademas, de una
investigacion realizada en buscadores web. Todo esto para estimar un presupuesto lo mas
cercano con la realidad y sobretodo que la Pasteleria pueda cubrir debido a su escaso

monto disponible para inversion en marketing.

Tabla 42. Presupuesto anual

Segmento Tipo Costo
Anuncios Facebook $500
Los gastronémicos Anuncios Instagram $400
CRM $1.200
Sitio web $220
Las personalizadas Fotograﬁag profesionales $150
para la pagina web
Dominio web $40
Las ahorradoras Sortreos y promociones $100
Catalogo $80
Total $2.690
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Cabe mencionar que en el caso del CRM, se propone el uso de Hootsuite ya que esta
herramienta cuenta con muchas caracteristicas como la gestion de contactos,
programacion de contenidos, informes de analitica y demas. Su plan Professional tiene

un costo de $99 mensuales.

En el caso de la creacion del sitio web, en la empresa VisualG3, la creacion de una pagina
web basica se encuentra en unos $220 aproximadamente (VisualG3, 2023). Es importante
adquirir un dominio web propio con la terminacion “.ec” con el objetivo de posicionarse
en los motores de busqueda locales. De acuerdo con Hosting Ecuador (2023) un dominio

territorial (EC) tiene un costo de $40.

Para las fotografias profesionales y la creacion de un catalogo; se indagd con estudiantes
de diseno grafico y fotografia, quienes expresaron que los costos pueden ser muy
variados. Sin embargo, muchos estudiantes comentaron que el costo de una sesion

fotografica profesional ronda los $100 y realizar un catalogo cuesta desde los $60.

4.2.2 Calculo del ROI de marketing

La Tasa de Retorno de la Inversiéon permite calcular cudnto dinero se obtuvo en
comparacion con la cantidad invertida en marketing, es decir, muestra la efectividad en
recuperar la inversion (Pursell, 2022). En términos mas sencillos, se lo puede traducir en
cuanto dinero regresa por cada dolar invertido. Para calcularlo se utilizo la siguiente

féormula que toma en cuenta los ingresos y gastos a realizar en un afio.

. Ingresos — Inversion
ROI Marketing = Tnversion x 100

Llama Cake 593 carece de registros documentados de sus ingresos anuales, por lo cual,
es imposible identificar tendencias en base a datos historicos de la empresa. Durante una
charla con la emprendedora, coment6 que estima que, en el transcurso del afio 2023, sus
ganancias alcanzaron los $4000, lo cual presume que equivale a la mitad de lo obtenido

en el 2022 (M.F. Calispa, comunicacion personal, 20 de noviembre de 2023).

La Tabla 43 expone la proyeccion de los ingresos a generar en el afio 2024 con base en

los objetivos propuestos en el plan de social media marketing.
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Tabla 43. Proyeccion de ingresos para el afio 2024

Proyeccion de clientes para el 2024

Clientes en 2022 150
Objetivo de aumento de clientes 20%
Clientes estimados para el 2024 180

Proyeccion de tickets de venta en el 2024

Numero de tickets por cliente 2
Valor promedio de cada ticket $30
Ingreso medio por cada cliente en un afio $60
Proyeccion de ingresos para el 2024 $10.800

Con la estimacion de ingresos pronosticados para el afio 2024 y el costo de inversion de

marketing, se calcul6 el ROI:

. Ingresos — Inversion
ROI Marketing = Tnversion x 100

, $10.800 — $2.690
ROI Marketing = $2.690 x 100

ROI Marketing = 301,5%

El resultado obtenido fue positivo, lo cual indica que las ganancias obtenidas seran el
triple de lo invertido. Por cada dolar invertido en el plan de social media marketing, se

generaran $3,01 en ganancias, lo que representa una rentabilidad eficiente.

4.2.3 Meétricas para monitoreo del desempeiio

Para evaluar el rendimiento de plan de redes sociales, se planteo las siguientes métricas

con relacion a cada objetivo planteado (Tabla 44).
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Tabla 44. Métricas para evaluar el plan de social media marketing

e . o , Frecuencia
Objetivo Métrica Descripcion Formula enel
de medicion
Canidad —— de o0
Alcance personas que ven visto cllma Mensual
Aumentar las los contenidos. publicacién
ventas en linea en ((Ingreso actual —
un 20% mediante Crecimiento g .
. Aumento de . Ingreso anterior) / .
contenido trimestral de las . Trimestral
. las ventas Ingreso anterior) *
organico y ventas. 100
pagado, hasta el E . ]
afio 2024 recuencia con la Conversiones /
Tasa de que el contenido ( Clic\; totales) Semestral
conversion  inicia el ciclo de 100
compra.
Cuantas veces los Numero de veces
Impresiones usuarios que las personas Mensual
visualizaron el han visto una
contenido. publicacion
Incrementar  la ;
. Calcula el nimero
conciencia de Tasa de . (Nuevos
o o de seguidores .
marca enun 25%,  crecimiento nuevos  obtenidos seguidores / Total Semestral
en las redes de la en  un eriodo de seguidores)
sociales y landing audiencia . p *100
determinado.
page, para el : .
cierre del afio Registra la cantidad
2024. de veces que las Clics totales /
Tasa de clics  personas ( . . .
(CTR) seleccionan un impresiones Trimestral
enlace en una totales) *100
publicacion.
i i . rti
Z/Iejorar el nivel Tasa de Mide las veces que (C(‘Z:)lgli Sl/dos
¢ engagement en L se comparte el . Trimestral
redes sociales a viralidad contenido Impresiones
un 10% por ' totales) *100
medio de Nivel de
contenido compromiso, mide .
relevante  en la cantidad de (0% (tie likes,
Facebook, Tasa de reacciones, Come;lt.ar/l?rs i] 1 M I
Instagram Yy  interaccion  comentarios y szpa T q ota ensua
TikTok, en los acciones que N Sefil (1)Oores)
proximos 6 obtuvo el contenido
meses. publicado.

4.2.4 Herramientas para monitoreo

Para el analisis de desempefio de cada objetivo, se utilizard Hootsuite, ya que ademas de

ser un CRM permite obtener informes del rendimiento de cada una de las redes sociales

y del sitio web.
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CONCLUSIONES

El diagnostico situacional permitio identificar las principales fortalezas de Llama
Cake 593, los cuales son la personalizacion de los productos; la calidad de decoracion
y detalles elaborados a mano; y, los exquisitos sabores de las masas y rellenos. Estas
constituyen en las principales ventajas competitivas frente a sus competidores mas

aledafios.

Las debilidades de la Pasteleria radican en su falta de rapidez en la atencion al cliente,
ya que se reportaron largos tiempos de espera a los mensajes enviados por los
clientes. El negocio cuenta con un manejo empirico por lo cual no existen registros
de ingresos y bases de clientes. Ademas, de su poca notoriedad en el mercado al ser

una marca relativamente nueva.

En el andlisis externo del negocio se identifico que la principal oportunidad recae en
el crecimiento del comercio electronico en el Ecuador. Mientras que, en las
amenazas, persiste la inestabilidad politica y posibles paros nacionales que ralentizan
el desarrollo normal de las actividades comerciales. Ademads, de la inseguridad

presente en el pais.

Se identifico a los competidores, desde la perspectiva de la propietaria, los cuales son
directos competidores ya que operan en la misma zona que la Pasteleria, mismos que

son: Toffy Cupcakes & Cakes; Deli Sweet y Sugar Ideas.

Mediante la encuesta realizada en el estudio descriptivo, se pudo determinar las
marcas Top of Mind, Top of Heart'y Top of Use; de los clientes del negocio, en las
cuales destacan principalmente tres: Cyrano, Hansel y Gretel, y, la pasteleria de los

Hermanos Flores.

En el proceso de segmentacion se encontré que la variable clave de decision de
compra de los clientes son los beneficios buscados. En la fase descriptiva del estudio,
se identificaron tres segmentos atractivos que valoran distintos beneficios: Los
primeros buscan pasteles que se adapten a sus preferencias de sabor; los segundos,
aprecian los disefios Unicos y personalizados; y los terceros, quienes desean un precio

justo de los productos.
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Los buyer personas fueron construidos a partir de los segmentos encontrados en el
estudio descriptivo y se realizd una investigacion cualitativa a un cliente que
represente a cada grupo. Los segmentos fueron nombrados como: los gastrondomicos,
las personalizadas y las ahorradoras. La construccion de infografias facilitd la

formulacion de los objetivos del plan de social media marketing.

Los objetivos se plantearon mediante la metodologia SMART, ademas de tomar en
cuenta los buyer personas y el andlisis del desempefio de las redes sociales de la
Pasteleria. El plan de social media marketing estd orientado al crecimiento de las
ventas en linea, el incremento de la conciencia de marca y el mejoramiento del nivel
de engagement. Se estableci6 un objetivo para cada segmento y sus respectivas

estrategias y acciones para alcanzar el cumplimiento de estos.

Las redes sociales principales para ejecutar las estrategias son Facebook, Instagram
y TikTok. El contenido a difundir en redes abordard temas como tendencias en

pasteles, procesos de elaboracion, disefos personalizados y testimonios de clientes.

El presupuesto de marketing abarca la inversion en estrategias digitales como:
anuncios en redes sociales, la adquisicion de un Sofiware de CRM, la creacion de un
sitio web, elaboracion de un catalogo y la realizacion de sorteos. El costo total del

presupuesto para un afio de gestion fue de $2.690.

El célculo del ROI arrojoé un resultado del 301% que se traduce en una inversion
favorable para el negocio. Por cada ddlar que se invierta en marketing, el retorno sera
del triple. Gracias a esta formula, podemos respaldar la viabilidad y relevancia del

plan de redes sociales.

Las métricas que se utilizaran para el andlisis de desempefio del plan fueron
establecidas segun cada objetivo, donde podemos destacar métricas de conciencia de

marca, interaccion, conversion y de trafico a la pagina web.

94



RECOMENDACIONES

Se recomienda tener una imagen de marca bien definida que incluya la creacion de
un logotipo llamativo, una paleta de colores, fuentes de texto y un slogan atractivo

de facil recordacion.

Mantener actualizados continuamente a los buyer personas debido a que pueden
aparecer nuevos segmentos atractivos u otras nuevas caracteristicas de los buyer

personas actuales.

Es importante llevar un registro de los datos de los clientes y de las transacciones que
realizan. Ademds de un registro contable que permita visualizar el crecimiento en

ventas y los gastos de la empresa.

Se recomienda la constancia en las publicaciones en todas las redes sociales de la
marca con el fin de aumentar la visibilidad y el posicionamiento en la audiencia

objetivo.

Para mejorar el desempefio del sitio web y de las redes sociales, se recomienda
realizar una investigacion de SEQ, que incluya el analisis de palabras claves con el

fin de posicionarse de manera organica en los motores de busqueda.
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ANEXOS

ANEXO A. ENTREVISTA A LA PROPIERTARIA DE LLAMA CAKE 593

Entrevista a la propietaria de Llama Cake 593.mp4
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ANEXO B. ENTREVISTA A CLIENTE FRANCISCO

Entrevista a Francisco cliente de Llama Cake 593.mp4
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ANEXO C. ENTREVISTA BUYER PERSONA “GABRIELA GASTRONOMICA”

Entrevista BP Gabriela Gastrondmica.mp4
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ANEXO D. ENTREVISTA BUYER PERSONA “PAMELA PERSONALIZADA”

Entrevista BP Pamela Personalizada.mp4
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ANEXO E. ENTREVISTA BUYER PERSONA “ANAHI AHORRADORA”

Entrevista BP Anahi Ahorradora.mp4
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ANEXO F. PROPUESTA DE SITIO WEB PARA LLAMA CAKE 593

https://sites.google.com/view/llamacake593/
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ANEXO G. RESULTADOS DE LA ENCUESTA

Encuesta de Perfil de Clientes de Llama Cake 593

1. ¢Con qué género se identifica?

108

Respuestas

. Femenino

. Masculino

. Prefiero no responder

2. ¢Cual es su edad?

18 -

25 -

35

45 -

55 -

24 afios

34 afios

- 44 anos

54 afos

64 anos

65 0 mas afnos

76

31

31

49

19

04:01 Cerrado

Tiempo medio para finalizar Estado

50
45
40
35
30
25
20
15
10

Ln

0




3. ¢Cual es su estado civil?

. Soltero/a 80
. Casado/a 22
. Divorciado/a 6
® Vviudo/a 0

4. ;Cual es su ingreso mensual?

. Menor a un salario basico ($450) 20
@ Entre 1a 2 salarios basicos ($45... 57
Entre 2 a 4 salarios bésicos ($90... 27

Entre 4 a 6 salarios basicos ($18... 2

Més de 6 salarios bésicos (+$27... 2

5. ¢En qué parroquia vive?

Respuestas mas recientes

1 O 8 "Quito"

Respuestas Inaquito *
"Sangolqui"
O Actualizar
29 encuestados (28%) respondieron Sangolqui para esta pregunta.
Rumciozl::: " Cochapamba Pichincha Alangasi El condado
P San Rafael p
Ibarra S g Iq Sangolqui  Belisario C
~ . Sangolqui N
Quito Amaguana
San isidro Calderon Conocoto Fajardo Condado

Comité del



6. ¢Con qué clase social se identifica?

. Baja
. Media Baja
. Media Alta

® Ata

70

34

7. ¢Qué afirmacion refleja su personalidad?

Soy una persona abierta a nuev...
Soy una persona responsable y ...
Soy una persona extrovertida y ...
Soy una persona amable y emp...

Soy una persona emocionalmen...

No me identifico con ninguna af...

29

40

11

19

7

2

40

35

30

25

20

15

10

L

0

8. ¢Qué beneficios espera al comprar en Llama Cake 593?

Pasteles que se adapten a mis p...
Disefios Unicos y personalizados

Tamafo adecuado para la ocasion
Uso de ingredientes de alta cali...
Cumplir con restricciones dietéti...
Precio justo en relacién con la c...

Atencion personalizada

Otras

62

23

a0
80
70
60
50
40
3
2

[ R

10
0



9. ¢En qué ocasiones adquiere un pastel o cupcakes personalizados?

Cumpleaios

Aniversarios de pareja
Graduaciones

Eventos corporativos

Dias festivos (Navidad, Dia de la...

Otras

83

52

42

63

a0
a0
70
60
50
40
30
20
10

0

10. ¢En qué pastelerias en linea suele comprar?

Llama Cake 593

Cyrano

San Honoré

Pasteleria de Los hermanos Flores
Crokantitas

Panaderia La Union

Hansel y Gretel

Pastelerias que se encuentran e...
Otra pasteleria en linea

No compro productos de pastel...

66

53

11

26

21

34

12

12

13

70

60

50

40

30

20

1

L=

0

11. ¢Con qué frecuencia compra productos de Llama Cake 593?

Una vez al mes
Dos o mas veces al mes
Una vez al afio
Dos o mas veces al afio

No he comprado, pero me inter...

32

36

25




12. ¢Por qué compra los productos de Llama Cake 593?

Por sus sabores excepcionales

Me encanta la creatividad en los...
El tamafio es adecuado para mis...
La calidad de los ingredientes e...

Cumple con mis especificacione...

La relacién calidad — precio

Su atencion al cliente

Recomendaciones de amigos o ...

52

44

22

12

25

48

17

&0

50

40

30

2

[

1

L

0

13. ¢Qué redes sociales de Llama Cake 593 usted sigue?

Facebook
Instagram
TikTok

No sigo a Llama Cake 593

74

48

27

22

14. ¢Qué redes sociales utiliza con mayor fre encia para buscar informaciéon sobre
pastelerias?

Facebook
Instagram
TikTok

X (Twitter)

Busco en Google

Apps de delivery (Rappi, UberEa...

Otras

64

54

41

70

60

50

40

30

20

10




15. ¢Qué tipos de formatos disfruta ver en redes sociales?

Fotos

Historias (Story)

Videos cortos (TikTok y Reels)
Videos largos

Transmisiones en vivo

Otras

69

61

77

80

70

&0

50

40

30

20

10

0

16. ¢Qué tipo de contenidos disfrutarias ver en las redes sociales de Llama Cake 593?

@ &l proceso de elaboracion de lo... 69

. Fotos de los pasteles y cupcakes 65
. Recetas y consejos de decoracion 31
. Ofertas y promociones especiales 46
. Tendencias en pasteles 13
. Testimonios de clientes satisfec... 15
@ Contenido humoristico y memes 15
. Otras 0

70

60

50

40

30

20

1

=]

0

17. ¢Qué tan probable es que rec miende a sus familiares amigo la pas eleria “Llama Cake

593”7

Promotores
Pasivos

Detractores

73

28

62

-100 +100
NPS®



18. ¢Qué pastelerias en linea conoce?

. Cyrano 79
. San Honoré 22
. Pasteleria de Los hermanos Flores 42
@ ranaderia La Unién 42
. Hansel y Gretel 54
. Crokantitas 3

. Otras 10

19. ¢Qué pastelerias en linea prefiere?

. Cyrano 68

. San Honoré 10

. Pasteleria de Los hermanos Flores 28

. Panaderia La Union 17
. Hansel y Gretel 32
. Crokantitas 2
. Otras 9

20. ¢En qué pastelerias_en linea compra?

. Cyrano 60
@ San Honoré 6

@ Pasteleria de Los hermanos Flores 29

. Panaderia La Union 14
. Hansel y Gretel 32
. Crokantitas 2

® otas 12
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