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Resumen

El estudio se centra en el caso de una postreria que busca fortalecer su posicionamiento en
el mercado a través de la implementacion de un sdlido plan de marketing digital. La
organizacion enfrenta desafios significativos, como la ausencia de una estrategia de
marketing tradicional y digital efectiva, una presencia imitada en medios digitales, una
comunicacion deficiente con el objetivo piblico y la necesidad de aprovechar plenamente las
oportunidades del entorno digital. Para superar estos desafios, se propone desarrollar e
implementar un completo plan de marketing digital que involucre estrategias solidas en las
cuatro areas clave del marketing, junto con una comunicacion clara y enfocada en el objetivo
publico. Ademas, se recomienda realizar un seguimiento y una evaluacion periodica del plan,
adaptandolo a las tendencias cambiantes del entomo digital. Mediante la implementacion de
estas recomendaciones, se espera que la organizacion logre fortalecer su posicion en el
mercado, aumentar su visibilidad y reconocimiento de marca, y aprovechar plenamente las

oportunidades de crecimiento y ventas en el ambito digital.



Abstract

The study focuses on the case of a dessert shop that aims to strengthen its market positioning
through the implementation of a robust digital marketing plan. The organization faces
significant challenges, such as the absence of an effective traditional and digital marketing
strategy, limited presence in digital media, poor communication with the target audience. and
the need to fully capitalize on digital environment opportunities. To overcome these
challenges, the proposal is to develop and implement a comprehensive digital marketing plan
that encompasses solid strategies in the four key areas of marketing, along with clear and
target-oriented communication. Additionally, it i3 recommended to regularly monitor and
evaluate the plan, adapting it to the changing trends of the digital environment. By
implementing these recommendations, it is expected that the organization will be able to
strengthen its market position, increase visibility and brand recognition, and fully leverage
growth and sales opportunities in the digital realm.
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Introduccion

En el actual entorno empresarial altamente compeltitivo, el posicionamiento de marca
se ha convertido en un aspecto fundamental para el éxito y la supervivencia de las
empresas. El modelo de negocio, que opera como una heladeria y cafeteria, se
enfrenta a un desafio importante en cuanto a su posicionamiento en el mercado. A
pesar de su calidad en productos y servicios, la marca no ha logrado diferenciarse de
manera efectiva de sus competidores, lo que ha afectado su capacidad para atraer y
retener a clientes. El problema de posicionamiento de la marca radica en la falta de
una identidad clara y una propuesta de valor distintiva que la destaque en un mercado
saturado de opciones. Aungue la marca cuenta con una amplia variedad de productos
y un enfoque en la calidad, no ha logrado comunicar eficazmente estos atributos a su
publico objetivo. Como resultado, se ha visto afectada por una menor cuota de
mercado y un crecimiento estancado.

Este problema de posicionamiento se ve agravado por la intensa competencia en la
industria de alimentos y bebidas, donde nurmerosas heladerias y cafeterias luchan por
captar la atencion y lealtad de los consumidores. Para poder destacar y superar a sus
competidores, la marca necesita desarrollar una estrategia integral de
posicionamiento de marca que resalte sus fortalezas unicas y conecte
emocionalmente con su publico objetivo. En esta tesis, se llevara a cabo un analisis
exhaustivo del entorno macro ¥y micro de la marca para identificar los factores
politicos, econdmicos, sociales, tecnologicos, legales y ecolégicos que afectan su
posicionamiento. Ademas, se utilizara el modelo de las cinco fuerzas de Porter para
evaluar la competencia y la rivalidad en el mercado. Estos analisis proporcionaran
una base sdlida para desarrollar estrategias y soluciones efectivas que ayuden a la
marca a posicionarse y fortalecer su presencia en el mercado.

Al abordar el problema de posicionamiento de marca, esta tesis tiene como objetivo
ofrecer recomendaciones practicas y fundamentadas para mejorar su visibilidad,

atractivo y diferenciacion en el mercado de heladerias y cafeterias. Mediante el



desarrollo de estrategias de marketing, branding y experiencia del cliente, se buscara
posicionar la marca como una marca lider y preferida por los consumidores,

impulsando su crecimiento y rentabilidad a largo plazo.

Analisis del entorno

Macroentorno - Analisis PESTEL

Factor Politico

Segun el Banco Central (BCE, 2022), hubo una disminucion en la tasa de desempleo
de 5,6% a 4,7% en 2021. El BCE (2022) también informa que, si bien los indicadores
del mercado laboral ecuatoriano mostraron una mejora en comparacion con 2020,
aun no se han recuperado completamente a los niveles previos a la pandemia. Cabe
sefalar que el 95,3% de la Poblacion Econdmicamente Activa (PEA) se encuentra
empleada, pero solo el 33,7% tiene un empleo adecuado, mientras que el 23,5% se
encuentra subempleado, segin indica el BCE (2022). Estas cifras brindan informacion
sobre la situacion laboral del pais y como la marca puede servir potencialmente como
una fuente de oportunidades laborales. Como empresa que aspira a crecer, puede
crear nuevos puestos de trabajo, alineandose con su plan de marketing para lograr

resultados favorables a corto y largo plazo.
Factor Economico

En un informe del Banco Central (BCE, 2022), se destaca que la economia
ecuatoriana experimentd un crecimiento de 4.2% en 2021. Este incremento fue
impulsado por una variacion positiva de 10,2% en el gasto de consumo final de los
hogares y de 4,3% en formacion bruta de capital fijo, segun lo informado por el BCE.
Cabe sefialar que el consumo de los hogares superd los niveles previos a la
pandemia, mostrando el sector de servicios de alojamiento y alimentacion un
importante crecimiento interanual del 17,4%. Esto indica una oportunidad favorable
para la marca, ya que identifica un sector atractivo para la proyeccion de inversion y
expansion de la marca por su tendencia de crecimiento y desarrollo. (BCE, 2022).

Esto demuestra una ventaja para la marca al ver que el sector es atractivo para la



proyeccion de inversion y expansion de marca por su tendencia de crecimiento y
desarrollo.

Factor Social

Comer se considera una necesidad fisiologica fundamental para los humanos, tal
como se describe en la teoria de la Jerarquia de Necesidades de Abraham Maslow
(1943), que consta de cinco niveles. Ademas, existe la necesidad de interaccion social
y establecimiento de conexiones con los miembros de la sociedad, como se establece
en el nivel 3 de la jerarquia. Estas actividades se dan en la vida cotidiana a través de
la practica de deportes, eventos culturales, asi como actividades de descanso y
esparcimiento (UNADE, 2020). Al combinar estas dos necesidades en la vida diaria
de las personas, crea una oportunidad imporntante para los restaurantes y cafes que

buscan brindar valor a su publico objetivo.

La tendencia de centrarse en la alimentacion y el cuidado de la salud se ha
incrementado entre el 42% de los hogares ecuatorianos (Primicias, 2022). En 2022
hubo un aumento notable en la compra de productos saludables de consumo masivo,
entre los que se encuentran articulos como granola, edulcorantes, pan integral,
bebidas vegetales, entre otros (Qualitas, 2021). Este analisis presenta una
oportunidad para que la marca atraiga clientes potenciales, dada su gama de
productos saludables..

Factor Tecnologico

El INEC (2021) sefala que el 53.2% de hogares cuentan con acceso a Internet. El
pais cuenta con un 79.04% de usuarios con acceso a Internet, lo que permite un
mayor alcance a la informacién mediatica que se difunde en el dia a dia. Esto
representa una amenaza para los negocios que se proyectan al crecimiento con
enfogque digital por lo gue es necesario que el gobierno trabaje en temas de

infraestructura que permitan abaratar el servicio para llegar a mas hogares en el pais.

En Ecuador, los ingresos registrados en la categoria de delivery de comida presentan
un crecimiento del 20% en comparacion con 2020 y proyecciones de crecimiento del
53,12% para el ano 2025 (Ekos, 2022). En su estudio social sobre el consumo, Alonso
et al. (2020), identificaron que todas estas transacciones y comunicaciones entre
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plataformas, provee- dores y consumidores tiene la particularidad de dejar una huella
digital, favoreciendo la recogida de big dafa que sera de extraordinaria utilidad para
conocer los gustos de los consumidores y que va a permitir la personalizacion de
estrategias de marketing y venta.

El consumo de café y postres a traves de plataformas de delivery esta en constante
crecimiento, esto permite que los restaurantes y las cafeterias mejoren sus ventas al
contar con canales digitales para impulsar su crecimiento (Ekos, 2021). Segdn el
articulo de Ekos (2021), los mejores horarios en los que los consumidores realizan
pedidos de postres y café se dan durante las primeras horas de la manana y media
tarde. Esta es una gran oportunidad para los pequenos y grandes negocios al tener
mayor visibilidad de marca y Melow s podria tomarlo como una oportunidad de
crecimiento en ventas y posicionamiento en el mercado digital.

Factor Legal

Segun el Servicio de Rentas Internas (SRI, 2022), desde el afo 2022 todas las
personas naturales y juridicas, con ingresos brutos anuales de hasta USD 300.000
pertenecen al nuevo Régimen Impositivo de Negocios Populares y de Emprendedores
(RIMPE) y cuentan con los siguientes beneficios: entregar notas de venta sin desglose
de Impuesto al Valor Agregado (IVA), unico pago del Impuesto a la Renta de forma
anual y en ningun caso actuaran como agentes de retencion. Esto impacta de manera
positiva al negocio en cuanto a sus ingresos, ya que no afecta la utilidad neta del

negocio, al no gravar IVA en sus productos.

Para efectos del registro de marcas, segun el Servicio Nacional de Derechos
Intelectuales (SENADI, 2015), el tramite de solicitudes de registro inscripcion o
concesion de derecho de Marcas de Centificacion tiene un costo de $ 400,00 USD y
se otorga en un lapso de 10 a 18 meses. La proteccion de la marca de certificacion
tiene una duracion de 10 anos, y siendo renovables indefinidamente, la renovacion se
la puede realizar entre los seis meses antes y seis meses de la fecha de vencimiento
(SENADI, 2015).



Factor Ecologico

De acuerdo con la Ley Organica para la Racionalizacion, Reutilizacion y Reduccion
de plasticos de un solo Uso (2020), la Seccion |l prohibe la distribucion gratuita de
bolsas, envases, vajillas, utensilios y otros objetos plasticos de un solo uso en los
lugares de venta o en entrega a domicilio. Los establecimientos o negocios estan
obligados a cobrar una cantidad que no sea inferior al costo unitario del articulo de
plastico de un solo uso entregado al consumidor (Ley Organica, 2020). Esto
representa una amenaza para el sector; sin embargo, también presenta una
oportunidad para la marca, ya que utilizan empaques ecolégicos para empacar y
entregar los pedidos a los hogares de los clientes.

Analisis Porter

Amenaza de entrada de nuevos competidores - ALTA

Los potenciales competidores, por un lado, son agquellos que ya se encuentran en el
mercado con sustitutos de manera indirecta, pero gue tienen la opcion de implementar
una extension de linea con nuevos productos. Por otro lado, se encuentran las
empresas que estan por ingresar a competir de manera directa. Entre las barreras
mas importantes esta el monto de inversion, puesto que, los nuevos entrantes deben
realizar un analisis detallado de la inversién que requieren para poner en marcha una
heladeria — cafeteria, tomando en cuenta punto de venta fisico, insumos, equipos,
etc. A pesar de que existen caminos de financiamiento, como lo dice el presidente del
directorio de la Corporacion Financiera Nacional (CFN), economista Juan Carlos
Jacome, destacando que se redujo la tasa de interés a las PYMES al 8,95% anual
(CFN, 2019), los procesos son extensos. Esto representa una barrera alta de entrada
en cuanto a inversion para competir en el mercado.

El conocimiento del giro del negocio, manejo de inversiones, personal, inventarios,
gastos, costos, entre otros, sera solamente la base de poner en marcha el negocio.
Un tiempo considerable de experiencia podria ser un buen camino, sin embargo, no

garantizara el éxito, por lo tanto, se considera otra barrera de entrada alta de entrada.

En cuanto al area legal, se considera como una barrera de entrada baja, ya que no
existe mayor complejidad en la solicitud de permisos para el funcionamiento del
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negocio, en el SRI y Municipio de Quito. Por otra parte, el proceso que mayor
complejidad y tiempo conlleva es el pago y obtencion del registro de marca en el
SENADI.

Poder de negociacion de los consumidores - ALTO

El mercado de restaurantes y cafeterias se encuentra en constante crecimiento, tanto
la oferta con nuevas marcas y productos como la demanda de los mismos. Por otro
lado, los segmentos de consumidores potenciales, crean cada vez mayores
expectativas con nuevas exigencias en cuanto a elementos de valor al momento de
realizar una compra. Las marcas se ven obligadas a innovar y crear valor con mayor
frecuencia y precision ya sea en producto, servicios, canales de comunicacion o
accesibilidad, con el propésito de crear experiencias que generen relaciones a corto,

mediano y largo plazo. El poder de negociacion por parte de los consumidores es alto.
Amenazas de posibles sustitutos - MEDIA

En Ecuador se consideran como sustitutos principales directos a las panaderias del
barrio, tiendas de dulces en centros comerciales y a las paletas, ya que en el pais
tiene mayor demanda por su cobertura, precio y distribucion intensiva que maneja a
nivel nacional, se estima que las paletas representan entre el 70% y 80% del negocio
heladero (El Universo, 2021). Como resultado, se toma como amenaza de entrada
a posibles sustitutos media, al ser productos que se dirigen a diferentes segmentos

de la poblacion, sin embargo, se encuentran al alcance de una gran cantidad de ellos.

En cuanto a cafeterias existen marcas fuertes ya posicionadas y con gran alcance de
cobertura en el pais, el top 5 de los tipos de café mas solicitados por los ecuatorianos
esta conformado por: capuchino, mocachino, café americano, capuchino dulce de
leche, café late caliente (Ekos, 2021). Esto ocasiona una amenaza alta al existir tanta
variedad y opciones de productos sustitutos para los diferentes publicos.

Poder de negociacion de los proveedores - BAJA

Los insumos que utiliza la empresa para realizar sus productos provienen de un

proveedor principal de materia prima para el area de heladeria, ya que en su mayoria



el giro de negocio se maneja desde una empresa familiar que garantiza la fidelidad,
calidad a menor precio y abastecimiento constante.

Encontrar los proveedores que ademas de calidad se comprometan a crear relaciones
a mediano y largo plazo, manejar costos a tal punto de lanzar precios competitivos en
el mercado seria el mayor reto, ya que en conjunto todo esto reflejaria la calidad de
los productos finales entregados al consumidor. Entre los proveedores se ubica a los
lacteos como uno de los principales para la elaboracion de recetas y en area de
cafeteria, Las marcas de lacteos preferidas por los ecuatorianos son Vita, Nutri,

ReyLeche y Toni y manejan cobertura de distribucion en todo el pais (Primicias, 2021).

Los proveedores secundarios serian un terma mas sencillo de manejar, ya que existe
una variedad de oferta en mercados mayoristas y minoristas de estos insumos
secundarios, pero importantes a los que los precios les pueden afectar por temas
politicos y economicos como la inflacion o imposiciones arancelarias de
importaciones, razon por la cual en su mayoria la marca trabaja con marcas
nacionales y responsables social y ecolégicamente.

Rivalidad entre competidores existentes ALTA

Tanto cafeterias como heladerias existen una gran variedad de oferta con productos
similares, debido a la tendencia de compra y venta de franguicia y la micro franquicia
se han convertido en dos de los modelos de negocio mas populares de los dltimos
tiempos en el pais (PYMES, 2017). Los mas populares se refieren a comida rapida y
postres, sin embargo, lo que varia es la calidad y propuesta de valor de cada marca,
ya que existen marcas para cada segmento de clientes segun sus exigencias y

sensibilidad al precio. La rivalidad entre competidores es alta.

Analisis interno — Modelo CANVAS

Melow s maneja un concepto de heladeria artesanal y cafeteria, su propuesta de valor
se basa en rescatar la tradicion de los postres ecuatorianos, brindar a sus clientes
emociones en ambientes acogedores y recreativos. Se dirige a un segmento familiar
compuesto de diferentes actores, edades y tendencias de comportamiento y

consumo, cada uno juega un papel importante durante el proceso de compra. La



gestion y la forma en la que el negocio genera sus ingresos es mediante la
preparacion y venta de postres y cafeteria.

La rmarca trabaja bajo la filosofia del respeto a la sociedad y al medicambiente. Cuenta
con una linea de postres saludables debido a que el consumo de azlcar frecuente en
la sociedad, se ha desencadenado de manera considerable en los dltimos anos,
provocando enfermedades como obesidad y problemas dentales, cancer, diabetes y
secuelas (Qualitas, 2021).

Todo esto se lleva a cabo gracias al trabajo del talento humano. Melow' s ofrece plazas
de empleo justo, respetando las horas laborales, los dias de descanso, asi como los
beneficios de ley correspondientes y el seguro social. Se brinda constante
capacitacion y supervision de desempeno para garantizar estandares de calidad tanto

de produccién como en atencion al cliente.

De esta manera es como funciona el giro de negocio, con un esguema que trabaja en
sinergia, de la mano con actividades, recursos y socios clave como lo son sus
proveedores, basandose en una estructura de costes fijos y variables. Gracias al valor
generado en su cadena de trabajo se redime en ingresos para cumplir con el pago a
los socios clave, los proveedores con los que trabaja. A continuacion, se presenta la
Figura 1 con el modelo CANVAS del negocio que maneja la marca en la actualidad
de forma objetiva y estructurada detallando los aspectos clave del negocio.



Figura 1 Modelo Canvas del negocio
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imteriar bos imtegranies de la 30+ afios

« Materin prima

Tamilin.

Fucnmic de impresos
» Postres a base de helado de paila ¥ complementarios de caleteria,
= Helados pars mascotas & base de proteing animal salsdahle.
+ Reserva ¥ Organizacitn de evenios privados dentro v Tuera del
punin de venia fision,

Estructura de cosfes

« Costos Fijos: remin, miming, segure soecial.

« Costos Variables: provecdores,
munienimiento de equipos ¥ moguinnria,
docwenios legabis de Tuncionamiento,

Analisis FODA

Con base en el analisis del macroentorno como microentorno y el analisis interno en
el que Melow’s se desempena, se han identificado aspectos positivos como negativos
que se podrian tomar como oportunidades de mejora, amenazas, fortalezas y
debilidades. A continuacion, se presenta el FODA de la empresa en la Tabla 1.

Tabla 1. Analisis FODA

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

Cracimianto dal sector de alimentos an el

CHerta de plazas de trabajo justo con pais

baneficios de ley :
1 Craciante demanda de restauranies,
Eﬁ:ﬂ:ﬁ de Alta calidad de sus caleterias v afines con concaptos
know-how y especializacion en reposteria, llamativos, diferenciados y que generen
:?;:::LH: Y creacion de recelas para nuevos Incremento de uso de medios digitales para
itaci . realizar compras.
Elacmlianta ign constante del parsonal en sericio Apoyo a los emprendedores y pequefos

Neqocios por parte del gobiermio.

Cobertura intensiva de aplicaciones de
delivery en las ciudades principales del pais
y lacilidad de ingreso a emprandedonas.
Régimean RIMPE no cobra IV A en los
productos.

Proveedores directos de matera prima / helado
artesanal de paila v lactecs para produccion.
Mayor Rentabilidad v precios competitives al no
cobrar IVA en los producios bajo régirmen
RIMPE.




Constante innovacidn en de ofera de producios
an tendancia.

Altas barreras de entrada para nuevos
compeatidores.

Bajo poder de negociacidn oon
proveadores.

DEBILIDADES

AMENAZAS

Bajo posicionamiento v fuerza de manca an
&l mercado.

Falta de parsonal para creacidn &
implementacion de estrategia digital.

Poca imversidn v desting de recursos para
implementacion de estrategia de
comunicacion tradicional.

Marca nueva en un mercado donde exasten
yva marcas fuertemente posicionadas.
Cobertura de mercado enfocada
unicamenta en la ubicacidn geografica del
punto de venia actual.

Mo cuanta con presencia en platalormas
digitales de delvery.

= ‘Varedad de productos sustitutos
existentes va posicionados.

= Enfermedades por consumo de azdcar
excesivo v lendancia a consumir
productos saludables

= Allo poder de negociacion de clientes

Amenaza de productos sustitutos.

= Alta rivalidad entre compeatidoras.
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Identificacion del objeto de estudio

Planteamiento del problema

Un emprendimiento creado en 2021 con un concepto de heladeria artesanal, ya que,
su materia prima es el helado de paila elaborado en la ciudad de Ibarra por paileros
artesanos y llevado hasta su punto de venta ubicado en el sur de Quito sector
Quitumbe, creando un mend a base de postres frios y calientes, siendo el producto
estrella el helado en cada uno de sus platillos, ademas, cuenta con una linea de
cafeteria, un mend infantil y opciones de helado, especialmente, elaborado para
mascotas en forma de paleta. Su propuesta de valor se basa en la calidad de sus
productos, rescatando la tradicion del helado de paila, diferenciando la experiencia
del cliente como acogedora y familiar en sus instalaciones, con juegos de mesa para
entretenimiento y un area para mascotas, buscando la comodidad y satisfaccion de

todos los integrantes de la familia.

El problema principal que presenta la marca, es que no cuenta con un
posicionamiento fuerte, es decir, que la marca no ha logrado ocupar un lugar claro,
distintivo y deseable en relacion con las marcas con productos similares o sustitutos
de la competencia (Kotler, 2017). A pesar de estar un afo en el mercado, no ha
realizado esfuerzos en marketing tradicional y digital. El crecimiento de ventas se
basa un 80% en recomendaciones boca a boca y en otro 20% en potenciales clientes
que viven por el sector o han visto el punto de venta como llamativo y deseable para

degustar sus platillos por su decoracion.

La marca no cuenta con un ecosistema digital estructurado, ya que, en la actualidad,
su unico medio de comunicacion digital y referencia para clientes han sido las redes
sociales como Instagram con 628 sequidores y TikTok con 532 seguidores, las
mismas que manejan contenido de escaso valor. Su contenido se ha basado
netamente en publicacion organica en posteos y constante publicacion de historias
gque buscan la interaccion con herramientas como encuestas y preguntas a fin de
conocer la opinion de su publico, teniendo gran acogida con respuestas del 60% de
sus seguidores en promedio, sin embargo, no se realiza una planificacion estrategica
de contenido y tiempos para redes sociales. En cuanto a posicionamiento SEO o SEM
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la marca se encuentra fuera de buscadores al no contar con pagina web o sitios
oficiales como paginas de aterrizaje o publicidad pagada en motores de busqueda
como Google que permite dar un lugar en la web para qué la marca tenga un
posicionamiento digital masivo.

Asi mismo, se destaca que la marca no cuenta con presencia en plataformas de
delivery, limitando asi una estrategia digital de posicionamiento en su ubicacion
geografica y las posibilidades de llegar a su publico objetivo de una manera mas
optima. En cuanto a la modalidad “para llevar” cuentan con un disefio de packaging
de escasa creatividad, muy sencillo y de bajo impacto en la recordacion y atraccion
para el cliente, por lo que no genera una experiencia visual al momento de llegar los

productos al consumidor final.

Por otra parte, a pesar de tener muy claros los valores y el significado de la marca
dentro del punto de venta, uno de los factores mas débiles en el proceso de
comunicacion es que no se ha logrado captar la esencia de marca y tampoco se ha
logrado comunicarla por medios tradicionales como: activaciones, auspicios y
alianzas estratégicas. Ademas, la marca tampoco tiene presencia en medios digitales,
lo cual no permite una generacion de trafico al punto de venta, ni conectar con la
audiencia que busca una opcion optima para degustar un postre con los
diferenciadores que la marca ofrece. Por otro lado, la marca no cuenta con el personal
capacitado para la gestion y manejo de herramientas digitales, limitando asi la
interaccion con su publico objetive o seguidores de la marca que se sienten
identificados con la misma, una vez, han vivido la experiencia de consumo. Cabe
mencionar que “el enfoque fundamental del posicionamiento no es crear algo nuevo
y diferente, si no manipular lo que ya esta en la mente; re vincular las conexiones que

ya existen”

Una de las razones por las que se atribuye también que la marca no cuenta con un
posicionamiento fuerte, es que su administracion se ha esforzado por crear valor y
generar experiencia unicamente al consumo en el punto de venta, como es el caso
del segmento de clientes que visitan el lugar con sus mascotas, la experiencia es
unica, al contar con sabores de helado de proteinas saludables, servirlos en sus
platitos y tener un area cerrada para que puedan sentirse a gusto hace que sea un
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servicio de nicho muy cotizado, pero poco publicitado por parte de la marca como se
menciond antes en los diferentes medios para atraer a mas potenciales clientes

pertenecientes a este nicho.
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Alternativas de Solucion

Propuesta y justificacion de alternativas de solucién

A pesar de ser una marca relativamente nueva en el mercado, opera bajo un modelo
de negocio tradicional, en el cual ha desplegado esfuerzos efectivos en su punto de
venta y durante la experiencia del cliente. Sin embargo, hasta ahora, no se han
registrado iniciativas encaminadas a transformar la marca como una ampliamente
reconocida, mas alla de su ubicacidn geografica y alrededores. Existen diversas
causas que explican el posicionamiento insuficiente de la marea, tanto en canales
convencionales como digitales. Entre ellas destaca la carencia de personal
especializado en marketing digital que pueda disefiar una estrategia de comunicacion
efectiva.

Esta posicion insuficiente en el mercado ha generado efectos evidentes. A pesar de
contar con un fuerte reconocimiento entre sus clientes habituales, que han impulsado
su crecimiento a través de recomendaciones tras vivir la experiencia en el punto de
venta, la marca no ha logrado un sdlido posicionamiento frente a su competencia en
el publico objetivo potencial. Entre los desafios mas significativos se encuentra la
necesidad de posicionamiento firme de la marca, para garantizar su grabacion y su
reconocimiento en algunos segmentos a los que aun no ha llegado. Aun asi, el
enfoque principal reside en la completa fidelizacion de su clientela actual, tal como se
detalla en la matriz de alternativas de solucion en el Anexo 1.

En el analisis de las alternativas de soluciones propuestas, se considera que el
desarrollo e impulso de un plan de Marketing tradicional es una opcion viable para
abordar los desafios que enfrenta la marca. Mediante este enfoque, se podrian llevar
a cabo acciones de promocion y publicidad en medios convencionales, como
television, radio y prensa, con el objetivo de aumentar la visibilidad de la marca y
generar un mayor reconocimiento entre el objetivo publico, sin embargo, no seria la
mejor alternativa ya que es demasiado costoso y la marca no cuenta con un
presupuesto tan alto. Otra alternativa a evaluar es establecer alianzas estratégicas
cON marcas gue cuentan ya con un posicionamiento y que compartan segmentos
similares a la marca, lo que permnitiria ampliar el alcance y llegar a nuevos grupos de

consumidores, sin embargo, no cumple con el enfoque de fidelizar a los clientes
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actuales como prioridad, esta podria ser una estrategia a futuro una vez la marca
tenga un posicionamiento adecuado y fuerte.

Tras este analisis, se ha seleccionado como alternativa optima la implementacion de
un plan de marketing digital, ya que ofrece una serie de herramientas y canales que
permiten abordar estos desafios de manera efectiva con un presupuesto alcanzable
y adaptado a las necesidades reales del negocio como la creacion de un ecosistema
digital en donde se incluyan canales principales de comunicacion entre el cliente y la
marca como un sitio web, redes sociales, aplicaciones de delivery para realizar
compras directas, el SEQ para obtener un posicionamiento organico en motores de
busqueda, la publicidad en linea y el marketing de contenidos. El plan de marketing

se desarrollara en los siguientes capitulos.
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Objetivo General del Proyecto

Crear un plan de marketing digital para impulsar el posicionamiento de la marca en
su publico actual, con el fin de que sea reconocida como una marca aresanal de
concepto tradicional en la ciudad de Quito

Objetivos especificos del proyecto

1.- Analizar los factores internos y externos de la empresa.

2.- ldentificar las necesidades, preferencias e insights de los consumidores actuales
con relacion a la marca y sus productos por medio de la investigacion de mercados.
3.- Establecer estrategias de marketing con enfoque digital para impulsar el
posicionamiento de la marca en el mercado.

4.- Evaluar la viabilidad financiera del proyecto para determinar su rentabilidad y
sostenibilidad a corto y mediano plazo

5.- Desarrollar recomendaciones importantes y alcanzables para el desarrollo y
puesta en marcha del proyecto.
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Justificacion y aplicacion de la metodologia

Objetivo General

|dentificar el posicionamiento actual de la marca, las necesidades, preferencias,
insights y comportamiento de consumo de los clientes actuales para impulsar su

posicionamiento en el mercado.

Objetivos especificos

1.-Conocer los insights que actualmente posicionan a la marca en la mente del
consumidor.

2.- Conocer los factores que impiden y los que impulsan el avance del
posicionamiento de la marca.

3.- Evaluar el nivel de satisfaccion que responde la marca a las necesidades de sus
clientes actuales.

4.- ldentificar los atributos de mayor valoracion por los clientes al momento de vivir la
experiencia de consumao.

5.- Comprender las caracteristicas y necesidades de los consumidores en el entomo
digital de la marca

7.- Determinar los canales digitales de comunicacion de preferencia del publico,
objetivo para crear comunidad e interactuar con la marca.

8.- Recopilar los temas de interés y caracteristicas del contenido digital con los que el
publico actual se sienta identificado

9.- Conocer el comportamiento de consumo de los clientes actuales mediante
aplicaciones de delivery.

Hipotesis de la investigacion de mercados

H1 Los insights que mantiene la marca en la mente del consumidor actual son 80%
positivos, solo se necesita reforzarlos mediante comunicacion y herramientas
digitales.

H2 La marca responde a necesidades como: “disfrutar de un postre o café de alta
calidad en un ambiente agradable y acogedor en buena compafiia”.
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H2 Los clientes prefieren en un 90% la calidad de los productos y el ambiente del
establecimiento antes que el precio.

H3 Los clientes buscan una experiencia personalizada, accesible, segura, interactiva
y entretenida dentro del ecosistema digital de la marca.

H4 El publico objetivo prefiere las redes sociales en un 60% para interactuar con sus
marcas de consumo favoritas.

H5 El contenido y los temas de interés representan un 70% de importancia para los
usuarios de redes sociales y plataformas digitales para conectar con la marca y crear

comunidad.

Enfoque de la investigacion de mercados

La presente investigacion se enfoca en dos vertientes metodologicas
complementarias, con el objetivo de obtener una vision completa y profunda de la
problematica en estudio. En primer lugar, se llevd a cabo una investigacion cualitativa,
que seglun (Martinez_, 2015) “permite entender la naturaleza de las motivaciones,
percepciones, valores, creencias, emociones, actitudes, sentimientos, pensamientos,
etc. de una persona o un grupo de personas hacia cierto servicio y/o producto”, en la
cual se aplicaran sesiones de grupo focal dirigido a tres grupos conformados por
nueve integrantes cada uno.

Este enfoque permitio la exploracion del posicionamiento actual mediante insights,
perspectivas, opiniones y experiencias de los participantes con respecto a la marca y
el tema de estudio que es el posicionamiento, a través de una metodologia que

privilegia el dialogo y la interaccion entre los integrantes del grupo.

Por otro lado, se ejecutd una investigacion con enfogue cuantitativo que segun
(Hernandez, 2018) “la investigacion cuantitativa se caracteriza por su rigurosidad y
precision en la recopilacién de datos, utiizando métodos como encuestas,
experimentos y analisis de datos secundarios”, utilizando como herramienta principal
para este estudio una encuesta en linea dirigida a clientes actuales por medio de un
codigo QR, incentivando su respuesta objetiva despues de su experiencia de
consumo dentro del punto de venta, mediante la siguiente dinamica: el observador se
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dirigid a la mesa para que el cliente pueda escanear el codigo QR en su dispositivo
movil y pueda contestar las preguntas, obteniendo como retribucion una cortesia de
consumo. Esta técnica permitio obtener datos objetivos y cuantificables sobre el
posicionamiento, las percepciones y actitudes de los clientes en relacion con la
problematica estudiada, a traves de preguntas estructuradas y medibles.

Ambas metodologias se complementan para obtener una vision holistica y profunda
del problema en estudio, permitiendo la identificacion de patrones y tendencias, asi
como la exploracion de los factores subyacentes que influyen en el posicionamiento,

percepcion y comportamiento de los clientes hacia la marca.

Poblacion y muestra

Para el proyecto se ha propuesto realizar el calculo de la muestra mediante el método
de muestreo no probabilistico, que segun (Hermandez Sampieri, 2018) en este tipo de
muestreo la eleccién de las unidades no depende de la probabilidad, sino de razones
relacionadas con las caracteristicas y contexto de la investigacion. El procedimiento
de seleccion no se ha llevado a cabo con base en formulas de probabilidad, sino con
base en la afluencia de clientes actuales que visitan el establecimiento y que
voluntariamente desearian participar en la encuesta. De la misma manera, se ejecutd
un estudio exploratorio con enfoque cualitativo para llevar a cabo el focus group con
la finalidad de documentar hallazgos con base en la experiencia de consumo de los
clientes. Se ha recopilacion de informacion que permita aceptar o rechazar hipotesis

planteadas para la toma de decisiones y continuidad del proyecto.

Diseno de los instrumentos

Se ha desarrollado un cuestionario digital presentado en el anexo 1 conformado por
14 preguntas con respuesta de opcion multiple, abierta para la investigacion mediante
encuesta con acceso por medio de un codigo QR. En cuanto al grupo focal se
desarrolld una guia para el moderador presentado en el anexo 2 con enfoque al

descubrimiento de informacion oculta en la mente del cliente actual.

19



Analisis de los resultados

Focus group

Con la autorizacion y consentimiento de los participantes se ha llevado a cabo la
grabacion de las tres sesiones de grupo focal, se ha realizado una revision minuciosa
de las grabaciones, permitiendo asi encontrar informacion de relevancia e interés para

el estudio.

Insights
En la primera actividad del focus group se les ha pedido a los participantes que
describieran la marca con una sola palabra y la depositaran en una caja. Las palabras

mas frecuentes: "felicidad®, "armonia", “paz®, "dulzura®”, “estética", “variedad",
"acogedor”, "tradicion®, "diferente” y "amigable”. Estas respuestas indican que los
participantes han mantenido una percepcion positiva de la marca, relacionandola con
conceptos como la satisfaccion, el equilibrio, la tranquilidad, la dulzura y la amistad,

entre otros.

Atributos durante la experiencia de consumo

Se ha preguntado a los participantes sobre los atributos mas relevantes de la marca
al momento de vivir la experiencia de consumo y los motivos detras de sus elecciones.
Las respuestas mas comunes incluyeron la estetica, el disenio y el ambiente del local,
la amigabilidad con las mascotas (petfriendly), la variedad en la oferta de dulces, la
calidad de los productos, el buen servicio, la limpieza constante del establecimiento y
el cuidado en los detalles. Los participantes han destacado que estos atributos
generan una experiencia de consumo agradable y satisfactoria, que les motiva a
regresar y recomendar la marca a otros consumidores.

Malas experiencias

Se ha observado que la mayoria de los participantes no ha tenido experiencias
negativas con la marca. Sin embargo, tres de ellos han dicho que durante los dias
feriados y fines de semana el establecimiento puede estar repleto de clientes, lo que

ocasiona una demora en el despacho de los pedidos y un tiempo de espera
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prolongado. No obstante, se resalta la presencia de juegos de mesa en el local, lo
que permite a los clientes entretenerse mientras esperan. Esta respuesta sugiere una
preccupacion por mejorar los tiempos de espera y una valoracion positiva de las
iniciativas que buscan generar una experiencia de consumo mas amena y placentera.

Degustacion

se ha ofrecido a los participantes una degustacion de varios platillos del mend. Los
participantes han degustado productos y comentaron su agrado por las porciones que
son adecuadas para una sola persona, aunque algunos recomendaron la inclusion de
opciones para compartir. Asimismo, se realizd una peticion para que se ofrezcan
sabores de helado sin azdcar. Los participantes también han mencionado que les
gustaria ver opciones de sal en el mend, aungue reconocieron que la oferta actual es
buena y contundente. En general, los participantes manifestaron su satisfaccion con
la calidad de los productos y expresaron su interés en probar nuevos platillos en el
futuro, siempre y cuando mantengan los mismos estandares de calidad.

Oportunidad de Mejora

Los participantes han preguntado por la posibilidad de mejorar la experiencia de la
marca a traves de la inclusion de calefactores en el ambiente del establecimiento
debido al clima frio de la ciudad. Asimismo, la implementacion de areas de juegos
para nifos, asi como servicios de guardiania tanto para los vehiculos como para los
clientes dentro del establecimiento, a fin de mitigar los problemas de inseguridad en

el pais. En adicion, han solicitado la disponibilidad de un parqueadero privado.

Canales digitales

Se ha consultado a los paricipantes sobre las mejoras que se consideran
importantes. Entre las respuestas, se destaco la creacion de una pagina web para la
marca, la posibilidad de reservar mesas en linea para eventos como cumpleanos o
reuniones, la publicidad e informacion de promociones en redes sociales y la
habilitacion de una linea de WhatsApp para realizar pedidos a domicilio o consultas

de dltima hora.

Estas sugerencias proponen la necesidad de mejorar la presencia de la marca en el
mundo digital y facilitar el acceso a los servicios ofrecidos a traves de diferentes
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canales en linea. Los participantes han mencionado también que sus medios digitales
de preferencia para recibir informacion sobre promociones y novedades de la marca

son principalmente las redes sociales, sequido de WhatsApp y Google.

Uso de aplicaciones de delivery

los participantes han expresado que preferirian utilizar aplicaciones de delivery
durante la semana, particularmente cuando se encuentran ocupados en el trabajo,
atrapados en el trafico o cuando las condiciones climaticas no son favorables. Durante
los fines de semana, los participantes preferirian disfrutar de la compafia de sus
familias y amigos, y en consecuencia, hacen uso de las aplicaciones de delivery para
pedir comida y disfrutarla desde la comodidad de sus hogares. Los participantes no
han especificado ninguna aplicacion en particular, ¥y en cuanto a los productos
adquiridos, no hubo un patron definido, aunque es probable que los participantes
soliciten una amplia variedad de productos de diferentes restaurantes.

Mejor y peor escenario

Entre las situaciones que podrian considerarse como peores escenarios, se ha
mencionado la inseguridad, los robos o asaltos, el clima de lluvia, el trafico, la falta de
estacionamiento y las discusiones con la pareja o amigos debido a la falta de

disponibilidad de su postre favorito.

Por otro lado, en cuanto al mejor escenario, se ha conversado principaiments de
situaciones familiares, de unidad, con amigos, en pareja, durante celebraciones
especiales como el Dia de la Madre, Dia del Nifio, Dia de la Mujer, cumpleanos, entre
otros. En general, los clientes valoran la experiencia de compartir momentos
agradables con las personas que les importan y disfrutar de los productos y senvicios
que ofrece el establecimiento en un ambiente agradable y acogedor.

Encuesta

La investigacion cualitativa dirigida a los clientes voluntarios a responder la encuesta

en el establecimiento se presenta en el siguiente apartado

Edad



Figura 2 Segmenios por edades

El 38% de los clientes se encuentra en el rango de edad de 24 a 29 afos, mientras
que un 22% pertenece al grupo de 30 a 35 anos. Estos hallazgos sugieren que la
encuesta ha captado mayor interés entre los adultos jovenes, en particular aquellos
gue se ubican en la franja etaria mencionada anteriormente. Cabe destacar que el

grupo de 24 a 29 anos se posiciona como el mas numeroso dentro de la muestra de
clientes encuestados.

Ocupacion
Figura 3 Ocupacion
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El 43,75% de los encuestados se desempefia en actividades laborales de caracter
independiente, lo cual propone un perfil predominante de pdblico emprendedor en la
muestra analizada. De igual manera, se identificd que el 34,38% de los encuestados
trabajan en relacion de dependencia, lo cual indica que la mayoria de los participantes
se encuentran dentro de la poblacion econdmicamente activa y con capacidad de

decision de compra.

Pregunta 1: ;Como te enteraste de nosotros?.
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Figura 4 Medios de informacian

El 72% de los encuestados indicaron haber conocido el negocio por recomendacion
de un amigo o familiar, lo cual resalta la importancia de la publicidad boca aboca y la
satisfaccion del cliente como herramientas de marketing efectivas. Por otro lado, el
28% menciond haber descubierto el negocio de manera fortuita, lo que destaca la

importancia de tener una ubicacion estratégica y visible para atraer a nuevos clientes.

Pregunta 2: Si pudieras describirnos en una palabra, ;cual seria?.

Figura § Insights del consumidor
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El 19% de los encuestados han mencionado palabras que hacen referencia a
“delicioso”, el 13% han coincidido su respuesta mencionando la "calidad® y otro 13%
ha mencionado su "sabor". Otras respuestas relevantes incluyen términos como
"acogedor”, "calidez” y "alegria”. En este sentido, se puede interpretar que dichas
respuestas evidencian una apreciacion positiva de la marca y que es importante
destacar que no se han registrado menciones de respuestas negativas en la
encuesta, lo que indica que la percepcion general del pablico es positiva y satisfactoria
para la marca.

Pregunta 3: ; Qué tan satisfecho te encuentras con tu experiencia de consumo?
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Figura & Mivel de satisfaccidn
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El 69% se encuentra "muy satisfecho” con su experiencia de consumo, mientras que
un 31% se encuentra "satisfecho”. Es valioso destacar que no se registro ningun caso
de insatisfaccidon entre los encuestados, lo cual sugiere un alto nivel de calidad en la
oferta de productos y servicios de la empresa.

Pregunta 4: Selecciona los atributos que mas valoras de la marca al momento

de vivir la experiencia de compra y consumo en Melow's.

Figura T Atribuins valorados
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Se han distribuido en porcentajes de eleccién sobre un 100% a eleccion de los

-

atributos por parte de los encuestados para seleccionar como relevantes los de mayor
peso. Se presentan como factores clave en la expenencia de compra y consumo el
ambiente del establecimiento (23%), seguido del concepto petfriendly (18%), la
calidad del producto o servicio (16%), la atencion al cliente y limpieza (16%) y en
menor medida, se valoraron las formas de pago (9%) y la rapidez de entrega de los

pedidos fue importante para el T% de los encuestados.

Pregunta 5: Selecciona la afirmacion con la que se relaciona el precio de los

productos del mend en comparacion con tu experiencia.
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Figura & Percepcion de precios
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La encuesta reveld que el 75% de los consumidores considera que los precios de los
productos en el mend de a marca son justos en comparacion con su experiencia. Sin

embargo, el 25% restante percibe que los precios son altos.

Pregunta 6: De los siguientes atributos del establecimiento, ;cuales consideras
que deberia mejorar?

Figura 8 Atrbutos impornantes
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La mayoria de los encuestados (70%) considera que todo esta bien en el
establecimiento. No obstante, la encuesta revela algunas areas de oportunidad
especificas para mejorar la experiencia del cliente.

El 13% de los encuestados considera que se deberia mejorar la caja y el mostrador
de helado, mientras que el 9% menciona la necesidad de ajustar la temperatura del
lugar. Ademas, el 6% de los encuestados sugiere mejorar los asientos y las mesas, y

el 2% menciona el columpio para selfies y fotos como un posible atributo a mejorar.

Pregunta 7: De la siguiente lista de opciones de sitios digitales, en cuales

consideras que la marca deberia mejorar su comunicacion.
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Figura 10 Canales de comunicacion de la marca
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Los resultados sugieren que la marca tiene una oportunidad de mejorar su
comunicacion en varios sitios digitales, especialmente en las redes sociales (37%),

Google y Google Maps (22%), v las aplicaciones de delivery (19%).

Pregunta 8: ; Cuales son los canales (digitales) de comunicacion que preferirias
usar para recibir informacion e interactuar con nosotros?

Figura 11 Canales de comunicacin de los segmenios
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La mayoria de los encuestados (43%) prefieren utilizar las redes sociales, como
Facebook, Instagram y TikTok, para recibir informacion e interactuar con la marca. Un
33% de los encuestados prefiere utilizar WhatsApp, mientras que un 22% prefiere
utilizar una pagina web con tienda en linea para realizar pedidos directamente. Los
resultados sugieren que las redes sociales y WhatsApp son los canales de
comunicacibn mas populares entre los encuestados. Ademas, un porcentaje
significativo de encuestados también prefiere una pagina web con tienda en linea para

realizar pedidos directamente.

Pregunta 9: ;Qué temas de interés y caracteristicas del contenido digital
consideras que deberia incluir la marca en su comunicacion por medios
digitales?
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Figura 12 Contenido de interaccidn
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La mayoria de los encuestados (44%) considera que la marca deberia incluir
promociones del dia o de temporada en su comunicacion por medios digitales.
Ademas, un 26% de los encuestados espera encontrar informaciéon sobre nuevos
productos, postres y sabores de temporada en la comunicacion digital de la marca.
Por otro lado, un 19% de los encuestados desea ver videos de la preparacion de los
productos en el contenido digital de la marca, mientras que solo un 11% prefiere

contenido divertido como Story time, memes y trendencias.

Los resultados sugieren que la marca deberia priorizar la inclusion de promociones y
de informacion sobre nuevos productos, postres y sabores de temporada en su
comunicacion por medios digitales. Ademas, los videos de la preparacion de los

productos podrian ser una forma efectiva de atraer la atencion de los clientes en linea.

Pregunta 10: ;Has utilizado aplicaciones de delivery para pedir comida o
postres?

Figura 13 Uso de aplicaciones de delivery
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De acuerdo con los resultados de la encuesta, el 31% de los encuestados ha utilizado
aplicaciones de delivery para pedir comida o postres, mientras que el 69% restante
no ha utilizado este tipo de servicios.
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Estos resultados sugieren que existe una oportunidad para que la marca expanda su
presencia en linea y se adapte a la creciente demanda de servicios de delivery. Al
considerar la inclusion de opciones de entrega en linea, la marca podria mejorar su
alcance y aumentar su base de clientes.

En caso de responder de manera positiva

10.1 ;Cual de las siguientes aplicaciones es de tu preferencia?

Figura 14 Aplicaciones de preferencia
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Los resultados proponen que ambas aplicaciones UberEats (50%) y PedidosYa (50%)
son opciones viables para que la marca ofrezca sus servicios de delivery. Al
considerar la inclusion de estas plataformas, la marca podria ampliar su alcance y
llegar a una audiencia mas amplia.

10.2 Con qué frecuencia usas aplicaciones de delivery para pedir comida a
domicilio?

Figura 15 Frecusencia de uso de aplicaciones de delivery
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El 40% de los encuestados utiliza aplicaciones de delivery para pedir comida a
domicilio al menos una vez al mes, mientras que otro 40% lo hace de 1 a 2 veces al
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mes. El 10% de los encuestados utiliza aplicaciones de delivery de 1 a 2 veces por
semana, y el otro 10% lo hace 3 0 mas veces por semana. Estos resultados sugieren
gue las aplicaciones de delivery son usadas con cierta regularidad, por una parte, de
la audiencia, pero no de manera muy frecuente.

Por lo tanto, la marca podria considerar la inclusion de estos servicios como una
opcidén adicional para aquellos que buscan comodidad y conveniencia en la entrega
de sus pedidos, sin descuidar otros canales de venta y promocion de sus productos.

En caso de responder de manera negativa la pregunta 10.
10.3 ;Usarias aplicaciones de delivery para comprar nuestros productos?

Figura 16 Disposicion de uso de aplicacionss de delivery
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El 41% de los encuestados estaria dispuesto a usar aplicaciones de delivery para
comprar productos de la marca, mientras que el 9% no lo haria. Ademas, el 50%
prefiere venir al establecimiento para consumir, lo que sugiere que la experiencia en
el establecimiento sigue siendo valorada por los clientes. Es interesante notar que
ningun encuestado indicd que no confiaba en las compras por intemet, lo que puede
indicar un aumento de la confianza en las compras en linea.

Comprobacion de hipotesis

A continuacion, se muestra la Tabla 2, se muestran los resultados de la aprobacion o
rechazo de hipdtesis planteadas

Tabla 2. Hipotesis
Mo | Hipdtesis Acepiada / Rechazada




H1 | Los insights que mantiens [a manca en la mente del consumidor | Aceplada
actual zon B0% positivos, solo %8 necesita reforzaros medianta
comunicacion y herramiantas digitales.

HZ | La marca responde a necesidades como: “disfrutar de un postre | Aceplada
o caléd de alta calidad en un ambiente agradable v acogedor an
buena compania®. Los clentes prefieran en un 30% |a calidad de
los productos v el ambiente del establecimiento antes que el
pracio.

H3 | Los chentes buscan una experencia personalizada, accesible, | Aceplada
sequra, interactva v enfretenida deniro del ecosistema digital de
la marea.

H4 | El piblico objetivo prefiere las redes sodales en un B0%: para | Aceplada
intaractuar con sus marcas de consumo favoritas.
H5 | El contenido v los temas de interéds representan un 70% de | Aceplada
importancia para los usuanos de redes sociales v platalormas
digitales para conectar con la marca y crear comunidad.

Se aceptan las hipotesis, despues de analizar la informacion recopilada a traves de
la investigacion, se puede afirmar que todas las hipotesis planteadas son aceptadas.
Los insights positivos que la marca mantiene en la mente del consumidor son altos, y
se puede reforzar adn mas mediante una adecuada comunicacion y herramientas
digitales. Los clientes valoran la calidad de los productos y el ambiente del
establecimiento por encima del precio, y buscan una experiencia personalizada,
accesible, segura, interactiva y entretenida dentro del ecosisterna digital de la marca.
Asimismo, las redes sociales son el medio preferido por el publico objetivo para
interactuar con sus marcas de consumo favoritas, y la creacion de contenido relevante
¥ temas de interés son de gran importancia para conectar con los usuarios y crear
comunidad. En resumen, la marca cuenta con fortalezas de posicionamiento que
deben ser aprovechadas y con oportunidades de mejora que pueden ser abordadas
para potenciar su presencia en el mercado.

Conclusiones generales del estudio.

Una vez analizados los resultados de la investigacion, se puede concluir que los
insights que la marca mantiene en la mente del consumidor son mayoritariamente
positivos, lo cual indica una buena percepcion y aceptacion de la marca en el
mercado. Ademas, se& ha comprobado que los clientes valoran la calidad de los
productos y el ambiente del establecimiento antes que el precio, lo que sugiere que
la marca se ha enfocado correctamente en ofrecer una experiencia de alta calidad a

sus consumidores.
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Asimismo, se ha identificado que el publico objetivo busca una experiencia
personalizada, accesible, segura, interactiva y entretenida dentro del ecosistema
digital de la marca, lo que evidencia la necesidad de adaptarse a las nuevas
tendencias tecnologicas y de marketing digital para mejorar la interaccion con los
consumidores. En ese sentido, se ha demostrado que las redes sociales son el medio
de preferencia para interactuar con las marcas de consumo favoritas, por lo que la
implementacion de estrategias de comunicacion en estas plataformas se vuelve
fundamental para establecer una conexion efectiva con los usuarios y crear

comunidad.

Por dltimo, se ha verificado que el contenido y los temas de interés representan un
aspecto crucial para los usuarios de redes sociales y plataformas digitales al momento
de conectar con la marca, lo que resalta la importancia de generar contenido relevante
y atractivo para el publico objetivo. En conclusion, se puede afirmar que la marca
cuenta con una base solida en cuanto a percepcion y aceptacion en el mercado, y
gue el aprovechamiento de las nuevas tecnologias y herramientas de marketing digital
permitira una mayor interaccion y conexion con sus consumidores.



Analisis de la situacion digital de la empresa y entorno

Hasta el afo 2021, la marca ha centrado principalmente sus esfuerzos en la
plataforma META, donde ha logrado establecer una modesta base de seguidores en
Facebook, alcanzando un total de 780 seguidores. En cuanto a la edad de la audiencia
objetivo, se observa que el grupo predominante abarca el rango de 25 a 34 afos,
como se muestra en la figura 17. Sin embargo, es importante destacar que también
existe una cantidad significativa de seguidores en los grupos de 35 a 54 anos y de 18

a 24 anos.

En términos de género, se observa una proporcion similar de seguidores, con un
51,65% de mujeres y un 489% de hombres, mientras que el 0,55% restante
corresponde a género no identificado o desconocido en la red social. A pesar de la
falta de consistencia en la creacion y publicacion de contenido, las publicaciones han
obtenido en promedio 2450 impresiones, 11 reacciones y 937 clics que redirigen al

perfil de la marca en Facebook durante los ultimos tres meses, tal como se muestra

en la figura 18.
Figura 17 Segmentos por edad y género de seguidores en Facebook
Ganaro B WER TAELS Edad
. Potuipar "
B Hambea v
B Cesconocion o

. I
. i A - _
BE

121 13-4 4524 a4 45-54 Sh-bd

Figura 18 Resumen de publicaciones de Facsbook

Puhcacones vialas an & paioda 24_5[],1\. 11 QBT i
Impessinnes, Facriones Chcn




En la red social Instagram, la marca cuenta con una base de seguidores de T87
usuarios. Al analizar la edad de la audiencia objetivo, se observa que el grupo
predominante abarca el rango de 25 a 34 afos, representando un 56,5%, como se
ilustra en la Figura 19. Sin embargo, también es importante destacar la presencia
significativa de seguidores en los grupos de 35 a 54 afos (17,76%) y de 18 a 24 afos
(21,49%). En terminos de género, se registra una proporcion similar entre hombres
(34,49%) y mujeres (58,3%), mientras que un 7,21% corresponde a un genero no
identificado o desconocido en la red social.

A pesar de la falta de consistencia en la creacion y publicacién de contenido, las
publicaciones han logrado obtener un alcance organico y un engagement del 79,89%.
Esto significa gue se reciben interacciones por cada 1000 usuarios alcanzados. La
Figura 20 muestra un resumen organico de las publicaciones en formato de carrusel
e imagen. Ademas, se ha observado una evolucion del alcance del contenido en
formato de historias, logrando un promedio de 156,95 usuarios, como s& puede
apreciar en la Figura 21.

Figura 18 Segmenios por edad y género de seguidores en Instagram
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Figura 20 Resumen organico de publcacionss en Instagram
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En el afio 2022, la marca tomd la decision estratégica de incursionar en la plataforma
de TikTok, reconocida por su crecimiento exponencial y alcance masivo en el ambito
del marketing digital. A lo largo del afo, la marca ha compartido un total de 34 videos
en TikTok. Si bien estos videos han alcanzado un promedio de visualizacion de 2K,
se ha logrado un éxito destacado con un video wviral que acumuldé 27.9k
visualizaciones. Este hecho subraya la capacidad de la marca para crear contenido
cautivador y generar un impacto significativo en la plataforma.

En cuanto a los patrones de conexion, se ha observado que las horas de mayor
actividad y participacion de los seguidores en la cuenta de la marca en TikTok se
encuentran predominantemente en las noches. Especificamente, se destaca un pico
de conexion a las 9 pm, lo cual indica un interés y compromiso por parte de la

audiencia durante ese horario en particular, segun se indica en la figura 22.



Figura 22 Segmenio de seguidores y horas de conexon
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La ausencia de una estrategia digital estructurada se traduce en una comunicacion
poco consistente, sin un concepto de campafa por temporadas y mas bien a
discrecion y segun la disponibilidad de tiempo de los administradores del negocio.
Esta falta de estructura también afecta la interaccion directa con los clientes, ya que
no se ofrece un nimero de contacto directo ni una opcidn para chatear en tiempo real

mediante aplicaciones como WhatsApp.

Ademas, la marca no cuenta con un sitio web propio, lo que limita la posibilidad de
realizar campanas de concientizacion con Google. A pesar de ello, la empresa tiene
presencia en Google My Business. Con base en los comentarios positivos de los 36
clientes que han visitado la tienda, la marca ha obtenido una valoracion de 4.9
estrellas. Es importante destacar que esta valoracion positiva es un indicativo del valor
que la marca aporta a sus clientes. Sin embargo, se identifica una clara oportunidad

de mejora en su presencia digital y en su comunicacion en linea con los clientes.

Analisis de la competencia
En el sector de las heladerias y cafeterias es altamente competitivo al existir una alta
demanda y oferta, las marcas buscan constantemente destacar y atraer a sus
clientes. Para lograrlo, es esencial tener una estrategia solida de marketing digital. En
este contexto, se llevo a cabo un analisis de las acciones que realiza la competencia
en su estrategia digital, se ha seleccionado a tres reconocidas marcas ecuatorianas
con una fuerte presencia en la ciudad de Quito para analizar tanto en social media
como en el sitio web, las marcas seleccionadas son: "Sweet&Coffee”, "Gelato Mix" y
"Heidy Heladeria®. Estas marcas, que ofrecen tanto helados como café, son
36



consideradas competidoras directas debido a la similitud de sus productos y su
ubicacion geografica cercana al punto de venta de la marca.

Gelato Mix

META: cuenta con una comunidad activa en Facebook, con 8,200 seguidores. Su
contenido se centra en promociones especiales, novedades de sabores y eventos
relacionados con helados. Suelen interactuar seguidores con comentarios entusiastas
y compartiendo publicaciones. En Instagram, Gelato Mix cuenta con una comunidad
de 10,500 seguidores. Su contenido incluye imagenes coloridas de helados, asi como
testimonios de clientes satisfechos y colaboraciones con influencers. Los sequidores
interactuan a través de comentarios y eliquetas, compartiendo sus experiencias con
la marca. Realiza anuncios por temporadas y fechas especiales como el dia del nifio
como se muestra en la figura 23 agregando botones de llamada a la accién como

mensajes y visitas al perfil.

TikTok: Gelato Mix tiene una presencia mas reciente en TikTok, con 2500 seguidores.
Su estrategia de contenido se basa en videos creativos que muestran la preparacion
de helados y combinaciones unicas. Estos videos han generado una buena

interaccion y algunos s& han vuelto virales.

Disefio y navegacion del sitio web: presenta un disefio con presencia de marca y
colores representativos de la marca. La pagina de inicio cuenta con una disposicion
visual que combina imagenes de helados animados como se muestra en la figura 23
con elementos graficos como cohetes espaciales. La navegacion es intuitiva y
sencilla, con un menu de navegacion claro y categorias bien definidas que permiten
a los visitantes encontrar facilmente la informacion que estan buscando.

ar



Figura 23 Anuncio y pagina de inicio del sitio web de la marca compstidora
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Heidy Heladeria

META: Heidy Heladeria cuenta con una sdlida presencia en Facebook, con 21.000
seguidores. Su contenido se centra en la promocion de sus deliciosos helados, asi
como en eventos y concursos para involucrar a los seguidores por fechas especiales
como el dia de la mujer e incluyen botones “call to action” que redireccionan a enviar
un mensaje por whatsapp. Los suelen interactuar segquidores con comentarios y
compartiendo las publicaciones. En Instagram, Heidy Heladeria cuenta con 17.500
seguidores. Su contenido consiste en fotografias de alta calidad de sus helados,
presentacién de nuevos sabores y colaboraciones con influencers. Los sequidores
interactuan a través de comentarios entusiastas y etiquetas, mostrando su amor por
los helados de la marca.

TikTok: La marca tiene una cuenta en TikTok con 4000 seguidores. Su estrategia de
contenido incluye videos divertidos y entretenidos de la preparacion de helados y
desafios relacionados con la marca. Algunos de sus videos han generado una buena
cantidad de interacciones y visualizaciones.

Disefio y navegacion del sitio web: la pagina de inicio ofrece una vista general de los
productos y servicios que ofrece Heidy Heladeria como se muestra en la figura 24. Se
destaca la presentacion visualmente de sus productos con imagenes. Ademas, se
incluyen llamadas a la accion claras, lo que facilita la navegacion y el acceso rapido
a la informacion relevante.



Figura 24 Publicacidn y pagina de inicio del sitio web de la marca competidora
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Sweet&Coffee

META: Sweet&Coffee cuenta con una solida presencia en Facebook, con un total de
18.500 seguidores. La interaccion con los seguidores se destaca por comentarios
positivos y preguntas sobre productos y promociones. En Instagram, Sweet&Coffee
cuenta con 12.000 seguidores. Su contenido incluye imagenes atractivas de sus
productos, lanzamientos de temporada como se muestra en la figura 25.

TikTok: La marca tiene una cuenta en TikTok con 5000 seguidores. Su contenido se
enfoca en divertidos videos relacionados con café y dulces, que han generado un
buen nivel de interaccion y compartidos.

Disefio y navegacion del sitio web: presenta un disefio atractivo, una navegacion
intuitiva ¥y una estructura bien organizada. Las imagenes y descripciones de los
productos crean una atmosfera tentadora y estimulan el apetito de los visitantes. La
inclusion de opciones de personalizacion y una seccion de descanso completa la

experiencia del usuario y facilita la interaccion con la marca.



Figura 25 Publicacion y pagina de inicic del sitio web de la marca compeidora.
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En general, las tres marcas ecuatorianas tienen una presencia solida en sus redes
sociales, con una base de seguidores considerable en Facebook, TikTok e Instagram.
La interaccion con los seguidores se evidencia a traves de comentarios, compartidos
y etiquetas en publicaciones. Cada una de las marcas ha desarrollado una estrategia
de contenido.

Analisis de las amenazas y oportunidades que los nuevos medios

digitales ofrecen a la empresa y al sector (OA de la estrateqia

online)

Oportunidades

segmentacion demografica: La diversidad en la edad y género de la audiencia
objetivo de la marca brinda una oportunidad para implementar una estrategia de
marketing digital mas personalizada. Mediante la creacion de contenido especifico y
relevante para cada segmento demografico, la marca puede maximizar su alcance
publico y generar mayor conexion con su objetivo. Esto implica adaptar el tono de voz,



los mensajes y los canales de comunicacion de acuerdo a las preferencias de cada
grupo de edad y género, lo que a su vez puede aumentar la fidelidad de los clientes.

Presencia en redes sociales: El uso estratégico de plataformas de redes sociales
como Facebook, Instagram y TikTok puede brindar una oportunidad para comunicar
y promocionar los diferenciadores y productos de la marca, interactuar con los
seguidores y generar comunidad. Publicar contenido atractivo, participar en
conversaciones importantes y utilizar funciones como encuestas y preguntas puede

aumentar la visibilidad y el compromiso de la marca.

Marketing de contenidos: La creacion de contenido relevante y valioso, como blogs,
videos y publicaciones en redes sociales, puede ayudar a la marca a posicionarse en
su industria. Compartir recetas, consejos de preparacion de postres, y contenido
relacionado con festividades como el dia de la madre, padre, nifio, etc. Asi como crear
contenido por temporadas como camaval, navidad, vacaciones puede atraer a

seguidores y fomentar el crecimiento del interés, generando interaccion y comunidad.

Sitio web y Optimizacion de motores de basqueda (SEQ): Implementar estrategias de
SEO puede mejorar la visibilidad de la marca en los motores de busqueda como
Google. Optimizar el sitio web y el contenido con palabras clave importantes, generar
enlaces de calidad y ofrecer una experiencia de usuario fluida pueden aumentar las
posibilidades de aparecer en los resultados de basqueda y atraer trafico organico.

Colaboraciones y alianzas estratégicas: Establecer alianzas estratégicas con marcas
de diferentes sectores que se enfoque en grupos objetivos similares, como centros
infantiles, escuelas de verano, estéticas y crear promociongs y comunicacion digital
apoyadas las marcas entre si, permitiria ampliar el alcance de la marca, logrando
fidelizar con nuevos beneficios a sus clientes actuales y llegar a nuevos clientes

potenciales.

Amenazas

Ausencia de un sitio web: limita la capacidad de la marca frente a otra que lo tienen
para establecer una presencia digital sélida y maximizar su visibilidad en linea. La
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ausencia de un sitio web también dificulta la implementacién de estrategias de SEO
y la realizacion de campanas de concientizacion con Google.

Cambios en algoritmos y politicas de redes sociales: Los algoritmos y las politicas de
redes sociales estan en constante evolucion, lo que puede afectar la visibilidad y el
alcance organico de las publicaciones de una marca. Los cambios en los algoritmos
pueden hacer que sea mas dificil para la marca llegar a su audiencia objetivo. Es
importante estar al tanto de las actualizaciones y ajustar las estrategias en

consecuencia.

Competencia en redes sociales: La competencia en las redes sociales puede ser
feroz, especialmente en la industria de alimentos y bebidas. Otras marcas y cadenas
de postres y café populares, asi como restaurantes locales, pueden tener una fuerte
presencia en las redes sociales por los altos presupuestos que manejan, lo que
dificulta destacarse. La marca debe esforzarse por ofrecer contenido dnico, creativo

y atractivo para destacar en medio de la competencia.

Resefias en linea: Las opiniones y resefas en linea pueden tener un impacto
significativo en la reputacion de una marca. Las criticas negativas pueden afectar la
percepcion de los clientes y disminuir la confianza en la marca. Es fundamental
brindar un excelente servicio al cliente, responder de manera profesional a las criticas
y fomentar las resefias positivas para mantener una buena reputacion en linea.



Plan de marketing digital

Objetivo General

Posicionar en su pablico actual la marca como un referente destacado en su categoria

por la experiencia de calidad continua que brinda.

Objetivos especificos

En la Tabla 3 se presentan los objetivos del plan de marketing con las métricas y

KPI que permitiran la medicion y seguimiento de los resultados de cada uno.

Tabla 3. Objetivos del plan de marketing

campanas de trafico en los
puntos de contacto digital y
fisico an un ano

superan 515 dolares
Nizitas al canal digital

Objutiva Métricas KPI
Murmero de clientes que se inscriban al plan
Fidelizar el 20% de clientes ﬂ:algﬂf"'pmm / Namero de clisntes
actuales madiante | -Ventas . ,
pafias de performance y | -Inscripciones ::x;; de veces que al cliente compra
cashback an un afo. Cantidad en dinero de cashback que recibe
! cantidad que utiliza
=Mumearo de transacciones actual / ndmero
da fransaccionas mes antarnior
Incrementar al ticket Transacciones =Total vantas / nimeno de transaccionas
promedio un 15% mediante aTransam'n"as que Mimearo de transacconas que son gual o

mayor a 315 dalares/

=Mumero total transacciones

Momero de visitas a tenda wvirtual por
madio de campanas [PIXEL)

Alcanzar wuna tasa de
conversidn del 5% de ventas
totales por canal digital
mediante campanfas de
reconocimianto Y re-
marketing en un afio.

\antas
digital
“\izitas a tienda virtual

por  canal

Ventas canal digital’ visitas canal digital
Taza conversidn: [Ventas canal digitalf
visitas canal digital)

100

CPA= costo iotal de la campana / ventas
totalas por canal digital

Incremantar en wn 10% la
interaccidn en socal madia v
puntos de contacto digital
madiante postan de
contenido de interds para el
publico objetivo an un ans

~Comeantanos &
publicacionas
-Reacciones &
publicacionas
Mensajes en puntos
de contacto digital

= [Promedic de Comentanos an
publicaciones — Promedio de comentarios
an publicaciones anterioras) *100

=Mumearo de reacciones/ numero de cuentas
alcanzadas




Propuesta de valor digital

Ofrecer a sus clientes una experiencia omnicanal centrada en sus puntos de dolor y
“Jobs to be done” en el entorno digital. Se propone llevar la experiencia de marca al
ecosistemna digital mediante cada punto de contacto con el cliente final, basada en
tres pilares fundamentales, esta propuesta de valor se distingue por ofrecer una
navegacion fluida en todos los puntos de contacto que conforman el ecosistema digital
de la marca, asegurando una respuesta rapida y personalizada a las consultas y
solicitudes de los clientes, y brindando informacion util en cada etapa del journey map.
Mediante tiempos de carga rapidos y un enfoque centrado en el cliente, se esfuerza
por superar las expectativas de los clientes, maximizando su satisfaccion vy
formentando una relacion duradera y significativa con la marca. La propuesta de valor

se resume en el modelo Canvas mostrado en la Figura 26.

Figura 26 Modelo Canvas digital de la marca

Sacins claves Actividades claves Propacsin de Kelaciomes con Pablico (Fhjetivo
valor el clicnte
Proveedores de sInvestigacidn de . :H"'“H solieros de _“"
produceiin mereads Expetiencia Adenciiom T4 i Hluh.'_m[tﬁﬂlill'l
ACMS Sithe Web  -Desarrollo v e Fm:nlllnd-;: e reded seciabes
-Plataformas i Manificsciin de evcepeional ¥ pumtn de venta fsico )
delivery campakas ¥ comtenids centradaenlos ¥ OiEial parnlograr  -Hombres y mujeres de
-Plataforma de - pain paluts y - Vemtas I? m 34 wiios que wiliemn
Market Flace -Estrategin de Branding  Jobs to be done. -Informacion f:.lp;:::he“ .u:;lﬂ :
=Meta &Cioogle y Ferformance Mavegaclin _'I'“m" riaa— THINpIRS [0
Ads -Aulomatizacion de Tubda, '::]""::"L"“‘m
SAS sixtemas de produccion PSSl -Relackin directi a
— rhpidas y largo placs -Hombres v mujeres !:It
: | A5 a 44 aibos que wlilizan
e “"‘_“ o Caisles dispusitives miviles,
Ricursos claves Il;.ilrm“dn » Sitio Wl tienes hijos v mascotas
Talents humana " - Td.:l. v Becll media
Intermet opa . Wha m"'w“' ~Homhres v mujeres de
Equipos de audia, sanido v compulacion ey S » Phatafurmas de 45 afies en ndelante que
{soltwareh delivery utilizan dispositivos

Smscripeitn de plataformas netviles v Henen Tanuilia

« E-coamneerce

Estrwciura de costes Fuente de ingrisns
« Castos Fijos: Foe de plataformas v CMS, + Trdlico generado en el punts de venta fision coms en o e
wtiehils del talento hamann oummerce per campaiias de panta v trabajo organico de
s Cadlos Varialles: pauta de comjunio de posicionamienie

anumcios en canpaiias

Analisis de cliente, mercado y producto/servicio desde la perspectiva digital.

Este analisis se enfoca en cuatro segmentos clave a los cuales la marca actualmente
dirige sus esfuerzos. Dichos segmentos abarcan variables como la edad de los
consumidores, los métodos de pago utilizados, la condicion econdmica, los
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dispositivos empleados, la conectividad digital, el estilo de vida y los patrones de

compra en &l entorno digital como lo muestra la Tabla 4.

A través del estudio detallado de estos aspectos, se busca obtener una vision integral

de los consumidores y el mercado, con el objetivo de identificar oportunidades,

establecer relaciones sdlidas y adaptar las ofertas digitales de productos y servicios

a las necesidades y preferencias de los clientes. Se persigue una comprension

profunda de los segmentos priorizados para optimizar la estrategia de segmentacion

y mejorar la experiencia del cliente, proporcionando soluciones personalizadas y

generando un mayor valor en el ambito digital.

Tabla 4. Segmentacion general

. Hombres ¥ | Hombres ¥
Caracteristicas | Jovenes solteros | Parejas y solteros mujeres mujeras
Edad 18-24 25-34 A5-44 454
, Electiva,
;:ﬁ?‘rﬂg; dito Transtarencia Efectivo,
Métodos de | Efectivo, Tarj'ala da Crédito Tarjeta de | Transferencia
pago Translerencia Bill |Ja| ara Crédito Tanjeta de
alectranica Billetara Crédito / débito
glecironica
Incita a la compra
Ec“::rmt y F P'F::rs;"hiidal:l de | Poder adquisitive | Poder adquisitive | Poder adquisitivo
Dispositive mobile | Dispositive mobile | Dispositivo Dispositivo
Dispositives | o chinp y desktop mobile y desktop | mobile v desktop
-Facebook
Instagrarm Facebook -Facebook
g;ﬁmdad Tikiok ‘Whatsapp | Instagram  Tiktok :.Iln_':iﬁram <Instagrarm
Juagos an linea Whatsapp  Mail \Whatsapp -Mail “Whatsapp
Estudio 37 nivel ; -
Trabajo E:’E":: el | Trabajo Trabajo
Vida social & rlandadnr emprendedor v | emprendedor
Tamas sociales Vi dg cocialioto dependiante jubilados
madicambiantales avantura Actnadades Acthidades &
Exztilo de vida Tecnologia ME =P n_lst_acm o de culturales, tarmilia
Viajes v moda bi E?'I:EI deportivas Viajes
Eventos Tie an Viajes en familia | Amigable con las
Gastronomia rm arnilia Tiempo en familia | mascotas
innovadora EF:drliandr].r Patfriandhy Petfriandly
Patfriandly
, -Resarvas en linea | -Resarvas onlineg | Prafienan:
Compra digital :‘é‘;ﬁﬂd;‘;ﬂ;:'m; A =App de delivary =App de delivery | -llamadas
p ' Compras en linea | Compras en linea | -visitar la tienda

45



Segmentacion prioritaria

Se dara prioridad al analisis de dos segmentos demograficos clave en la estrategia
de segmentacion de la marca en cuestion. Los segmentos seleccionados con sus
respectivas caracteristicas se muestran en la Figura 27 y 28, abarcan las edades de
25 a 34 anos y 35 a 44 anos, han sido elegidos debido a su significativo volumen de
participacion en la base de seguidores de las redes sociales de la marca. Al dirigir los
esfuerzos de marketing digital a estos grupos demograficos especificos, la marca

busca optimizar su efectividad al enfocar sus recursos y mensajes de manera precisa.

A través de un analisis exhaustivo, se exploraran las caracteristicas, necesidades y
comportamientos de estos segmentos con el objetivo de adaptar la propuesta de valor
y las estrategias de comunicacion de la marca para establecer una conexion sdlida
con su publico objetivo. El conocimiento profundo de estos segmentos prioritanios
permitira a la marca satisfacer de manera mas efectiva las demandas del mercado y
lograr un crecimiento sostenible en el entorno digital.

Figura 2¥ Buyer persona segmenio 25-34 ahos

s =
Daniela, 27 anos

¥ Soltera

Independiente / emprendedora
HComprasenlnea 8 9
EPRedes sociales

Pain points:

Paginas wab desactualizada i

Redes sociales sin respuesta,

Mo encuentra en internet informacion de

nuevos sitios para visitar

dentidad con marcasl

Motivadores: v Y

Experiencia gastronomica

\  Estatusy fotos /
el




Figura 28 Buyer persona segmenio 35-44 ahios

F )
Jakeline, 40 anos

¥ Casada
Dependiente /| emprendedora
fiiComprasenlinea 8 Q
BRedes sociales
Pain points:
No tiene tiempo para hacer compras
Lo gue pide no es lo gue recibse.
Mecesita hacer faliz a su familia
Precios altos - mala calidad

Motivadores:

Tiempo en Familia \ %
Viajes - deporte recreacional

ey

Estrategia central de mercadeo digital

N . T F

'y

La estrategia central de marketing del proyecto se basa en la diferenciacion de marca
por valor entregado y enfoque centrado en las necesidades del cliente. Se busca crear
una expenencia 360° para su publico objetivo a través del desarrollo de un ecosistema
digital que permita una experiencia omnicanal, brindando diversos puntos de contacto
en linea para la canalizacion de informacion, la disponibilidad de compra en linea y la
comunicacion en tiempo real.

Para lograr esta estrategia, se implementaran diferentes puntos de contacto, entre los
cuales se incluyen el desarrollo de un sitio web optimizado, la presencia de la tienda
en linea dentro de un marketplace y la utilizacion de WhatsApp for Business, la
integracion con plataformas de delivery, la implementacion de estrategias de inbound

marketing, el enfoque en SEQO y SEM.

Cada uno de estos puntos de contacto y estrategias se llevara a cabo con el objetivo
de lograr un solido posicionamiento y visibilidad de la marca en los canales
mencionados. Esto permitira captar la atencion del pablico objetivo, establecer una
comunicacion efectiva, facilitar la compra en linea y ofrecer una experiencia integral
y consistente en todos los canales.
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Marketing mix

Producto

los tres niveles de producto ofrecidos por la marca, se muestran en la Tabla 5
destacando las variables fundamentales en cada uno de ellos. En el nivel de Valor
Esencial, se enfatiza la satisfaccion que los clientes experimentan al disfrutar de un
aperitivo en un entorno agradable y en compafia, junto con la oferta de postres
artesanales y café aromatico de alta calidad. El nivel de Producto Real se caracteriza
por la excelencia en la calidad y variedad de sabores de helado de paila, asi como las
opciones de café que se adaptan a las preferencias individuales de los clientes.
Ademas, se destaca la importancia del disefio de un ambiente acogedor que propicie

una experiencia placentera para los visitantes y un servicio al cliente excepcional.

El mend se ha desarrollado con enfoque a la personalizacion, lo que permite a los
clientes adoptar los postres a sus gustos y necesidades en caso de que la propuesta
de elementos no sea del completo agrado del comensal. Haciendo referencia a los
sabores de helado, opciones de frutas, toppings, aderezos y extras.

Tabla 5. Niveles de producto

Variablas
Mivel

Valor Ezsencial = Satisfaccidn al disfrutar un apentivo en buena compania vy comodidad
= Postres Aresanales v calé de buen aroma

Producto Real = Calidad v vanedad de sabores de helado de paila y opciones de calé
Personalizacion para adaptarse a las preferencias individuales de los
Clartes

Dizeno de un ambiente acogedor v agradable

Servicio al diente excepcional.

Producto = Ewvenios por temporadas y promociones aspeaciales
Aumentado «  Programas de fidelidad

- Dmnicanalidad (entrega a domicilio, compra en linea, inleraccdn an
tiempo real dgil)
Creacion de contanido de valor para nformar & inferactuar con la
comunidad en linea por todos los puntes de contacto del ecosistema
digital.

La estrategia de producto se alinea con la estrategia de omnicanalidad, asegurando

que los productos transmitan la misma emocion y experiencia en todos los puntos de
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contacto con el cliente. Desde el disefo de los artes promocionales en las plataformas
digitales hasta la tienda fisica, el cliente espera recibir el mismo producto visualizado.
Para lograrlo, la marca se enfoca en crear un empaque que refleje la misma emocion
y calidad que se experimenta en el punto de venta fisico. Ademas, se garantiza que

los productos lleguen en perfecto estado y temperatura a las manos de los clientes.

Ademas, la estrategia de producto busca establecer un posicionamiento sodlido como
una rmarca comprometida con la satisfaccion del cliente, incluso a distancia. Se enfoca
en garantizar una experiencia de compra satisfactoria, ofreciendo productos de
calidad, presentacion y empaques adecuados, asegurando que los pedidos lleguen
en optimas condiciones. En la Tabla 6 se muestran las estrategias y cronograma para

su implementacion.

La marca se esfuerza por mantener una comunicacion fluida con los clientes,
responder de manera rapida y eficiente a consultas y solicitudes al momento de
realizar sus pedidos, y brindar un servicio al cliente excepcional en todos los canales
de venta. Esto contribuye a generar confianza y fidelidad entre los clientes,
fortaleciendo la imagen de la marca como una opcion confiable y preocupada por su
satisfaccion, incluso a la distancia, adaptando el contenido a mobile y desktop como
se muestra el arte en la Figura 29.

Figura 29 Comunicacidn de concepto en formaito mobile y deskiop

L ENFRCAMLY LM
CAENG FRER T If
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Tabla 6 Cronograma de producto

Triim
Objetivos Estrategia Tactica
T2
Utilizar los datos recopilados a fravés de las interacciones
Alcanzar  una digitales para identificar patrones de compra y preflerancias
lasa da | Posicionamiento | de los clientes, v utilizar esta informacidon para mejorar la x| x
comwersion dal | y remarketing oferta de productos v personalizar las recomendacionas an
5% de venias canal digital
iotales por Herramiantas: Meta v Google Ads
canal  digital
miediante Deszarrollar un disehio para empagues ecolbgicos con WNa
campanas de | Packaging linea grafica que transmita los valones ¥ atributos como una
reconocimiant marca humanizada, artesanal y confiable
i} =8
_..._Exmw_,:u an | Productos Lanzamiento de combos exclusives para dos o mas
L ano. exclusivos para | personas en el canal digital, con entrega a domicilio, creando X
canal digital una expenencia de consumo personalizada

Precio

La estrategia central de precio se basa en ofrecer un valor competitivo, utilizar precios

basados en el valor percibido, implementar un plan de recompensas para fidelizar e

incentivar a la recompra, crear promociones estratégicas, diferenciar los precios por

canal de venta y mantener una politica de precios transparente. En la Tabla 7 se

muestran los ejemplos de la propuesta de cada una de las estrategias de precio, en

la Tabla 8 se muestra el cronograma de ejecucion de cada una de las estrategias.



punto de venta fisico. Esta estrategia se implementa especificamente en este dia de
la semana, que ha mostrado ser uno de los de menor demanda para la marca. Los
descuentos son una de las promociones mas atractivas para los clientes,
especialmente en aquellos dias en los que desean controlar su gasto 0 no existe
mayor motivacion para hacerlo. Segin la experiencia de los administradores del
negocio, la tarde es el momento del dia en el que se consume café en su mayoria,
por lo que se tomaria este producto como ejemplo en la Tabla. El porcentaje de
descuento ha sido cuidadosamente considerado, considerando los costos, la
rentabilidad y el valor agregado de los productos seleccionados para esta oferta. El
objetivo principal de esta estrategia es generar un mayor trafico de clientes,
incrementar las ventas en el dia especifico y el ticket promedio.

Estrategia de ventas cruzadas

-Recomendaciones de productos complementarios y descuentos por compras
adicionales: Se implementara una estrategia de recomendacion a los dclientes como
agregar, toppings o aderezo a sus postres o bebidas por un costo adicional minimo,
como lo representa su valor de apenas $0,70 centavos. El objetivo principal de esta
estrategia es crear un precio psicologico bajo, donde el dcliente perciba que esta
obteniendo un mayor valor por un precio minimo adicional. Esta tactica busca
incentivar a los clientes a explorar otras opciones y agregar productos
complementarios, lo que a su vez contribuira al aumento del valor del ticket promedio
de compra.

Tabla 7 Propuesta de precios por estrategia upselling y ventas cruzadas

Upsealling Precio A Utilidad Precio B | Descuento | Utilidad

Combo para 2 (Copa de helado + | 518,30 TO% $1591 15% B5.4%
Waffle con fruta + babida)

Sequndo  calé con 40% de 5 75% 54 90 407 BO%,
descuento
Cross Salling Precio A Utilidad Precio B Litilidad Utilidad
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Copa de helado + Topping de
crema

$4.75

£3.51

$5 45

$4.09

T5%
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Tabla 8. Cronograma de Precio

aderazo por 0, 70ctvs

Trimestres
Objetivos Estrategia Tactica
T T2 T4
-Fidelizar &l 20% de clientes Por cada consumo en tienda
actuales mediante campanas Plan da fisica o virtual da $15 dolares
de pedormance v cashback reCOMpansas o mas, el chente acumula X X
@ un ano. 20,50 ctvs de cashback para
usar en compras futuras.
=Incremantar el ticket
promedioc un 15% mediante
campanas de frafico en los Olerta de combos exclusivos
puntos de contacto digital v | Precio  exclusivo | para al canal digital, como el
lisico an un afks para canal digital | Combo para Dos v el Combo * x
Farmiliar.
<Alcanzar una tasa de
comversion del 5% de cm:.._mm Descuentos Tardes de calé en pareja
iotales por canal digital temporales segundo  caléd con  40% | x
mediante campafas de descuanto
reconocimianto W re=
markating &n un ano. Por la compra de un postra
Ventas cruzadas | caliente afade un topping o | X X

Plaza

En la Tabla 9 se muestra el cronograma de implementacion de cada una de las

estrategias propuestas a continuacion.

Sitio Web SEQ: desarrollar un sitio web optimizado, brindando una experiencia de

usuario excepcional (UX), adoptando un enfoque “mobile first™. Se utilizaran palabras

clave relevantes por parte de los motores de busqueda. Se desarrollara una estructura

Aa anlacaes infamas cobarantaes aenarandn Lin inlimay man de aminable compransianm



Figura 30 MBP de propussia del sitio web

= v

Marketplace y Whatsapp for business

Holashop es un reconocido marketplace que ofrece una sdlida infraestructura y una
base de usuarios establecida. Al unirse a esta plataforma, la marca podra ampliar su
alcance y llegar a una audiencia mas amplia. La integracion con Holashop permitira a
la marca realizar ventas directas sin intermediarios, lo que garantiza un mayor control
sobre la experiencia de compra y los margenes de utilidad. Ademas, la plataforma
ofrece multiples opciones de pago y no cobra comisiones por las ventas, lo que
favorece la rentabilidad de la marca, su disefo, taxonomia de categorias y UX es
amigable y de facil intuicion, en la figura 31 se muestra como quedaria el perfil de la
tienda.

Aprovechando la infraestructura y el alcance de HolaShop, la marca podra aumentar
su visibilidad y alcanzar un mayor nimero de clientes potenciales La marca podra
recibir consultas, tomar pedidos y brindar un servicio al cliente mas eficiente y
cercano. Se compartiran promociones exclusivas y noticias relevantes mediante
mensajes de difusion, aprovechando la facilidad y utilidad de WhatsApp como una
plataforma de mensajeria muy utilizada. Esta estrategia busca fortalecer la relacion
con los clientes, ofreciendo una experiencia de compra mas conveniente y
desarrollando un mayor nivel de satisfaccion y fidelidad hacia la marca. En la Tabla 9
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se muestran las estrategias y cronograma propuestos para la ejecucion de la
estrategia promocional.

Figura 31 Tienda en marketplace HolaShop

Plataformas de delivery

La estrategia de ingresar al market place de las plataformas de delivery, se presenta
como una oportunidad para mejorar el posicionamiento y la visibilidad de la marca de
heladeria y cafeteria. Aprovechando estas plataformas, la empresa ampliara su
alcance y accesibilidad, brindando mayor comodidad a los clientes y aumentando su
presencia en el mercado. La marca ha realizado una prueba piloto visual exitosa con
la aplicacion lider en el mercado PEDIDOS YA, su compromiso crea sinergia con los
objetivos de la marca, ya que se enfocan en la satisfaccion del cliente, inmediatez y
comunicacion en tiempo real ante dudas ya sea de los establecimientos aliados como

del consurnidor final.

Se ha demostrado que la aplicacion permite un facil acceso a los productos de la
marca, con un disefio intuitivo y promociones destacadas que aumentan su visibilidad
en los buscadores. Esta estrategia busca incrementar la rotacion de productos y lograr
un mayor posicionamiento en la ubicacion geografica de la tienda, aprovechando el
radio de cobertura de 11 km. Tanto el disefio como la taxonomia se pueden apreciar

de manera intuitiva en mobile como en desktop como se muestra en la Figura 32.
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Figura 32 Tienda en Market place de Pedidos Ya
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Tabla 9. Cronograma Plaza

Trin
Estrategia Tactica
™ T2
, Establecer alianzas con platalormas de entrega reconocidas como
Plataformas de delvery Pedidos Ya X
Implementar un sistema de reservas en linea por Instagram vy
Reservas WhatsApp, permitiendo a los clienfes asegurar su lugar v agilizar al X
proceso de atencidn en el punto de venta.
Deszarrollar un ito weab optimizado con enfoque “mobile first® ¥ una
Sitio Web excelente expariencia de usuario.
. -Uzando palabras clave relevantes v desarrollando una estructura de
Esztrategias de SED . X X
Campafias da SEM enlaces intemos coharentas.
-Campanas de remarketing para aumentar la visibilidad v la tasa da
COMVErSin.
Hola Shop parmitird cantralizar todo el procaso de vanta dantro da la
Venta an linea aplicacidn, como la administracidn del manl, gestion de padidos, chat X
de comunicacion directa con el clienta y el sarvicio de botén de pago
Whatsapp Bussines v | -Comunicacidn directa con los clientes para recibir consulias, fomar X X
social madia padidos v brindar un servicio al clienta parsonalizade y en tempo real.

Promocion

Estrategias de Pull

Google My Business (GMB)

Optimizar el perfil de GMB con informacion precisa y atractiva, como el nombre, la

direccion, el horario de atencidn y los ndmeros de contacto actualizados. Ademas, se

publicarian periddicamente actualizaciones y ofertas especiales, como descuentos en

productos o promociones tematicas. Los clientes estarian alentados a dejar resenas

e

ranidameanta de manera erceonalizada  anradeciandn

rachancaerian

LV = =)



impactantes y relevantes, se busca establecer un vinculo emocional con el publico,
demostrar confianza y credibilidad en la marca. Ademas, se busca fomentar la
participacion del plblico y su compromiso, invitandolos a unirse a la comunidad de la
marca en las redes sociales

Tabla 10 Jobs to be done y pain points del segmento

Jobs to be done Pain points

Satisfacer antojo dulce vy refrescante Largas filas y hempos de aspera
Compartir momenios aspeciales Falta de opciones saludables
Brindar lugar de descanso v relajacidn Ambienta ruidoso o poco acogedor

Ofrecer opciones para diferentes gustos v | Falta de personal amable v senvicial
praferancias

Proporcionar momentos de indulgencia v placer | Precios elevados

Blog

Crear un blog en el sitio web de la marca para compartir contenido relevante y
atractivo relacionado con helados, postres y cafeteria. Por ejemplo, se podrian
publicar articulos sobre recetas de helados caseros, tendencias en postres, consejos
para maridar café y helado, entre otros temas de interés para los amantes de los
dulces. Esta estrategia permitiria posicionar a la marca como una referencia en su
industria y generar trafico organico hacia el sitio web, e la Figura 34 se muestra el

muckup.
Figura 34 Muckup del blog

PUSH
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Estrategia SEM

Una campafa de ejemplo seria "Sabor Artesanal®, donde se utilizarian anuncios
pagados en motores de blsqueda como Google. Se seleccionarian palabras clave
relevantes relacionadas con helados artesanales y postres, y se mostrarian anuncios
a los usuarios que realizarian busquedas relacionadas. Esta estrategia permitiria
aumentar la visibilidad de la marca en los resultados de busqueda y captar la atencion
de aquellos usuarios interesados en productos, en la Figura 35 se muestra un ejemplo
de campana inteligente creado en Google Adwords.

Figura 35 Ejemplo de Anuncio en motores de squeda

Anuncio - Perfil de Negocio
Heladeria Artesanal | Cafeteria | Helado de
paila

Heladeria y Cafeteria; Sabores Exguisitos ¥
Experiencia Uinica en un Solo Lugar

) coémo llegar

%e Llamar a la empresa

Redes sociales

Campafas con contenido organico y anuncios de pago adaptados a diferentes
formatos. Se generaran anuncios segmentados, utilizando la informacion demografica
y los intereses del objetivo publico, para garantizar que el mensaje se entregue a las
personas adecuadas en el momento adecuado. Esto permitira maximizar el retomo
de la inversion en publicidad y aumentar la tasa de conversion de usuarios en clientes.
En la Figura 36 se muestra el ejemplo de un anuncio por el dia del padre pautado en
instagrarmn y facebook.



Figura 36 Ejgmplo de Anuncio en META
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Email marketing

Campanas de correo electronico para mantener a los clientes informados sobre las
novedades, promociones y eventos de la marca incentivando a que se suscriban al
blog para crear una audiencia y familiarizarla con la marca. Por ejemplo, se podria
enviar un boletin mensual con noticias sobre los sabores de temporada, descuentos
exclusivos y recetas de postres. Esta estrategia permite mantener una comunicacion

regular con los clientes y fomentar la lealtad a la marca.

WhatsApp for Business (WFE)

Enviar mensajes de difusion personalizados sobre lanzamientos, promociones
exclusivas para realizar compras en canal digital, recordatorios de promociones,
campafas de actualizaciones de productos y respuestas automatizadas a preguntas
frecuentes como horarios de atencion, pedidos a domicilio y reservas. Esto mejorara
la experiencia del cliente al proporcionar respuestas rapidas y accesibles en tiempo

real.
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Tabla 11 Cronograma Promocion

Dbjativos

Alcanzar una tasa
de conversion del
5% de  ventas
totales por canal
digital madiante
campanas de
reconocimiants v
re-marketing en wn
ana.

Incrementar en un
10°% la interaceidn
en social media vy
punios de contacto
digital madiante
postes de contenido
de interés para el
publico objetivo en
L anfo

Estrategias y Tacticas

PULL

-Creacion de contenido adaptado a campanas v formatos para todos los
puntos de contacto.

-Creacion del sitio Web con estrategia de SEQ, keywords v botones da
llamado a la accidn como: compra ahora, pida va, escribanos.
“WhatsApp para empresas aclualizado.

-Actualizacidn de informacidn da social medio v GMB

-Creacion de un blog con publicaciones cortas oon temas an tendancia
CoMmo preparacion de postras

- Desarrollo de marketing de contenidos interactivo ¥ enfrefanido an
TikTok v META, adaptado a las tendencias da cada punto dal ecosistama
- Encuestas dindmicas en social media con pramios por acierto
incentivando a la interaccion

PUSH

Conjunio de anuncios de pago en Meta v Google Ads formato carrused v
video [real’stories v display)

-Botones de llamado a la accidn an pauta con anuncios

Construir una base de datos de confactos, recopilando los datos de
clientes existentas

-Crear campanas de comed electrdnico afractivas v personalizadas,
incluyends contenido  relevante, promociones, aclualizacionas  da
productos v noticias de la marca.

Trimastras

™

T2

Tabla 8

Ejemplo de embudo de compra por campana de branding

Mavegacion del Cliente

“Somos  diferentes  como W00

Campana:

media

v contenido organico para familianzar al | vifual - sitio weab o parfil [ informacidn de contacto /

publico con la manca a través de los puntos de | como llegar
contacto que utilizan para recibir el contenido | Aterrizaje: Tienda virtual / sitio web / WFB )/ social

de interds.

Conjunto de anuncios por campanas de | Contenido visual: aspiracional y expeniencia
consideracion, trafico con estrategia de SEM | Llamado a la accidn: Pide yva - Visita la tienda

Conciencia




estructurado y un enfoque adaptable asegurara el éxito en la consecucion de los
objetivos de marketing de la marca.

En conclusion, el analisis de amenazas y oporntunidades en el marketing digital para
las heladerias y cafeterias revela un panorama dinamico y desafiante. Las
oportunidades brindadas por los nuevos medios digitales permiten expandir el alcance
global de los negocios, aumentar la visibilidad, interactuar con los clientes y recopilar
datos valiosos para la toma de decisiones estratégicas. Sin embargo, también existen
amenazas, como la creciente competencia en linea y los cambios en los habitos de

consumo, que requieren adaptabilidad y creatividad para destacarse en el mercado.

Para aprovechar las oportunidades y superar las amenazas, se propong una
estrategia integral de marketing digital. Esto implica la creacion de una experiencia
omnicanal centrada en el cliente, utilizando diferentes puntos de contacto digitales
como sitios web, marketplace y plataformas de delivery. Ademas, se deben
implementar estrategias de SEO, SEM y marketing de contenidos para aumentar la
visibilidad de la marca y generar interaccion con los clientes.



Viabilidad Financiera del Proyecto

La viabilidad financiera es un aspecto fundamental para determinar la viabilidad
general del proyecto y garantizar su éxito en el mercado. Se ha realizado un analisis
exhaustivo de los costos involucrados, los ingresos proyectados y los indicadores
financieros clave, con el objetivo de tomar decisiones informadas y asegurar la
rentabilidad del negocio en el tiempo. En |a tabla 1 se muestra el presupuesto para el
primer afo resumido de la propuesta del mix de marketing, con un total de $20,545

dalares de inversion.

Presupuesto anual T T2 T3 T4
Producto Disefio £1.100
i Cashback 20%
Precio " 2150 $150 2150 2150
Plaza Plataformas y SEM | 1,320 1,075 1,075 (1,075
Promocion | DiScno y creacion | o0, 4500|1500 | 1,500

de contenido

Manejo y monitoreo
de puntos de 900 900 900 900
contacto

Anuncios de pago
social media y
display, email
marketing

1,800 1,800

Total 6,370 5,325 3,525 |5,325

Proyeccion de Ingresos

Se presenta una proyeccion detallada de los ingresos por canal tradicional y digital
esperados para el negocio. Esta proyeccion permite estimar los ingresos mensuales
y anuales, las principales fuentes de ingresos seran provenientes de las ventas por
digital para reinversion en el desarrollo del mismo, incremento del ticket promedio,

tomando la referencia el promedio de ventas del dltimo trimestre que es de $13.000
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aproximadamente. Trafico en punto de venta y plataformas de delivery, se ha

establecido un creciente paulatino hasta llegar al objetivo planteado al dltimo

trimestre.
Varitas T T2 +3% T3 +3% T4 +3%
2023 12500 12 875 13.261.25 13,659.08
2024 13,659.08 | 14,068.85 | 14,420.91 14,925 64
7% Marketing | 956,14 984 81 1,014.363 1,044.78

Se ha llevado a cabo una proyeccion de ventas a un ano, tomando como base el
crecimiento del afio anterior. Los datos ulilizados fueron extraidos de registros
contables y libros de administracion previos a la implementacion de un sistema de
punto de venta. Con un enfoque de fortalecer el posicionamiento de la marca, se ha
considerado destinar el 7% de las ventas generadas a través del canal tradicional, ya
que se considera que las campanfas de trafico y reconocimiento beneficiaran también
las ventas del canal de venta fisico. Hacia el plan de marketing digital. La inversion
total en el plan de marketing digital asciende a $4,000.11. Esta cifra se basa en el
supuesto de que el proximo ano experimentara un crecimiento similar al del afo
anterior, considerando este escenario como el peor caso posible. Cabe destacar que
no se ha tenido en cuenta el mejor escenario, que seria un aumento significativo de
las ventas debido a la implementacion del plan de marketing digital.

El enfoque principal de esta proyeccion es evaluar la viabilidad financiera del proyecto
a traves del Producto Minimo Viable (PMV). Esto implica que se busca determinar si
el negocio es rentable y sostenible incluso en el peor de los casos, sin contar con el
impacto positivo adicional que podria generar el plan de marketing digital en términos
de aumento de las ventas.

La proyeccion de ventas a un afo es un instrumento que permite estimar el
desempeno futuro de la empresa, brindando una vision estratégica para la toma de
decisiones. Al basarse en datos histdricos y considerar el crecimiento del mercado,
esta proyeccion busca ofrecer una perspectiva realista de las ventas esperadas en el

proximo ano.



Asimismo, la asignacion de recursos hacia el marketing digital refleja una estrategia
orientada a capitalizar el potencial de este canal en el actual entorno empresarial.
Mediante esta inversion, se busca optimizar el posicionamiento de la marca en el

mundo digital, llegar a un publico mas amplio y potenciar la generacion de ventas.

Es importante mencionar que esta proyeccion de ventas y la asignacion
presupuestaria son sujetas a revision y ajuste peridédico, a medida que se disponga
de informacion actualizada y se evalien los resultados obtenidos. De esta manera,
se garantiza una gestion financiera y de marketing efectivo, permitiendo a la empresa
adaptarse a las dinamicas del mercado y maximizar su rentabilidad.

Tabla 2
Proyeccion trimestral de ingresos
Objetivos Trimestra 1 Trimeasire 2 Trmesire 3 | Trmesire 4 Total anual
3% T 4% 6%
5% wventas canal | 5 40877 | & g984B82 | & B26.23 | § 103553 | § 273430
diigital
Plataformas 5 412,00 3 44084 | § 45847 & 4B598 5 1.79729
digitales
Porcantaje 5% To% 12% 15%
15% ket 3 1,850 % 3,067.15 % 5,88B93 £8.304,00 % 19.210,08
prameadio
Total Trimesiral (5277177 54,4592 81 36, 973.63 5982551 3 23B01ET

El analisis de proyeccion de ingresos se basa en tres fuentes principales de ingresos:
ventas por trafico en tienda virtual, WhatsApp y social media, ingresos de plataformas
digitales de entrega por delivery, y el aumento del ticket promedio de venta. Se estima
un crecimiento gradual y constante en cada trimestre, partiendo de una base trimestral
de $400 y alcanzando un aumento del 5% anual en las plataformas digitales de
entrega. Ademas, se espera un incremento del 15% en el ticket promedio, partiendo

de un valor actual de $13.

En el primer trimestre, se proyecta un ingreso de $390 proveniente de las ventas por
canal digital propio gracias a las campanas de trafico, y $412 de las plataformas
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digitales de entrega, manteniéndose mas o menos constante durante todo el afo.
Ademas, se espera un aumento del 15% en el ticket promedio, generando un ingreso
adicional de $1,950. Por lo tanto, el total de ingresos proyectados para el primer
trimestre seria de $2,646.

En el segundo trimestre, se espera un incremento en las ventas por canal digital
propio debido a las inversiones en campanas de reconocimiento y remarketing, asi
como un aumento significativo en el ingreso por el incremento del ticket promedio.
Esto resulta en ingresos totales proyectados de $4,335.00. Para el tercer trimestre,
se prevé un ingreso de $6,805.78, impulsado por las estrategias implementadas en el
trimestre anterior para aumentar el reconocimiento de marca. Aungue el crecimiento
no es tan pronunciado, se espera un ingreso significativo. Por dltimo, en el dltimo
trimestre se espera un salto significativo en el ingreso debido a las campanas de
reconocimiento y remarketing, llevando los ingresos totales proyectados a $9,562.40.
En resumen, se proyecta que los ingresos anuales alcanzaran los $24,063.72.

ROI

En la Tabla se presenta el calculo del Retorno sobre la inversion del primer afio, donde
se observa que los ingresos generados por la inversion ascendieron a $28,063.83
délares, mientras que el costo total de la inversion fue de $20,545 délares. Aplicando
la formula del ROI, que consiste en calcular el porcentaje de retorno en relacion con
el costo de la inversion, se obtuvo un resultado del 36,5%. Esto indica que la inversion

logréd generar un retomo ligeramente superior al costo inicial.

Célculo del Retorno sobre la inversion del primer ano

Ingresos de la inversidn | Costo de la inversidn | Coslo de la inversidn
100

(28 063.83 = 20,545) /20, 545 36,5%




Conclusiones

Se identificaron los principales desafios que enfrenta la marca, como la falta de
posicionamiento solido, escasa presencia en medios digitales y limitaciones en
recursos de marketing. Sin embargo, se han propuesto alternativas de solucion,
centrandose en el desarrollo de un plan de marketing digital, alianzas estratégicas,

contratacion de una agencia de marketing y la mejora de la comunicacion de la marca.

El analisis financiero realizado ha demostrado la viabilidad y rentabilidad del proyecto,
destacando la importancia de la inversion en marketing digital y la proyeccion de
ingresos basada en el crecimiento del afo anterior. Ademas, se ha calculado un
retorno sobre la inversion del 36,5%, lo que respalda la decision de implementar el

plan de marketing digital como la alternativa optima.

Recomendaciones

Desarrollar e implementar un plan de marketing digital que incluya estrategias de
posicionamiento en redes sociales, optimizacion de la pagina web, publicidad pagada
y generacion de contenido relevante. Esto permitira alcanzar un publico mas amplio,

mejorar el reconocimiento de la marca y aumentar las ventas.

Desarrollar un plan de marketing digital detallado que abarque las 4P del marketing
(producto, precio, plaza y promocion) y se centre en alcanzar los objetivos
comerciales. Esto implica definir claramente el objetivo publico, identificar las
plataformas digitales mas relevantes para llegar a ellos y desarrollar estrategias
especificas para cada una de ellas. El plan debe incluir también la creacion de
contenido relevante y atractivo, el establecimiento de metas y métricas para medir el
exito, asi como un calendario de actividades y un presupuesto adecuado.

La marca debe considerar diferentes acciones en cada una de las variables de

marketing. Por ejemplo, en cuanto al producto, podria explorar opciones de expansion
de la linea de productos, como nuevos sabores o presentaciones. En cuanto al precio,

deberia realizar un analisis competitivo y establecer precios competitivos y atractivos
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para su objetivo publico. En cuanto a la plaza, deberia considerar la posibilidad de
expandir su presencia en plataformas de entrega y explorar alianzas con
establecimientos estratégicos. En cuanto a la promocion, es esencial utilizar
estrategias de marketing digital como publicidad en redes sociales, marketing de

contenidos, SEO y campanas de correo electronico.

Es fundamental realizar un seguimiento continuo y evaluar su eficacia. Esto implica
monitorear las metricas clave, como el trafico web, las conversiones, el retorno de
inversion y la participacion en las redes sociales. Con base en estos datos, se deben
realizar ajustes y mejoras en las estrategias y tacticas utilizadas. Ademas, es
importante estar al tanto de las dltimas tendencias y cambios en el entorno digital para

adaptar el plan de marketing de manera efectiva.

Entender a fondo a su objetive pdblico, conocer sus necesidades, deseos vy
preferencias. A partir de esta comprension, se debe desarrollar un mensaje claro y
coherente que resalte los valores de la marca y sus diferenciadores competitivos. La
comunicacion debe adaptarse a los diferentes canales digitales utilizados,
aprovechando las caracteristicas y el tono adecuado para cada plataforma. Ademas,
se debe formentar la interaccion y el compromiso con los clientes a través de
respuestas rapidas, atencion personalizada y la generacion de contenido relevante y

atractivo.
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Anexo 1

Problama Causa Efecto Desafio Alternativas
-Posicionamianto débil en comparacion con compatidoras
. : - Baja visibilidad y reconocimianto de la marca ¢ o : .
Inexistancia o , =Incentivar el posicionamiento creando | Desarrolls & impulso
de estrategia .mﬂ_"m”"“n_ peszy (lpmClarys de QI MANHE SO petcios insights positves en la menta del |de un plan  da
tie maarkating -Pérdida de oportunidades de vantas vy crecimiento dabido a la pilblico achisl okorkesting) reschcimal
falta de promocion v publicidad elactiva
Falta da
alianzas Alianras estralégicas
Mwﬁ_ﬂwrﬂw a =Poco crecimiento y desarmollo da la manca an nuevos mercados wﬂﬂnﬂwg_ﬂmnﬂﬂmﬂmﬂﬂ e piibalicos Ml%mﬂn:mnmﬂ __._EHMM
MBS sagmentos similares
mercados
La marca no ha Ausencia de |- Falta de conocimienios y habilidades especializadas an
obtenido un | ren marketing v estralegias de comunicacion. Incorporar un area de talento humano | Integrar al modelo da
posicionamianto hu an -Capacidad limitada para desarrollar e implementar una | de miarkating, enfocado al | negocio el trabajo en
solido tanto en el 4rea da estrategia de marketing alectiva. posicionamients vy crecimiento de la | conjuntod  ocon wna
ambito markatin -Dificultad para aprovechar las oporiunidades v herramiantas | marca. agencia de publicidad
tradicional como g disponibles para la promocion y posicionamiento de la marca.
an el digital =Dificultad para transmitir de manera clara y consistenta los | - Establecer una estrategia integral que
valores, propuesta de valor v diferenciadoras de la marca. fransmita de manera clara v
Mo cuanta | -Baja compransidn por parte de los clientes potenciales sobre los | consistente los valores, propuesta de
i una | beneficios v caracteristicas distintivas de los producios valor v diferenciadores de la marca
esirategia de | -Menor capacidad para generar interds ¥ conexidn emocional | medianta la creacion de  contenido

comunicacion

con la audiencia obpatinio.
-Pérdida de oportunidades para construir una imagan de marca
solida v una identidad reconocibla.

relevanta L conacian
amocionalmante con los consumidoras
y refuarcen la imagen de la marca

Lirmitada
presencia en
mesdios
digitales

=Dificultad para llegar a nuevos sagmantos de mercado

- Menor alcance e impacto de las estrategias de comunicacidny |

promocion an linea.
=Mo cuenta con canales digitales de venta para brindar al sericio
a domicilio a sus dientes actuales

Identificar los canales de
comunicacidn mas adecuados para
llegar a la audiencia objetivo v genarar
un impacto significativo en al mercado

Implementar wn plan
de marketing digital

[







