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RESUMEN

El presente trabajo busca posicionar la marca “Nam Pasteleria Creativa” en la ciudad de
Cuenca, a través de una correcta aplicacion de estrategias de branding, se busca mejorar la
calidad de servicio, inigualable presentacion del producto final, eficacia de la comunicacién
y una experiencia de compra satisfactoria.

La empresa ha logrado un nivel de éxito aceptable, no obstante, requiere generar un
mayor posicionamiento en la mente de los consumidores para captar mas mercado, ya que
la competencia cada vez es mayor y se necesita un factor diferenciador que la permita ser la
nUmero uno.



ABSTRACT

This paper seeks to position the brand “Nam Pasteleria Creativa” in the city of Cuenca.
The objective is to improve the quality of service, outstanding presentation of the final
product, effective communication and a satisfactory purchase experience through the

appropriate implementation of branding strategies.

The company has achieved an acceptable degree of success; however, it needs to generate a
higher positioning level in the minds of consumers so as to capture a greater market, as
competition is increasing and a distinctive factor that allows the company to be number one

1s needed.
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INTRODUCCION

A medida que el tiempo ha avanzado, Cuenca ha evolucionado en gustos y necesidades,
lo que ha obligado a los mercados a ser mas flexibles y creativos, especialmente en el area
de productos alimenticios que esta atravesando por una etapa en la que los productos

internacionales se han convertido en una tendencia.

Por esta razon “Nam Pasteleria Creativa” oferta desde el afio 2012 cupcakes y tortas
personalizadas, que satisfacen las necesidades de diferentes grupos de la poblacion al brindar
un servicio de acuerdo a los requerimientos de cada cliente y cada ocasion. La Unica
inquietud que presenta es que, al nacer como empresa familiar, esta opera de manera
empirica desde sus inicios. En vista de su crecimiento y el aumento de la competencia, en la
actualidad surgid la necesidad de aplicar estrategias de branding que le permitan un mayor
posicionamiento en la ciudad, las mismas que realizaremos en el presente trabajo de

titulacion.

La investigacion contard con un andlisis del sector industrial en el que se maneja la
empresa, revision de los nuevos conceptos de branding como de posicionamiento que
podemos aplicar, andlisis y comparacion con la competencia tanto como casos de estudio
con el fin de encontrar los puntos clave de éxito que la empresa necesita aplicar mediante
las estrategias que se disefiaran para lograr los objetivos planteados y que estos puedan

significar un incremento de valor.



CAPITULO I:
SECTOR INDUSTRIAL DE “ELABORACION DE PRODUCTOS DE
PANADERIA”.

1.1 Clasificacion

Para identificar la categoria en la que se encuentra la actividad econémica que
desempefia Nam Pasteleria Creativa, hemos recurrido al INEC; el instituto presenta registros
de todos los locales que desempefian actividades econémicas en el pais y su respectiva
clasificacion, la cual se conoce como CIIU.

Tabla 1. Clasificacion de las actividades econémicas obtenidas en el CI1U (Clasificacion
Internacional Industrial Uniforme) cargada en la pagina de INEC

AINEC

instituto nacional de estad(stica y censos

Clasificacién
ClIU

Descripcion

AGRICULTURA, GANADERIA, SILVICULTURA Y PESCA.

EXPLOTACION DE MINAS Y CANTERAS.

INDUSTRIAS MANUFACTURERAS.

SUMINISTRO DE ELECTRICIDAD, GAS, VAPOR Y AIRE

ACONDICIONADO.

E DISTRIBUCION DE AGUA; ALCANTARILLADO, GESTION DE
DESECHOS Y ACTIVIDADES DE SANEAMIENTO.

F CONSTRUCCION.
COMERCIO AL POR MAYOR Y AL POR MENOR; REPARACION DE
VEHICULOS AUTOMOTORES Y MOTOCICLETAS.

H TRANSPORTE Y ALMACENAMIENTO.

| ACTIVIDADES DE ALOJAMIENTO Y DE SERVICIO DE COMIDAS.

O 0O W >

INFORMACION Y COMUNICACION.

ACTIVIDADES FINANCIERAS Y DE SEGUROS.

ACTIVIDADES INMOVILIARIAS.

ACTIVIDADES PROFESIONALES, CIENTIFICAS Y TECNICAS.
ACTIVIDADES DE SERVICIOS ADMINISTRATIVOS Y DE APOYO.

Z2 2 X«




ADMINISTRACION PUBLICA Y DEFENSA; PLANES DE
SEGURIDAD SOCIAL DE AFILIACION OBLIGATORIA.
ENSENANZA.

ACTIVIDADES DE ATENCION DE LA SALUD HUMANA Y DE
ASISTENCIA SOCIAL.

ARTES, ENTRETENIMIENTO Y RECREACION.

OTRAS ACTIVIDADES DE SERVICIO.

ACTIVIDADES DE LOS HOGARES COMO EMPLEADORES;
ACTIVIDADES NO DIFERENCIADAS DE LOS HOGARES COMO
PRODUCTORES DE BIENES Y SERVICIOS PARA USO PROPIO.
ACTIVIDADES DE ORGANIZACIONES Y ORGANOS
EXTRATERRITORIALES

Fuente: Elaboracion propia basada en datos obtenidos del INEC

De acuerdo a nuestra empresa, estamos ubicados en la actividad C (Industrias

Manufactureras) que analizaremos mas a fondo en los siguientes puntos.

1.2 Descripcion del sector.
Segun el INEC:

“Los limites entre las actividades de las industrias manufactureras y las de
otros sectores del sistema de clasificacion pueden ser algo imprecisos.
Como norma general, las unidades del sector manufacturero se dedican a
la transformacion de materiales en nuevos productos. El resultado de su
actividad es un producto nuevo. Sin embargo, la definicion de lo que
constituye un producto nuevo puede ser hasta cierto punto subjetiva.”

(INEC, 2012).

Dentro de la Clasificacién Industrial Internacional Uniforme (CIIU) a dos digitos se

consideran 9 grupos de actividad:

1)
2)
3)
4)

Productos alimenticios, bebidas y tabaco

Textiles, prendas de vestir e industrias del cuero

Industrias de la madera y productos de la madera, incluidos muebles
Fabricacion de papel y productos de papel, imprentas, editoriales e industrias

conexas



5) Fabricacion de sustancias quimicas y de productos quimicos y derivados del
petréleo y del carbon, de caucho y plasticos

6) Fabricacion de productos minerales no metalicos, excepto los derivados del
petréleo y carbdn

7) Industrias metalicas basicas e industrias basicas de metales no ferrosos

8) Fabricacion de productos metalicos, maquinaria y equipo, y

9) Otras industrias manufactureras, fabricacion de joyas y articulos Conexos.

En la Provincia del Azuay este sector tiene mas incidencia ain, puesto que presenta un

porcentaje del 11,63% frente a las demas industrias.

Sectores econémicos
AZUAY

Grafico 1. Porcentajes de participacion de los sectores econdmicos
de la provincia del Azuay.
Fuente: Elaboracién propia con los datos obtenidos del INEC

El sector de la industria manufacturera en la economia ecuatoriana es creciente y una de
las principales actividades econdmicas en el pais y en el mundo, especialmente la de
elaboracion de productos alimenticios y de bebidas; al ver su considerable porcentaje se lo
puede combinar junto con un servicio de calidad, lo que ayudara a ganar mas participacion
en el mercado cuencano, tomando en cuenta que el 43% de la economia local se basa en

servicios.



1.3 Descripcion del Subsector.
De acuerdo a la Tabla 1, la actividad de nuestra empresa se encuentra en el literal C, en

el cual se desglosa la actividad especifica en 5 digitos para detallar mas el giro de negocio:

Tabla 2. Desglose de la categoria C de la clasificacién
CIlIU a 5 digitos

Clasificacion

Descripcion
Cliu
C Industrias Manufactureras.
C10 Elaboracién de productos alimenticios.
C107 Elaboracién de otros productos
alimenticios.
C1071 Elaboracién de productos de panaderia.

C1071.02 Elaboraciéon de pasteles y otros productos
de pasteleria: pasteles de frutas, tortas,
pasteles, tartas, etc., churros, buiuelos,

aperitivos (bocadillos), etc.

Fuente: Elaboracion propia basada en datos obtenidos del INEC

Entonces, nuestra empresa se encuentra dentro del subsector de “Elaboracion de pasteles
y otros productos de pasteleria: pasteles de frutas, tortas, pasteles, tartas, etc., churros,
bunuelos, aperitivos (bocadillos), etc.” (€1071.02) en el que nos dedicaremos a producir
tortas decoradas para eventos, cupcakes personalizados de distintos sabores y decoraciones,

cakes y bocaditos.

1.4 Estado actual del subsector en el mercado.

La industria manufacturera, después de las actividades de comercio y servicio, es el
sector que mas aporta a la economia del pais; su contribucion al producto interno bruto
nacional se encuentra alrededor del 11%, del cual, solo el sector de elaboracion de alimentos
y bebidas ocupa un 7,43% del PIB; siendo asi la rama que mas aporta a la produccion de
este sector, ocupando un 54,5% del sector manufacturero en el Ecuador, segun INEC
(agosto, 2012).

El sector de elaboracion de productos de panaderia y pasteleria en el Ecuador ha tenido
un considerable crecimiento a lo largo de estos afios, como se puede observar por su

participacion en el PIB nacional, como lo muestra la Tabla 3:



()]

Tabla 3. Crecimiento del PIB por Sectores

Crecimiento del PIB por Sectores
En porcentajes
Rama de Actividad / Afios 2008 2009 2010 2011 2012
A Agricultura, ganaderia, caza y silvicutura . 54 15 [z 46 | 50
B. Explotacitn de Minas y Canteras 10 24 | 25 54 [ 04
C. Indusirias Manufactureras (excluye refinancion de Petrdlea) 81 45 | BT 62 | 84
Cames y Pescado Elaborado  [NS@N 07 [EEn 66 [ 103
Cereales y Panaderia  [NN2E0 33 [ 94 26 | 88
Elaboracion de Azicar [na@n ~ -100 [N24EN s3 [T
Productos Alimenticios Diversos [N 0 [2d 46 | 5§
Elaboracion de Bebidas [INIEEN = 66  NNEEIN | 140 DNEEN
Fabricacion de Productos Textiles, Prendas de Vestc  [IINZEN 38 [ 80 72 ez
Produccion de Madera y Fabricacion de Productos de Madera [UHEEN = 257 [EEY | 100 e
Papely Productos de Papel [N | 30 DNESN | o7 [NSEN
Fabricacién de Productos Quimicos, Caucho y Plastice  [HEEN 107 oA 45 | 83 |
Fabricacion de Otros Productos Minerales no Metdlicos  [G6 35 s 30 [ 48
fabricacion de Maquinarias y Equipos  [NN2160 54 320 75
D. Suministro de Electricidad y Agua [Ta0z 122 [i4 g0 [0
E. Construccin y Obras Publicas o138 54 TN 140 [EEN
F. Comercio al por Mayor y al por Menor . 86 23 | 83 66 [ 60
G. Transporte y Almacenamiento . 54 it EEE 61 =N
H. Senvicios de Intermediacién Financiera o1z 17 [ 78 |35
L Otros Servicies DO a7 [sAN 55 [sAL
J. Seniicios Gubernamentales . 146 54 [ 05 2z EEE
K. Servicio Doméstico LS o5 AT 05 [0
Fuente: Banco Central del Ecusdor
Elaboracién: E| Financiero Digital

Este subsector contiene requerimientos medios en cuanto a la tecnologia; a pesar de que
es importante contar con maquinaria para masificar la produccion, la mayoria de integrantes
del mercado no realizan esta actividad a gran escala y utilizan el factor humano como
principal fuente productiva acompariada de maquinaria como: hornos industriales, batidoras
y amasadoras industriales y otras maquinas complementarias que se emplean para procesos
secundarios; ya sea por falta de capital o por tradicion de llevar artesanalmente la
produccion. La informacion mencionada anteriormente se basa en los datos de la
investigacion realizada del subsector en la ciudad de Cuenca, en especial en el cuadro de

“Monto Requerido del Financiamiento” que se detallara en el siguiente punto.

1.5 Estado actual del subsector en el mercado de la ciudad de Cuenca.

Para analizar la situacion del subsector en la ciudad de Cuenca, hemos elaborado una
recoleccion de datos basada en distintas fuentes confiables a nuestra disposicion en la base
de datos de INEC y la colaboracion de la Consultora Cuencana “Advance”. Segun la base

de datos de INEC, existen 388 establecimientos dedicados a la panaderia y pasteleria en la



Ciudad de Cuenca, de los cuales el 97.36% se dedican a la panaderia, pasteleria tradicional
y dulces derivados de esta rama, pertenecientes a la clasificacion Cl1IU C107101, lo que nos
deja solamente un 2,63% de estos locales reconocidos pertenecientes a nuestro grupo
C107102 como competencia directa, 10 establecimientos pasteleros que realizan productos
similares a los nuestros. A continuacion, presentaremos cuadros con los datos relevantes
para nuestra investigacion encontrados sobre nuestra competencia (10 pastelerias) en la

ciudad, que nos dicta la situacion actual del subsector en el mercado Cuencano:

ACTIVIDAD DEL ESTABLECIMIENTO

M Elaboracion de Pasteles

u Elaboracion de Pasteles y
otros productos de
Pasteleria

Gréfico 2. Actividad del establecimiento
Fuente: Elaboracién propia basada en los datos obtenidos del

INEC

En el Grafico 2 podemos observar que el 70% de las empresas que se encuentran como
nuestra competencia directa, se dedica Unicamente a la elaboracion de pasteles y el 30%
restante se dedica a la elaboracion de otros productos de pasteleria como bocaditos, cupcakes
y otros a mas de los pasteles, por esta razon, consideramos que existe una situacién positiva
para nuestra empresa, ya que nos dedicamos a producir tortas y cupcakes como producto
principal, y los cupcakes, al no estar explotados en el mercado nos otorgan la posibilidad de

superar nuestra cuota de venta en dicho producto.



ACTIVIDAD SECUNDARIA

M Bebidas No Alcohdlicas
M Productos de Consumo
M Pan

M Helados

M Articulos de bazar

M Ninguna

Grafico 3. Actividad secundaria de las panaderias de la ciudad de

Cuenca

Fuente: Elaboracion propia basada en datos obtenidos del INEC

En cuanto a la actividad secundaria de los locales que se encuentran en nuestro grupo

competitivo, conocemos que la mayoria no posee actividad secundaria (40%), sin embargo,
un 20% se dedica también a la venta de helados, y los demas realizan distintas actividades
secundarias como venta de bebidas no alcoholicas, venta de productos de consumo masivo,
venta de pan y venta de articulos de bazar.

Para “Nam Pasteleria Creativa” es importante conocer estos datos, porque buscamos
brindar calidad en nuestros productos y servicio; de manera que, si implementamos una
actividad secundaria debera estar relacionada con la actividad principal, ya sea productos o
servicios complementarios para dar valor agregado a los cupcakes y tortas y no se perciba

como una actividad aparte que cause confusién en el consumidor.

CALIFICACION ARTESANAL

M Si Posee

i No Posee

Grafico 4. Calificacion artesanal de los panaderos de la ciudad de
Cuenca
Fuente: Elaboracion propia basada en datos obtenidos del INEC



En cuanto a la calificacion artesanal, un 60% de los locales la tienen y un 40% no la
tienen, lo que representa una ventaja competitiva para los locales que la tienen; ya que no
pagan IVA, décimo tercer sueldo, ni fondos de reserva a los empleados que trabajen en la

rama; lo que significa que sus costos son menores y tienen mas conocimientos sobre su rama.

Nam Pasteleria Creativa, al tener la calificacion artesanal, cuenta con una ventaja
importante, puesto que, con los beneficios mencionados anteriormente le serd mas facil

alcanzar el liderazgo en costos.

ESTA AFILIADO A UN GREMIO

M Afiliado a un Gremio i No Afiliado a un Gremio

0%

Grafico 5. Panaderos de la ciudad de Cuenca afiliados a un gremio
Fuente: Elaboracion propia basada en datos obtenidos del INEC

Como se puede ver en el cuadro, ninguno de los locales de nuestra competencia
pertenece a un gremio, lo que representa otra ventaja competitiva; ya que, Nam Pasteleria
Creativa pertenece al Gremio de Panificadores del Azuay, y al estar agremiado se puede
participar en ferias, asi como obtener capacitaciones gratuitas o con descuento, y estar al
tanto de las disposiciones referentes a la rama de manera privilegiada.
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TIPO DE LOCAL

M Arrendado

u Propio
En cuanto al local de
funcionamiento, Gréfico 6. Local propio o arrendado un 70% de
] Fuente: Elaboracion propia basada en datos obtenidos del INEC )
competidores arrienda un

local y un 30% cuentan con local propio; el centro de produccion de nuestra empresa es
propio, lo que representa una gran ventaja: permite que sea otro factor de aminoracion de
costos, y tener la facilidad de realizar mayores inversiones en cuanto a mejoras de

infraestructura como de maquinaria.

TIPO DE LOCAL

# Unico

i Matriz (o Administracion
Central)

Grafico 7. Local dnico o sucursal
Fuente: Elaboracion propia basada en datos obtenidos del INEC

En el tipo de local podemos ver que un 80% de los establecimientos cuenta con local
nico, lo que significa que la mayoria no tiene sucursales y son locales comerciales
pequerios, por lo que su produccion es menor y este hecho nos da la oportunidad de superar

su cuota de mercado (marketshare).
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PRODUCTO ELABORADO

M Pasteles
m Tortas de Nueces

" Bocaditos

Gréfico 8. Producto principal elaborado
Fuente: Elaboracion propia basada en datos obtenidos del INEC

El 80% de los locales produce pasteles y el restante 20%, tortas de nueces y bocaditos
como productos principales, lo que quiere decir que la mayoria de nuestra competencia
directa realiza solo uno mas de nuestros productos principales: los pasteles; y los cupcakes,
a pesar de su potencial, no son muy explotados en el mercado y podemos sacar ventaja de

ello.

ANO DE INICIO DE LA ACTIVIDAD

m 2009
2010

u Indefinido

Grafico 9. Afio de inicio de la actividad econdmica
Fuente: Elaboracion propia basada en datos obtenidos del INEC

En el Gréfico 9 se indica que el 10% de los locales iniciaron sus actividades en el 2009,
el otro 10% en el 2010 y el 80% de los locales se desconoce el afio de inicio de sus

actividades en la investigacion.

Por nuestra parte, Nam Pasteleria Creativa, tuvo sus inicios en el afio 2006, y labora con
este nombre desde el afio 2014; por lo que tenemos mas experiencia en la rama y también
buscamos actualizarnos, esta decisiébn nos mueve a especializarnos en cupcakes y tortas

personalizadas, porque hemos ido evolucionando con el mercado.
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ACTIVIDAD DEL COMERCIO AL POR
MAYOR O POR MENOR

0%

M Al Por Mayor
M Al Por Menor

u Indefinido

Grafico 10. Venta al mayoreo o al por menor
Fuente: Elaboracion propia basada en datos obtenidos del INEC

En el Grafico 10 vemos que un 40% de los locales realiza comercio al por menor mientras
que el 60% de los locales no tiene definido un tipo de comercio, ya que se adapta a la

demanda, igual que nuestra empresa; atendemos al cliente como lo necesite.

FORMA DE ESTABLECIMIENTO
MATRIZ

0%

M Persona Natural

M Persona Juridica

100%

Grafico 11. Persona juridica o natural
Fuente: Elaboracion propia basada en datos obtenidos del INEC
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El 100% de los locales fueron establecidos por personas naturales, esta informacién de
la competencia es importante, puesto que al ser creadas por personas naturales,
practicamente se encuentran en la misma situacion que nuestra empresa, de otro modo, si es
que alguno de los establecimientos fuera creado por una persona juridica, podria tener algin
tipo de ventaja en cuanto a los que no, porque podria tener mas capacidad de inversion y

respaldo al ser una empresa ya constituida la que lo apadrina.

PRINCIPAL CLIENTE

B Empresas Privadas

1 Publico en General

-

Gréfico 12. Principal cliente de las panaderias de la ciudad de Cuenca
Fuente: Elaboracidn propia basada en datos obtenidos del INEC

El 90% de los locales tiene como principal cliente al publico en general ya que es el
mayor demandante; esto sucede porque, al ser productos en su mayoria para celebraciones
son los propios consumidores los que demandan el producto directamente ya que desean que

su pedido sea personalizado.

DISPONE DE REGISTROS CONTABLES

HNO

Gréfico 13. Panaderias que llevan contabilidad
Fuente: Elaboracion propia basada en datos obtenidos del INEC
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En cuanto a la contabilidad el 90% de los locales no posee registros contables, esto nos

demuestra que la mayoria de nuestra competencia no esta obligada a llevar contabilidad.

EL ESTABLECIMIENTO REALIZO
INVESTIGACION DE MERCADO

0%

4 \ msi
‘ ' ENO

Gréfico 14. Panaderias que realizaron investigacion de mercados
Fuente: Elaboracion propia basada en datos obtenidos del INEC

El total de los establecimientos no ha realizado investigacion de mercados, esto
demuestra como las empresas se desarrollan y funcionan de manera empirica en la sociedad
Cuencana. Nosotros, al ser Ingenieros en marketing, tenemos un plus para modificar la

empresa de manera correcta, competitiva y sobre todo sustentable en el tiempo.

MONTO REQUERIDO DEL
FINANCIAMIENTO

$1.000-$4.000  $4.000-$10.000 $10.000 - $30.000 Indefinido

Gréfico 15. Monto de financiamiento requerido
Fuente: Elaboracion propia basada en datos obtenidos del INEC
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Como observamos el Grafico 15, 3 de 10 empresas necesitaron un monto de $1000 a
$4000 para su financiamiento, 1 empresa de $4.000 a $10.000, 1 empresa necesito invertir
de $10.000 a $30.000 y 5 empresas no brindaron su informacion. “Nam Pasteleria Creativa”
presenta una inversion de financiamiento inicial de aproximadamente $35.000, tanto en

maquinaria como adecuaciones del local de produccién.

Tabla 4. Personal remunerado tanto hombres como mujeres

PERSONAL REMUNERADO
N° ESTABLECIMIENTOS PERSONAL PERSONAL TOTAL,
REMUNERADO, REMUNERADO, PERSONAL
HOMBRES MUIJERES REMUNERADO
1 1 3 4
2
3 1 6 7
4
5
6
7
8 1
9 1 2
10

Fuente: Elaboracién propia basada en datos obtenidos del INEC

Tabla 5. Personal no remunerado tanto hombre como mujeres

PERSONAL NO REMUNERADO

.
cramicomeNTos | (RO TEROINIO  sora, prsows o
HOMBRES MUIJERES
1
2 1 1
3
4 1 1
5 1 1 2
6 1 2
7 1 1
8 1 2 3
9
10 1 1 2

Fuente: Elaboracion propia basada en datos obtenidos del INEC
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Tabla 6. Personal total por establecimiento

PERSONAL TOTAL
N° TOTAL,
ESTABLECIMIENTOS PERSONAL Tog& :':D'VéiRES TOTAL, MUJERES OCUPADAS
OCUPADO

1 4 1 3
2 1 1
3 7 1 6
4 1 1
5 2 1
6 2 1
7 1 1
8 4 1 3
9 2 1 1
10 2 1 1

Fuente: Elaboracién propia basada en datos obtenidos del INEC

Como podemos ver en la Tabla 4, Tabla 5 y Tabla 6 se describe el total de los empleados

que laboran en los 10 establecimientos que comprenden nuestra competencia directa.

En la Tabla 4 podemos ver que solamente cuatro de las diez empresas
cuentan con personal remunerado.

La empresa con mas personal cuenta con 7 empleados, esto nos da una idea
de la capacidad y tamafio de nuestra competencia, ya que Nam Pasteleria
Creativa trabaja con 3 personas diariamente.

Podemos notar también, que de la totalidad de empleados el 73% son
mujeres, este dato nos podria servir en un futuro al momento de escoger
personal ya que esta mayoria del género femenino se puede deber a la
habilidad en decoracion y otros aspectos de preparacion profesional en la
rama.

La mayoria de los empleados, en promedio no son remunerados segun la
investigacion, ya que pueden ser los duefios, familiares u otros encargados

quienes se benefician del crecimiento y ventas de la empresa.
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Tabla 7. Gastos en remuneraciones mensuales y anuales

GASTOS EN REMUNERACIONES

N°
ESTABLECIMIENTOS  GASTOS MENSUALES EN GASTOS ANUALES EN
REMUNERACIONES REMUNERACIONES
1 $ 1.000,00 $ 12.000,00
2
3 $ 2.700,00 $ 32.400,00
4
5
6
7
8 $ 240,00 $ 2.880,00
9 $ 280,00 $ 3.360,00
10

Fuente: Elaboracién propia basada en datos obtenidos del INEC

La Tabla 7 nos indica los gastos mensuales y anuales en remuneraciones de las empresas
gue cuentan con personal remunerado, ya que cabe recordar que no todas las empresas han

contratado personal.

Con estos datos es facil notar el rango en el que oscilan los sueldos de los empleados
dentro de estas empresas, y va desde los $240 hasta $390 dolares de remuneracion por
empleado, esto nos ayuda a entender el valor de la mano de obra para nuestra rama, y sobre
todo a tener una idea de los gastos que tiene la competencia que por el momento “Nam
Pasteleria Creativa” se esta ahorrando, ya que trabaja como empresa familiar sin

remuneraciones que cumplir.
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Tabla 8. Principales gastos anuales

GASTOS ANUALES

GASTOS

N° POR
ESTABLECIMIENTOS GAESJ 05 :&?&ig’: GASTOSEN GASTOSEN  SERVICIOS GASTOS EN
MATERIAS Y ENVASESY COMPRASY PRESTADOS KILOVATIOS
PRIMAS  ACCESORIOS EMBALAJES MERCADERIA POR HORA

TERCEROS Y

ALQUILERES
1 15429,00 80,00 1800,00 3444,00 300,00
2 960,00 150,00 180,00 720,00 540,00
3 12000,00 1500,00 504,00 252,00 204,00 720,00
4 1800,00 270,00 600,00 540,00
5 3600,00 144,00 120,00 360,00
6 2856,00 24,00 840,00 3600,00 336,00
7 5143,00 1320,00 600,00 4764,00 240,00
8 9600,00 600,00 1800,00 780,00 2400,00
9 6000,00 120,00 4200,00 13200,00 1920,00
10 3456,00 120,00 4560,00 540,00

Nota: Los valores que estan expresados en esta tabla representan D6lares Americanos (USD)

Fuente: Elaboracién propia basada en datos obtenidos del INEC

Nam Pasteleria Creativa se encuentra en un proceso de modificacion debido a que, a
pesar del crecimiento y gran acogida que han tenido nuestros productos en el mercado, se
podria decir que se la empresa se ha manejando de manera empirica, ya que recientemente
se han obtenido datos de investigacion de la competencia, se ha legalizado todas las normas
necesarias de funcionamiento y sobre todo se ha visto la necesidad de incluir al marketing
en la columna de la empresa, por esta razon, en este trabajo crearemos estrategias de

branding que permitan que sea una empresa mas grande y sostenible en el futuro.

Estos datos de la tabla de principales gastos anuales de la competencia nos ayudaran
para comparar nuestros gastos, poder sacar provecho de ciertas ventajas y, sobre todo, poner
en marcha buenas practicas de ahorro de recursos que podrian desperdiciarse. Los gastos
totales de Nam Pasteleria Creativa son de $2.050 anuales sumando materiales, empaques, y
gastos operativos.



Tabla 9. Total ingresos percibidos

TOTAL, INGRESOS
PERCIBIDOS POR
VENTAS O PRESTACION

N° ESTABLECIMIENTOS

DE SERVICIOS
1 S 42.000,00
2 S 5.640,00
3 S 48.000,00
4 S 3.600,00
5 S 8.160,00
6 S  19.608,00
7 S 12.000,00
] S 24.000,00
9 S 28.800,00
10 S 12.264,00

Nota: Los ingresos anuales actuales de Nam Pasteleria
Creativa son de $4.900 en promedio, porque no se ha
estado trabajando al maximo de capacidad y esto

buscamos mejorar con este trabajo.

Fuente: Elaboracion propia basada en datos obtenidos del

INEC

El cuadro completo lo podemos encontrar en el ANEXO A.

19
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CAPITULO II:
NUEVOS CONCEPTOS Y TEORIAS DE BRANDING Y POSICIONAMIENTO EN
MARCA.

2.1 Postulados y Teorias

Para establecer un concepto de Branding, podemos decir que: “El Branding consiste en
transmitir a productos y servicios el poder de una marca, esencialmente mediante la creacion
de factores que los distingan de otros productos y servicios.” (Kotler, Direccion de
Marketing, 2012, pag. 243).

Segun Philip Kotler, el branding crea estructuras mentales y contribuye a que los
consumidores organicen sus conocimientos sobre los productos y servicios de manera que

genere valor para la empresa y sobre todo facilite la toma de decisiones.

Para que las estrategias de branding logren generar significado y valor para la empresa,
es necesario que los consumidores se den cuenta de las diferencias significativas que posee
la marca frente a la competencia, para asi darle la relevancia entorno a sus productos; Kotler
indica que también se puede crear ventajas competitivas sin necesidad de enfocarse al
producto sino en la identidad de la marca, al producir imagenes relevantes y atractivas,
entendiendo las motivaciones y deseos de los consumidores. El escenario competitivo actual

tiene tres tendencias que segun Ivan Diaz son:

e Conciencia Colectiva,
e Hiperpersonalizacion.
e Think Local, Act Global

Estas tres estan basadas en la relacion del “Yo y el Nosotros”, conocido con el término

“MeWe”, de esta manera:

La necesidad de formar parte de un colectivo, pero reivindicar mi identidad
en él, la necesidad de compartir con los demas, pero ser duefio de lo que
quiero, la necesidad de que piensen en mi, pero como parte de un grupo, y
sobre todo la necesidad de formar parte de algo y poder decidir (Diaz,
2014, pag. 9).

A partir de esta premisa, las nuevas tendencias de Branding apuntan sus esfuerzos hacia el

Empowering, que, segun el autor, es la necesidad de poder que tiene el consumidor;
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actualmente, como consecuencia de la globalizacion, la sociedad intenta recuperar su
protagonismo y control sobre lo que la rodea, esto nos impulsa a buscar mayor escucha y
nivel de participacion con las marcas. lvan Diaz acota que esto engloba las tres tendencias

mencionadas anteriormente:

e La Conciencia Colectiva, por ejemplo, nos permite compartir intereses,
preocupaciones y necesidades de la comunidad; al mismo tiempo que ejercemos
poder en la conformacioén de la misma.

e La Hiperpersonalizacion permite al consumidor redisefiar el producto que desea a
su manera, no solamente aceptar las opciones que las marcas le ofrecen, sino ser
participes directos en el proceso de decidir el cuando, dénde y como lo desean.

e Por altimo, el nuevo término ‘Think Local, Act Global’ busca llevar los aprendizajes
y buenas practicas de la comunidad hacia el entorno global; es decir, mantener la

identidad local, que desafortunadamente se ha roto en el pasado.
2.1.1 Maslow 2.0.

Segun el autor Ivan Diaz, la nueva era digital ha afiadido un peldafio més a la piramide
de necesidades de Maslow, puesto que hoy en dia no termina en la Autorrealizacion, sino
que trasciende a la necesidad de sentirnos escuchados, es decir, a la Autoexpresion. Este
nuevo escalon se ha colocado porque las incognitas y busquedas actuales estan basadas en
compartir nuestros logros con los demas, poder expresar nuestras ideas y sentir que nuestra
opinion y acciones son validas: “;De qué serviria conseguir mis retos si no puedo

compartirlos con nadie?” (Diaz, 2014, pag. 13).

El autor propone estas ideas para manifestar que el concepto de Marca se debe redefinir,
ya que todas las dimensiones de marketing anteriores se deben transformar, ya no se habla
de preferencia sino de pertenencia a una marca, ya no se habla de valor sino de utilidad y

sobre todo ya no es suficiente diferenciarse, sino crear una comunidad.

Estas comunidades permiten que dejemos de preguntarnos qué es lo que quieren
nuestros consumidores, para dejar que ellos mismos participen y sean co-creadores de la
marca, asi se proyecta una nueva forma de proponer valor mucho maés eficiente e inclusivo,
ya que las marcas seran el reflejo de sus comunidades que dialogan, proponen, recomiendan

y evangelizan. EI consumidor es, y sera, la Marca.



22
2.1.2 Brandification

Por otra parte, Diaz considera que: “Las Marcas ya no pertenecen a las empresas, sino

a los consumidores que las consumen y hacen propio su significado” (Diaz, 2014, pag. 24).

De manera que, el sentido de pertenencia es lo que buscamos, al permitir que las
personas sientan que ellos deciden en la marca, que cada dia interactien mas con nosotros y

poco a poco, ir formando parte de su vida y su actividad.
Este nuevo tipo de Marcas, permite:

e Que la Marca pertenezca a un colectivo, por lo que el uso y vinculacion es
mayor. El Valor y la Preferencia son altas.

e Viven la marca como parte de su comunidad, por lo que el engagement es
mas elevado que para otras y se hace insustituible.

e Forma parte de sus vidas, lo que aporta un significado Unico para el
consumidor.

e Un consumidor, un significado. Cada uno interpreta y adopta el significado
de la marca que mas se adapte a sus necesidades y deseos.

e Formar parte de un grupo con las mismas inquietudes, pero de forma

individualizada, lo que otorga identidad.

Como todo modelo o teoria, indica el autor, existen aspectos negativos que se pueden
derivar a partir de este modelo. Podria representar una pérdida del significado de la marca al
dispersarse de acuerdo a cada consumidor, no tener un anico significado, saber donde
empieza la marca, pero no saber hasta donde llegard o lo que seria peor, caer en un
generalismo; en otras palabras, el querer ser todo para todos puede terminar en ser nada para

nadie.

El Modelo de Brandification: Un modelo en el que Ilvan Diaz suma:

e La interaccion: Como involucramos a los consumidores en nuestra Marca y qué

formas de dialogo vamos a establecer con ellos.
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e La Recompensa: Tan importante es disponer de medios de interaccién, como
establecer sistemas de recompensa para cada uno de ellos, estas acciones ayudaran a
la marca en términos de notoriedad, relevancia y sentimiento de pertenencia.

e Lo Social: Este serd el punto en el que decidamos cuanto de comunidad tendra
nuestra marca.

e La Propuesta de Valor: Es el significado de nuestra marca para generar valor y
preferencia entre nuestros consumidores, que debe alinear en una sola direccién todo
aquello que hacemos y proponemos.

e La Personalidad: Es la forma en la que hablaremos, interactuaremos y
conformaremos los diferentes mensajes de marca que vamos a proyectar dentro de la
comunidad.

e La ldentidad: Las marcas que aspiren a convertirse en comunidad, deberan
establecer aquellos elementos de identidad que puedan ser personalizables y
adaptables a los gustos y preferencias de cada uno de sus miembros, y aquellos que
son globales y generales para todos.

e EI Control: Tendremos que ser capaces de disefiar un sistema de gestion
multiplataforma, y multidisciplinar en el que la colaboracién de varios
departamentos internos de la compafiia tendran que trabajar bajo el mismo marco y

en la misma direccion.

Estos 7 Pilares nos ayudaran a definir lo que Significamos, y lo que Proyectamos dentro de

una comunidad.



Control

Sistemas de control
del uso de marca

Lo que significamos

Social (Tipo de

Recompensa Comunidad)

Fans Tagline

Producto Prescriptores Manifiesto

Cross-selling Seguidores Significados

Co-Creadores

Regalos Consumidores

Miembros

Figura 1. Lo que significamos

Fuente: Elaboracion propia basada en la informacion del libro “Las marcas del mafiana, hoy”, 2014 de Ivan

Diaz

Personalidad
Tono de voz
Matriz de mensajes
Comportamientos

Arquetipos

Figura 2. Lo que proyectamos

Lo que proyectamos

Interacciom |ldentidad
Agentes Simbolos
Miembros Iconos

Retos

Estilos fotograficos

Programas Estilos ilustrativos

Juegos Colores

IENEIEES

Fuente: Elaboracion propia basada en la informacion del libro “Las marcas del maiiana, hoy”, 2014 de Ivin

Diaz

Propuesta de valor
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“El Inbound Marketing es la disciplina de convertir a los usuarios, de manera eficiente, en

la gente que quiere —y debe- hacer negocios con usted”.

HubSpot.

Segun HubSpot, en lo que respecta a inbound marketing, el contenido que se presenta a
los clientes es o mas importante porque debe responder a las preguntas y necesidades de
ellos, debe ser personalizable para adaptarse a necesidades especificas, aprovechar las redes
sociales para comunicarse con nuestro target (sea cliente o0 no) y, sobre todo, analizar el

trafico de las publicaciones para medir cuél obtiene mayor impacto.

Increnta (Agencia Inbound Marketing) nos comenta establecer un WorkFlow, que es un
sistema de secuencia de tareas para un proceso de negocio, éste debe ser un aspecto critico
para un negocio online, porque se establece un proceso de manejar la marca, especialmente

para crear una secuencia de tareas predeterminadas a cumplir para la venta.

2.1.3 Brandoffon: El Branding del futuro

Actualmente, las personas son la quinta “p” del marketing: Producto, Promocion,
Precio, Plaza, y Personas; por esta razén, segun Stalman, se debe involucrar a las personas
(consumidores), como parte de la historia de nuestra marca, que implica aprender, adaptar,
crear y compartir contenido entre la marca y sus usuarios. Por lo tanto, es importante darle
relevancia al contexto del contenido que compartimos con el consumidor, asi podremos
llegar a este, de manera adecuada, y lograr una relacién con el cliente por medio de nuestra

presencia online.

El error que comete la mayoria de empresas actuales es cerrarse a los cambios, les
resultan incoémodos y al no salir de su zona de confort, no utilizan al Internet como su
principal medio de comunicacion y comercializacion. En este momento, el Internet no es
una opcion, sino un factor clave de desarrollo y de sostenibilidad en el tiempo, ya que la
mayoria de consumidores actualmente estan conectados a una red y buscan una marca que
tenga una imagen fuerte en este medio con la cual se puedan identificar. Todas las personas
tenemos nuestra propia personalidad pero, al mismo tiempo pertenecemos a un grupo, por

lo tanto, es importante pensar en los consumidores como seres Unicos pero que pueden tener
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una o varias similitudes; comunicar estas semejanzas como parte de una marca, hara que se

cree una comunidad en bhase a ella.

El estilo de vida actual se ha transformado en casi todos los aspectos por causa del
manejo online de practicamente todo, que antes hubiese sido inimaginable: “Internet es la
verdadera innovacién en branding. Las nuevas herramientas, plataformas, medios, canales,
introducen en el seno de las empresas nuevas oportunidades y desafios.” (Stalman, 2014,
pag. 22). Y esto crea un reto importante para las marcas, ya que deben integrar su manejo

offline con lo online, lo que es dificil, pero a la vez apasionante lograr.

Mas que centrarse en la tecnologia del internet en si, las marcas deberian tomar en
cuenta, segun Stalman, la psicologia, la sociologia y la antropologia, para expresar la
identidad corporativa de la marca, de manera que sea un factor diferencial frente a la
competencia en este nuevo medio de accion, y la tecnologia es solamente el posibilitador,
pero siguen siendo fundamentales las mentes creativas que componen el contenido a

compartir y la forma en la que se hara.

No hace mucho se pensaba que para vender habia que comunicar valor, el valor del
producto o servicio en si; no obstante, ahora todo se enfoca en crear valor para los clientes,
es decir, crear para ellos experiencias entorno al producto, que puedan vivir con él y sentirse
identificados con la marca, ya que segun el autor, los nuevos medios sociales y aplicaciones
generan una necesidad profunda de la gente de ser escuchada, de sentir que la marca se
preocupa porque sus productos tengan lo que ellos piden y se sientan tomados en cuenta al
momento de crear; es decir, existe una CO-creacion, lo cual representa una mina de oro para
las empresas que lo saben llevar, al tener alli las ideas de sus clientes, de manera gratuita y
muy sincera: “La experiencia digital, en lugar de perjudicar la naturaleza de la compra, la ha

mejorado” (Stalman, 2014, pag. 28).

Andy Stalman nos dice que, en esta era digital, existen cuatro aspectos en el desarrollo

de los negocios que se impulsan con mucha fuerza. Ellos son:

e la COoperacion
e la COcreacion
e la COlaboraciéony

e la COmunicacion.
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“Como resultado se obtendra el “éxito compartido”, que es igual a la suma de
COnocimientos y de inteligencias COlectivas.” (Stalman, 2014, pag. 29). Tanto el
Marketing como el Branding tienen el mismo peso en las estrategias de marca, por €so nacio
este nuevo concepto que menciona el autor como Brandketing, como vemos en la siguiente

formula de explicacion:

“Branding+marketing= brandketing. El marketing sin branding no tiene Alma. El
branding sin marketing no tiene voz” (Stalman, 2014, pag. 30).

Por esto, menciondbamos la importancia de la psicologia, antropologia y sociologia
dentro de la planificacion de estrategias, porque es importante decodificar las actitudes, los
habitos, las costumbres y las nuevas necesidades del Ser Humano. El éxito depende de
cuanto conocemos a las personas y cuanto las podemos conectar emocionalmente en
realidad. Esta idea de la conexion emocional pone en manifiesto aspectos relevantes que
estan evolucionando al momento de vender, ya que sustituye el concepto de clientes por el
de fans de una marca y se transforma las estructuras rigidas de la empresa en otras méas
flexibles, abiertas y conectadas; para asi empezar la construccion de la comunidad en la que
se intenta que existan interacciones honestas y emocionantes con el consumidor y

potenciales clientes. Asi:

“Siempre conviene recordar que una marca original es dificil de encontrar, pero fécil de
reconocer.” (Stalman, 2014, pag. 33). Y dentro de esta originalidad de se busca expresar,
podemos mencionar un nuevo concepto del que se esta hablando constantemente y trata del
Storytelling, que es precisamente narrar historias, técnica que las marcas deben aprender a
dominar para poder conectar a sus clientes con ellas, eso se puede conseguir, dice Stalman,
con un buen relato, ya que el Branding no trata de las cosas que vende sino de las historias
que cuenta, porque los consumidores se pueden sentir identificados mejor con la empresa al
conocer qué hay detras de una marca, escuchando una buena historia y mas si se vuelven

parte de ella.

A partir de aqui, podemos introducir ligeras variantes que el autor describe en su libro
“Brandoffon”, de esta manera, proponemos las siguientes interrogantes para que el relato se
adapte mejor a la filosofia de una marca:

e ;Sabremos estructurar un relato cercano y creible?

e ;Crearemos algo con tintes épicos de superacion personal?
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e ;Cudl es la gran idea que conecta todos los aspectos?

e ;Qué concepto global sera el aglutinador de todas las acciones?

e /Existe esa idea rectora?

e ;Hay sentimientos cercanos?

e (Evocaremos una tradicién apreciada por todos?

e ;Cual es el eje vertebrador que proporcionara consistencia al contenido, al mensaje,

a la historia?

Es importante recalcar que las historias contadas con esta técnica deben basarse en los
valores de la empresa, necesitan ser valores sélidos y emociones; es rentable invertir en ello
porque despierta los sentimientos de los clientes dirigidos hacia nosotros, ayudandonos a
obtener una buena reputacion en el mercado, la cual debe Ilegar a una maduracion con el
tiempo y se convierte en el tesoro de una marca, todo esto en un entorno online activo, que
gira alrededor de cinco conceptos generales que indica el libro, que no pueden faltar en un

buen proceso de Branding:

onsistencia

Coherencia Constancia

Figura 3. Conceptos que no pueden faltar en Branding
Fuente: Elaboracion propia basada en la informacién del
libro “Brandoffon: EL Branding del futuro”, 2014 de Andy
Stalman

De estas 5 “C”, la mas mencionada es el Contenido, porque una marca bien llevada
actualmente, es sobretodo generadora de contenido, ya que se ha transformado en un medio
para comunicar sus historias. “De esa necesidad surgen dos expresiones, que, en el fondo,
son parte de lo mismo, el contenido: el branded content y el brand journalism.” (Stalman,
2014, pag. 39).



29

Hablar solo del producto o servicio no crea interés ni influencia en la audiencia, por eso,
el branded content y el periodismo de la marca, se transforman en la gasolina para los

portales en los que nos manejemaos.
El desarrollo de la marca, segun Stalman, sigue cinco lineas bésicas:

e Adelantarse al cambio: la empresa debe someterse a una constante renovacion.

e Ser inimitable.

e Crear una historia: el relato es el cauce por el que discurren los valores.

e Ser global: romper las barreras culturales y sociales sin perder contacto con lo local;
lo local es el nuevo global para las multinacionales.

e La ultima linea es una excepcion a la regla y no rompe con el pasado, pues no
constituye una novedad en si misma; hablo del disefio, del que trasciende lo

puramente visual, de ese disefio que es cognitivo y a la vez sensorial.

El autor suma cinco valores esenciales a estas cinco lineas bésicas: simplicidad,
transparencia, cercania, sostenibilidad y accesibilidad. Es necesario recordar que lo que
mostramos a las personas es para que sientan algo al verlo, y para esto las marcas deben

asumir el cambio y actuar de manera inteligente frente a la necesidad de adaptarse.

Vemos a la marca como la reputacion de una empresa y, como deciamos, es necesario
atesorarla y cuidarla debido a que, por medio de ésta, nos diferenciamos y es uno de los
activos mas importantes de un negocio competitivo. La buena o mala gestion de este activo

puede influir en el éxito o en el fracaso empresarial.

OFF

A pesar de que el internet ha sido una herramienta que se ha venido utilizando en los
Gltimos afos, podemos ver que cada vez existen nuevas cosas que aprender sobre éste y ha
transformado la manera de manejar una empresa de forma radical, ahora ya no solo se debe

hablar de cambios, sino de un cambio total de época.

Al saber gue nos encontramos en una nueva era, es importante saber que las ideas estan
alli y, segun Andy Stalman, lo que sucede es que no basta con tener las ideas, sino que se

debe poseer la vision, la disciplina y las ganas de llevarlas a cabo.
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Las estadisticas de lan Mckenzie dicen que recordamos solamente un tercio de lo que
leemos y la mitad de lo que la gente nos cuenta, pero que recordamos el ciento por ciento de
lo que sentimos; por eso, lo que deben atesorar las marcas no es la conexion tecnolégica con
los clientes, sino la conexion emocional con el cerebro humano, asi podemos mantenernos

como empresa, intactos en la mente del consumidor.

Al pensar las ideas, el gran desafio es materializarlas de manera correcta, de encontrar
el método correcto para transmitirlas, ya que muchas veces hay una gran diferencia entre lo
que la marca intenta transmitir y lo que los consumidores escuchan o reciben como mensaje.
Un buen Branding debe aportar personalidad, claridad y coherencia al mensaje, dice Andy
Stalman en su libro Brandoffon; y acota que, en este universo de precepciones, emociones y
subconscientes, el Branding no es lo que sientes, sino lo que debes hacer que otras personas

sientan.

En su dltimo libro, Net Smart (Red inteligente), Howard Rheingold, destaca cinco

habilidades para que nos conectemos en linea de manera consciente:

e Atencion (saber centrarnos en lo que es relevante)

e Participacion (ser un buen participante de/en internet)

e Colaboracion (trabajar con una comunidad para desarrollar nuevas ideas)

e Sentido critico hacia el consumo de informacion (saber detectar qué es basura)

¢ Inteligencia de la red (para construir redes)

La creatividad es lo que hace falta hoy en dia para marcar la diferencia, formularse
nuevas preguntas para poder encontrar nuevas soluciones. Con el internet se vuelve muy
facil ingresar en buscadores, copiar ideas y encontrar las respuestas ya publicadas; lo que
éste nuevo ecosistema en el que nos desarrollamos nos pide, es pensar por nosotros mismos
y ahi podremos avanzar como marca, al proponer una nueva tendencia o al responder

diferente que los demas frente a una necesidad.

Cada individuo conectado a internet ayuda a esta gran comunidad conectada a co-crear
este espacio de conexiones que cada vez se modifica por cada interaccion, pero al mismo
tiempo, segun el autor, es realmente fascinante asimilar que, mientras la tecnologia avanza
a la velocidad del sonido, el ser humano sigue sin cambiar, en su esencia. Para lo bueno y
para lo malo. Cémo simple ejemplo de esto, podemos ver que practicamente creiamos que

el papel serio obsoleto a estas alturas en que lo digital es lo de ahora, pero en realidad esta
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demostrado que ahora usamos mas papel que nunca, esto sucede porque, nuestra
personalidad en si no ha cambiado desde hace siglos, las personas no se sienten del todo
comodas con una pantalla nada més, aln existe esa preocupacion de tener el respaldo en una

copia en papel; por ende, somos los mismos, solo nos adaptamos al entorno.

Por eso es importante tomar en cuenta la esencia de potenciales clientes, las empresas
deben dedicarse a tomar accion en cosas que le importen a la sociedad, que contengan valores
y se luche por ellos, asi se lograra una conexién real y duradera, porque hay que hacer cosas
distintas, aunque no se obtenga mucho crédito con esta accién, en un futuro significard una

gran inversion.

Hoy ya no existe la idea de tener una empresa aislada de la tecnologia, hoy la
interrogante es como actuar dentro de este mundo tecnoldgico que es el Internet, por eso es
importante salir de la zona de confort y encontrar las necesidades de la marca y de los
consumidores, asi alimentamos el ingenio y no nos quedamos estancados en el grupo de
empresas comodas que perciben ganancias pero que no piensan en crecer o que sera de ellos

en el futuro cambiante que nos espera.

Es necesario que en nuestro entorno predomine el valor de las ideas, al crear y realizar
las cosas de una forma diferente, dejando atras el miedo; para esto, es necesario que las ideas
se debatan y compartan hasta encontrar la correcta, asi se podra pensar mas en generar valor

y menos en ahorrar costes, porque lo importante sera lo que los clientes perciban.

Es importante tomar estos aspectos en cuenta y luchar por crear valor aqui, en nuestro
propio pais, ya que los paises desarrollados como Estados Unidos son una potencia gracias
a que el 50% de los cerebros mas importantes que contribuyen con su desarrollo son
extranjeros; es decir, puede que por emigrar estemos desperdiciando oportunidad de

progresar y permitir el real desarrollo de nuestro pais.

“El mundo futuro no se dividira en empresas grandes y pequefias, Sino en organizaciones
con alto nivel de imaginacion y bajo nivel de imaginacion” (Stalman, 2014, pag. 72). Esta
época, que segiin Andy Stalman es “La era de la Imaginacion” supone un concepto en el que
la creatividad y la imaginacion seran los principales productores de valor. Asi es que para
ser un lider se debe crear cosas nuevas en una empresa, no solamente es importante el

conocimiento, si no que la imaginacion le da ese plus que diferencia el dirigir, del liderar.
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Se dice que casi el 95% de las decisiones que tomamos son de manera inconsciente, y
debido a esto viene la importancia de conectarnos con la parte sentimental de los

consumidores, con ese inconsciente que los impulsa a decidir y actuar.

Las PYMES (pequefias y medianas empresas), son importantes en la economia de un
pais, puesto que representan una mayoria, y no se necesita ser muy grande para tener una
gran creatividad, con esta creatividad se puede ganar un notable espacio dentro del mundo
digital que actualmente es fundamental para crecer, y consideramos que, para lograr el éxito

se necesita:

e Saber liderar

e Ser vanguardistas
e Crear

e Disefary

e Ofrecer lo que el consumidor necesita

De manera que es esencial aprovechar el tiempo y no negarnos a realizar estos cambios,
reinventando el mundo y aprovechando las nuevas tecnologias: “Todos miran, pocos ven.

La creatividad es mirar donde todos miran y ver lo que nadie ve” (Stalman, 2014, pag. 91).

Esta creatividad debe direccionarse hacia el Internet, ya que no basta con ser el mejor
con nuestro producto o servicio, sino también necesitamos emplear la comunicacion con los
consumidores, de manera directa y correctamente por este medio, puesto que, si nos
limitamos a promocionarnos nada mas que por los medios tradicionales, tendremos mucho

menos menciones en las redes y esto nos daria menos relevancia y menor credibilidad.

En un entorno en el que la originalidad se ha perdido, todos imitan a todos y casi nadie
innova, ser diferentes es un activo, y segun el autor es menos riesgoso perseguir un mercado
con un producto o modelo de comercializacion nuevo que tratar de competir con lo mismo

que tienen todos.

Al citar textualmente al autor, podemos entender que: “Aquellos que olviden o no
incluyan en el desarrollo de sus planes el hecho de que los clientes son seres sociales por
naturaleza, con una tremenda necesidad de comunicar y compartir, seguramente fracasaran”
(Stalman, 2014, pag. 102). Y en realidad no se trata solamente de compartir fotos o0 imagenes,
sino de lograr transmitir ideas, emociones, sensaciones o0 una nueva vision a través de los

medios digitales que hoy estdn a nuestra disposicion, proporcionandonos un poder de
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amplificacion dificilmente alcanzado anteriormente, al crear una importante alquimia entre
lo fisico y lo digital, en la emocion que se experimente al compartir cosas en una red social,

en el que lo nuestro también pertenece a todos y viceversa.

Mucho mas alla de tomar en cuenta el segmento al que nos dirigimos o el nivel de precio
gue manejamos, es importante ser auténticos con lo que compartimos al publico, que exista
una emocion veraz y oportuna, para que, Como empresas minoristas exista la posibilidad de
adaptarnos a las circunstancias, evolucionando al ritmo en que evolucionan las necesidades
y gustos de los clientes. El servicio al cliente dentro de nuestras ventas online es relevante,
ya que la competencia es grande, es importante brindarles una experiencia de compra

placentera.

Hoy en dia se mide la capacidad de generar ventas en tiempos dificiles, realizando una
apuesta por la diferenciacion, el valor afiadido y la experiencia de compra y de marca, dice
el Autor; marcar la diferencia es bueno ya que actualmente todas las marcas se parecen
mucho y debemos realizar estos cambios sin necesitad de diluir lo tradicional, se puede
renovar una marca sin tener que quitarle su esencia, solamente buscando una nueva forma.

Hoy, un negocio fisico no puede separarse del mundo digital.

ON

El mundo en el que nos desenvolvemos es una inmensa red que conecta cada elemento
que utilizamos, todo esta acoplado y todo tiene nuevas formas y aplicaciones de uso de
Internet, es decir, éste nos ofrece una verdadera oportunidad para conectarnos con los
consumidores y asi generar nuevos negocios, lo cual muchas marcas aun no han sabido

aprovechar.

El Internet ha permitido que exista un constante dialogo entre los usuarios y la marca,
como también entre usuarios, por esta razén existe una gran tendencia a guiarse por las
opiniones de otros para que una marca obtenga credibilidad o no, por esta razén, Andy
Stalman indica que se ha cambiado la utilizacion del simple branding al branding emocional;
porgue no basta con comunicar solamente, sino enamorar al cliente y lograr fidelizarlo por
medio de una experiencia positiva de compra y atencion, debido a esto las redes sociales son

la nueva estrella de la publicidad y el marketing.
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La forma en la que se desarrollan las estrategias de accion de las empresas: “tiene que
ver fundamentalmente con la educacion del oido para escuchar a la gente, descifrar sus
codigos y dar respuestas a sus anhelos y necesidades.”, segun decia Ronald Shakespeare. Es
importante escuchar todo lo que los consumidores exponen y convertirlo en acciones reales,

tanto si lo manifiestan de manera online o fisica.
Siete consejos del Autor para gestionar redes sociales en tu empresa:

e Experimenta

e Conversa
e Resuelve
e Comunica

e No tengas miedo
e Aprende haciendo y

e Disfruta.

“La marca debe construirse en los dos mundos. El trabajo de las empresas es cuidarla
tanto en el &mbito offline como en el online, es decir, lograr que el consumidor tenga la
percepcion de Brandoffon” (Stalman, 2014, pag. 120). Hoy en dia, tener una identidad digital
es una necesidad, debido a que la comunicacion actual estd basada en pensar, hablar y sobre

todo actuar digitalmente.

En redes sociales, los clientes esperan que los guien, solucionen sus problemas y
respondan a sus preguntas. Por esto, la interaccion debe ser Util, productiva y sobre todo
simple, no social, ya que no buscan en la marca un amigo sino una solucion a sus
necesidades. Sobre todo, es importante que las empresas minoristas construyan una oferta
online sélida, al mismo tiempo que trabajen para que la tienda fisica sea méas agradable, asi

no correran el riesgo de desaparecer.

Segun Andy Stalman, las tiendas fisicas seguramente no desapareceran, pero tendran
que sufrir grandes cambios hasta convertirse en algo diferente, mas divertido, de manera que

los consumidores consideren que vale la pena el viaje hasta alli.

La nueva finalidad de Marketing deberia consistir en crear canales y facilitarlos a los
usuarios para que se expresen, asi las empresas podrian insistir en lo que los clientes

aprueban y corregir también sus errores, ya que ahora los consumidores no solo tienen a la
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razdn sino también a la tecnologia de su parte, y si las empresas lo aprovechan de manera

adecuada esto seria un arma para fidelizar su mercado.

Al analizar esta situacion, podemos observar la importancia de invertir recursos en los
medios digitales, asi como tomar en cuenta las opiniones de los usuarios porque los demas
consumidores potenciales se fijan en los comentarios positivos o negativos para comprar, y

no optan por una empresa con mala reputacion.

BRANDOFFON

Brandoffon no es una moda, sino la sintesis de una nueva era, en la que trabajamos en
dos mundos distintos que, al mismo tiempo van a la par: el offline y online. De modo que
no es una cuestion de opcion sino de necesidad, las empresas que lo hacen tienen futuro

porque reconocen que:

Los millennials (personas nacidas en los 80°s, 90°s y 2000°s) adoran las
marcas, y esa es una gran noticia para las empresas, siempre y cuando les
respondan como esperan: con autenticidad, experiencias positivas y
emocionales, y que faciliten la comunicacién de ida y vuelta. “A mayor

satisfaccion, mejor marca” (Stalman, 2014).

Este pensamiento supone un desafio para las compafiias tradicionales consolidar la
coherencia en el mensaje y lograr una buena participacion online, asi la marca puede
escuchar y mejorar su promesa de valor. Entonces, es importante volver a aprender todo, ya
que las acciones deben ser totalmente diferentes en una empresa al momento de utilizar los
medios online. Todos deben estar conscientes de lo importante que es para las marcas,
aungue sea algo dificil al comienzo para las empresas tradicionales, ya que no solo deben

mejorar, sino que deben comenzar con algo que para ellos ni siquiera existia y éste es el reto.

Las marcas, en un futuro, tendran uno de los roles mas importantes, y no llegaran a
ocupar este lugar solo al ser empresas grandes sino dependeran del impacto que causen sobre
la forma de vida de las personas, dice Andy Stalman, ya que se buscara creatividad en todos
los aspectos de las mismas; es decir, no se necesitard mas que soportes visuales porque
lucharan por lo emocional, por ser sentidas, y segun las estadisticas, solo 1 de cada 5 marcas

logran un real impacto en los clientes, y esto nos da una oportunidad para lograr ser una de
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ellas en esta época de cambios y competencia por adaptarnos primero a estos nuevos

procesos.

Por lo mencionado anteriormente es importante llegar a todos los sentidos de las
personas, con experiencias que involucren los sentidos: el tacto, el sonido, el aroma y todo
lo que pueda influir en la percepcidn acertada y sobre todo por la insercion en la memoria
permanente del consumidor. Las personas tienen altas expectativas de las marcas porque
existe un gran abanico de opciones, y con esta situacién la Unica finalidad de las marcas
deberia ser romper con los limites y sorprender, en cualquier sector que se encuentre, marcar

la diferencia y saber con certeza hacia donde se desea llegar.

El Branding es importante en las empresas ya que se integra con absolutamente todos
los departamentos de las mismas, tanto con el marketing, las operaciones, las ventas, la
atencion al cliente, la postventa, los costos, la compra, entre otros. Como asegura Tom

Peters: “Branding es todo”.

Es importante notar que la radio tard6 40 afios en llegar a 50 millones de espectadores,
mientras que, en 11 afios, Facebook ha alcanzado 1.500 millones de usuarios; por eso, lo
importante no es estar en la tecnologia sino hacer un buen uso de ella, y para esto tener un
conocimiento de branding y marketing es esencial: “Hoy desde cualquier lugar del mundo,
con una buena idea y con acceso a internet, tu marca puede ser relevante e interesante.
Rentable” (Stalman, 2014, pag. 186).

Un negocio fisico actualmente no puede estar separado del mundo digital, y las tiendas

se reinventaran y pasaran a ser:

1. Flagships de las marcas.

2. Espacios experimentales de las marcas.
3. Puntos logisticos de entrega y recogida.
4

Herramientas esenciales del marketing.

Y, como expresa con claridad Jerry Fritz: “nunca tendras una ventaja en el precio del
producto, éste puede ser facilmente replicado, una cultura de servicio al cliente fuerte no se
puede copiar”. Por tanto, “los productos y servicios mas exitosos seran aquellos que tengan
significado y riqueza experiencial para el estilo de vida del consumidor” (Stalman, 2014,
pag. 189).



37

De este modo, Andy Stalman en su libro Brandoffon, nos da unos Tips Utiles:

Si la cabeza de la organizacion no tiene claro a donde ir, como ir y con quien ir,
o cambian de cabeza o de organizacion.

Los pequefios cambios son el principio de las grandes revoluciones.

El que ahorra en la educacion esta invirtiendo en ignorancia.

La distincién entre on y off, esta out.

No esperes el visto bueno de la gente cuando emprendes algo nuevo. NO estan
listos para entenderte. Aun.

La experiencia del cliente, no es lo que dices, es lo que haces.

Personalizacion: La experiencia del cliente en la “Era Brandoffon™.

Para las marcas “el silencio no es una opcion”.

Las marcas se han transformado en el contenido.

Antes eras lo que tenias, ahora eres lo que compartes.

La ambicion es el primer paso hacia el éxito. El segundo es la accion.

En vez de buscar clientes para amar, busca amar a tus clientes.

Las marcas ganadoras no son ni las mas grandes, ni las més fuertes, ni las mas
altas, sino las que mejor comunican.

Las personas que corren riesgos cambian el futuro.

Las barreras mentales, por lo general perviven por mas tiempo que las de
hormigon.

En breve estara todo automatizado, menos una cosa: las emociones humanas.
Podemos dar vida a la utopia real de humanizar el Branding.

La forma en la que haces sentir a la gente es tu marca.

Elige ser el protagonista de esta nueva era, ya hay demasiados espectadores.
Mejor correr con la mente que con los pies.

Marcas y redes sociales: evolucionando del like al buy.

Mide tu talento por tu capacidad de transformar dificultades en oportunidades.
Tu actitud determina tu camino.

Quien se cree demasiado grande para lo pequefio, es demasiado pequefio para lo
grande.

Para las marcas hay dos opciones: Predecir el futuro o crearlo.
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e No todos los ojos cerrados duermen, ni todos los ojos abiertos ven. Duerman
menos. Suefien mas.

e A las marcas que no emocionen les esperan 100 afios de soledad.

Acerca del Branding, Stalman manifiesta que: “Brandoffon es un neologismo. Pero
también una idea, un concepto, una actitud. “era Digital” no es una moda, sino la sintesis de

una Nueva Era” (Stalman, 2014, pég. 210).

“Si la estrategia de Branding no integra a las personas, no sirve. Y si no ayuda a hacer

negocios, es ineficaz”
Marcelo Ghio.

2.2 Cuadro comparativo entre teorias nuevas y las ya existentes

Tabla 10. Comparacidn entre teorias nuevas y existentes

CUADRO COMPARATIVO

TEORIAS EXISTENTES TEORIAS NUEVAS

o, n

Las 4 P’s de Marketing (Producto, precio, Actualmente las personas son la quinta “p
plaza y promocidn) del marketing

“Si la estrategia de Branding no integraalas A pesar de los cambios por esta nueva era
personas, no sirve. Y si no ayuda a hacer digital, los fundamentos de branding son
negocios, es ineficaz” Marcelo Ghio los mismos.

Las marcas se focalizaban mas en el producto las marcas deberian focalizarse en la

y no en las emociones psicologia, la sociologia y la antropologia
Antes se denominaba ldentidad corporativa  Ahora se denomina Branding

Se pensaba que para vender habia que Ahora todo se enfoca en crear valor para
comunicar valor los clientes.

La comunicacién anterior era unidireccional, Las redes sociales han logrado satisfacer la

es decir, de los productores al consumidor necesidad de la gente de ser escuchada.
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Las marcas no le daban importancia a la
relacion con el cliente sino al producto.
Idea de vender

Concepto de clientes

Estructuras Rigidas y Conservadoras

Enfocado en lo que vende

Limitados a realizar anuncios tradicionales

como radio y television

El texto era muy utilizado

Los empleados son considerados
embajadores de la Marca

Branding

Competencia en base al precio

Lo importante era la empresa y su espacio
fisico (OFF)

Eres lo que tienes
Las personas buscan un producto

Pirdmide Maslow

El publico no quiere comprar un producto,
sino que prefiere consumir experiencias.
Idea de intercambiar

Concepto de Fans

Estructuras mas flexibles, abiertas y
conectadas.

Enfocado en la historia que cuenta
(Storytelling)

Se utilizan las redes sociales y se acompafia
las publicaciones con un hashtag (etiqueta
de Twitter), asi las menciones se podrian
multiplicar hasta por quince.

Ahora se utilizan el micro texto (Twitter) y
la imagen, que resulta una forma de
expresion instantanea, impulsiva, que nos
cuesta poco utilizar. Que puede tomarse en
cualquier momento y lugar (de momento, a

través de smartphones).

Los empleados son la Marca

Branding emocional

Se concluye que el precio puede ser
facilmente replicado, en cambio una
cultura de servicio al cliente fuerte no es
facil de copiar, por eso los esfuerzos se

generan en esa direccién.

Ya no existe distincidn entre off y online

Eres lo que compartes
Las personas buscan consumir experiencias

Maslow 2.0




40

Nota: Maslow 2.0 se encuentra detallado en la pag. 21, donde se habla de los nuevos cambios en la jerarquia
de las necesidades.

Fuente: Elaboracion propia basada en la informacidn de los siguientes libros (Las marcas del mafiana, hoy,
2014) (Direccion de Marketing, 2012) (Brandoffon: EL Branding del futuro, 2014).

2.3 Integracion al marketing moderno

El marketing ha evolucionado y ahora hablamos de un marketing 3.0 que, como
menciona Kotler en su libro con este mismo nombre, es el inicio de una era centrada en los
valores, que no trata a las personas como simples consumidores, sino se las concibe como
Seres Humanos, con inteligencia, corazon y espiritu. La cultura de compra ha cambiado y

las personas no buscan solo productos y servicios, aspiran una satisfaccion espiritual.

A continuacién, podremos ver la Tabla 11; un cuadro comparativo del Marketing 1.0,

2.0y 3.0 para apreciar mejor sus diferencias:

Tabla 11. Cuadro comparativo de los avances tedricos del marketing

Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0

Marketing centrado

en el producto

Marketing centrado en

el consumidor

Marketing centrado en

los valores

Objetivo

Vender productos

Satisfacer y retener a

los consumidores

Hacer de éste mundo,

un mundo mejor

Fuerzas

propulsoras

Revolucion
Industrial/Mercado

de masas

Tecnologias de la

informacidn

Nueva ola tecnoldgica

Percepcidn del

mercado por la

Consumidores con

necesidades fisicas

Consumidor mas

inteligente con mente

Ser Humano integral,

con mente, corazén y

empresa y corazon espiritu
Concepto

Desarrollo de
fundamental Diferenciacion Valores

del marketing

producto
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Posicionamiento

Directrices de corporativo y del

Especificaciones del

marketing producto/Misidn, Proposiciones de valor
producto
corporativas vision y valores
corporativos
Funcional y Funcional, emocional y Funcional, emocional y
Funcional
emocional espiritual espiritual
Interaccién con
Transacciones uno- Colaboracion entre
los Relaciones uno-a-uno

a-uno muchos

consumidores

Fuente: Elaboracion propia basada en datos obtenidos del libro de los autores Kotler, Kartajaya, &
Setiawan, “Marketing 3.0, 2012

Para que una empresa tenga éxito, Philip Kotler explica que los conceptos del marketing
deben cambiar y pasar de: las 4 P’s, segmentacion, publico objetivo y posicionamiento; a
tomar en cuenta conceptos como ‘“‘co-creacion”, “comunitarizacion” y “desarrollo de la
personalidad”, ya que segun cree estas son las piedras angulares en las practicas de marketing
del futuro. En la Figura 4 se describira de manera breve cada uno de estos tres conceptos que

se deben integrar en el marketing las empresas:

o o Desarrollo de la
Co-creacion Comunitarizacion :
personalidad

eColaboracién entre
empresas, consumidores,
proveedores y
colaboradores de canal
interconectados en una
red de innovacion.

eAprovechar esta
oportunidad de
enriquecernos de las
opiniones del consumidor
por medio de una
plataforma en internet en
la que podamos saber lo
qgue piensan en tiempo
real.

eLos consumidores
quieren conectarse con
otros consumidores, no
con las empresas; las
empresas deben ayudar a
sus consumidores a
conectarse entre si en sus
comunidades.

Figura 4. Nuevos conceptos a tomar en cuenta segun Philip Kotler

eLas marcas necesitan
desarrollar un auténtico
ADN, que es el nucleo de
su verdadera
diferenciacion.

eLas empresas deben
buscar la autenticidad y
cumplir con la
experiencia y las

espectativas que ofrecen.

No sélo deben intentar
parecer reales en los
anuncios, o perderan su
credibilidad
inmediatamente.
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Fuente: Elaboracién propia basada en datos obtenidos del libro de los autores Kotler, Kartajaya, &
Setiawan, “Marketing 3.0”, 2012

Como menciondbamos en el punto anterior, en el libro de Andy Stalman, el Storytelling
habla sobre narrar historias que ayuden a conectar al consumidor con la marca; del mismo
modo, Kotler considera esta estrategia como una alternativa eficaz, contar historias para
provocar emociones en los otros: “por eso, lo mejor es empezar contando historias

auténticas” (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, Marketing 3.0, 2012).

El punto del Storytelling no es inventarse historias, sino tener una mente visionaria que
encuentre una historia acorde a la mision de la empresa: “Las historias que llegan a las
personas tienen esos tres componentes fundamentales: personajes, argumento y metaforas.
Crear una buena mision ya es un paso gigante para una empresa. Difundirla contando una

historia es el siguiente paso” (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, Marketing 3.0, 2012).

Parte fundamental de nuestra mision, es el preocuparnos por lo que le preocupa al mundo
actual, apersonarnos, y asi poder contar la mejor historia y llegar a conectarnos con mas
personas. Para cumplir con esto, creemos es importante conocer los Objetivos de Desarrollo
del Milenio (ODM), de las Naciones Unidas:

Erradicar la pobreza extrema y el hambre.

Lograr la ensefianza primaria universal.

Promover la igualdad entre los sexos y el empoderamiento de la mujer.
Reducir la mortalidad de los nifios.

Mejorar la salud materna.

Combatir el VIH/SIDA, la malaria y otras enfermedades.

Garantizar la sostenibilidad del medio ambiente.

© N o o &~ w0 DN E

Fomentar una alianza mundial para el desarrollo.

Al tomar en cuenta estos puntos, dice Philip Kotler, las marcas resultan méas atractivas
para los consumidores, sobre todo al tratarse de responsabilidad medioambiental, tanto que

los clientes estan dispuestos inclusive a pagar mas por ellas.

En el libro Marketing 3.0 se unifican los conceptos que crean los siguientes 10

mandamientos para las marcas:



1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)
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Ama a tus clientes y respeta a tus competidores: Trata a tus clientes con
amor y a tus competidores con respeto.

Sensibilizate ante el cambio y muéstrate dispuesto a la transformacion:
Cuando los tiempos cambian, cambia con ellos.

Cuida tu nombre y sé claro respecto a quien eres: Deja claros tus valores
y no renuncies a ellos.

Los clientes son diferentes; dirigete primero a aquellos a los que mas
puedas beneficiar: Concéntrate en las personas a las que mas puedas
beneficiar.

Ofrece siempre un buen embace a un precio justo: Fija precios justos que
reflejen tu calidad.

Muéstrate siempre localizable y lleva la buena nueva: Permite que tus
futuros clientes puedan encontrarte facilmente

Consigue clientes, consérvalos y haz que crezcan: Considera que tus
clientes son clientes para toda la vida.

Sea cual sea tu negocio, es una empresa de servicios: Todas las empresas
son de servicios, porque todos los productos prestan un servicio.
Perfecciona continuamente tu proceso de negocio en términos de calidad,
coste y entrega: Mejora tus procesos de negocio todos los dias, en todos los

sentidos.

10) Recaba informacion relevante, pero utiliza tu sensatez para tomar la

decision final: “Los directivos sensatos tienen en cuenta algo mas que el
impacto financiero de una decision” (Kotler, Kartajaya, & Setiawan,
Marketing 3.0, 2012).

Philip Kotler afirma que es totalmente posible que una empresa dé prioridad a las

personas y al mismo tiempo sea rentable, puesto que, el publico esta mucho mas al tanto del

comportamiento y valores de la empresa gracias al auge de las redes sociales, mediante las

cuales los consumidores hablan y opinan sobre las empresas, sus productos, sus marcas. Los

consumidores modernos estan mucho més informados y al tanto de los problemas sociales.

CAPITULO III:

ANALISIS COMPARATIVO Y COMPETITIVO DE EMPRESAS DENTRO Y

FUERA DEL SECTOR INDUSTRIAL.
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3.1 Casos de analisis

3.1.1 Analizar casos globales de éxito de empresas que realizan la misma actividad.
(factores diferenciadores, ventajas competitivas)

Caso N°1| “La Cupcakeria”

“La Cupcakeria”, es una empresa mexicana que tiene siete sucursales a menos de un
afio de haber arrancado en la Ciudad de México. Uriel, su director general, atribuye el éxito
de los cupcakes a que son perfectos para consumirse en momentos de placer individual, de
celebraciones familiares y con amigos, asi como en eventos festivos como bodas o bautizos;

ademas de que sus disefios atractivos y faciles para comer, llaman la atencion.

Los cupcakes son considerados como Fashion food o comida de moda, tanto asi que la
gente incluso se toma fotos con ellos antes de comerlos. El valor de los cupcakes es de $30
pesos mexicanos la unidad (aproximadamente $1,80 dolares americanos), y su mend tiene

amplia variedad de sabores, entre ellos:

e Chocolate

e Vainilla

e Mandarina-Guayaba

e Almendra-Arandano

e Té Chai

e Coco

e Red Velvet (cake rojo de chocolate cubierto de queso crema)

e Blue Berry

e Zanahoria

Siendo uno de los favoritos el de Red Velvet; ademéas “La Cupcakeria” realiza los

disefios de acuerdo a la fecha en la que se encuentran, ya sea Navidad, 14 de febrero,

Halloween, etc.

La empresa produce 800 cupcakes diarios llegando hasta a 1500 diarios los fines de
semana. De igual manera, introduce un sabor nuevo por mes; por lo tanto, se encuentra en
constante busqueda de nuevos ingredientes y sabores de calidad que mejoren su oferta
constantemente. Debido al éxito de la marca, crearon un modelo de franquicias para crecer
en el D.F. en una primera etapa: “Fue la misma gente la que nos orill6 a dar este paso.

Actualmente, tenemos 30 solicitudes en espera”, sefiala Uriel.
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Factores Diferenciadores y Ventajas Competitivas:

Tiene un portafolio de sabores diversificado.

Modelo de Franquicia, tiene ya 30 solicitudes en
espera

Tiene una capacidad productiva de 1100 cupcakes
diarios en promedio

/

Figura 5. Factores diferenciadores y ventajas competitivas de "La Cupcakeria”
Fuente: Elaboracion propia basada en la informacion obtenida en la pagina web del caso
estudiado. (http://www.lacupcakeria.mx)

Caso N°2| “Cupcake Love”

Con su matriz ubicada en México D.F., esta empresa nacié en el afio 2011 y después de
dos afios de apertura, creo su primera sucursal en Cholula, Puebla; siendo tal el éxito que, en
2015 han abierto otra sucursal en Sonata, Lomas de Angeldpolis. Utiliza como fuente
tematica la banda legendaria “The Beatles”, tanto en la decoracién como en los sabores y

nombres de su menu, por ejemplo:

e Lucy in the sky (Limon)
e Blackbird (Chocolate)
o Strawberry filled forever (Relleno de fresa)
e Cookie Ca Chu (Cookies & Cream)
e Here comes the sun (Naranja)
e Imagine (A gusto del cliente)
Estos sabores los utilizan tanto en cupcakes como en los pasteles.
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En su local cuentan incluso con un espacio para fumadores llamado “Let it be ”, un &rbol
de los deseos inspirado en Yoko Ono, y ademas, los martes y los viernes ambientan el local

con musica del cuarteto de Liverpool.

Cuentan con una pagina web: www.cupcakelove.com.mx_en la cual describen de manera

clara sus productos y facilitan la compra via internet. La pagina indica su portafolio, sus
servicios para eventos, como reservar o hacer un pedido y sobre todo, existe una galeria de
sus principales cupcakes y disefios de tortas con fondant.

Ademas de utilizar la pagina para publicitarse, tienen una seccion denominada “cursos”
en la que ensefian a sus clientes a realizar algunas recetas de postres, dandole a la marca un

valor extra.

Factores Diferenciadores y Ventajas Competitivas.

Fuente tematica de la banda musical “The Beatles”, decoracién del local y de sus cupcakes
con este tema.

Tienen una zona de fumadores muy util por lo general para las personas que gustan de
esta musica.

Tiene un “Arbol de los deseos”, en el cual las personas se expresan y dejan sus
deseos en papelitos colgados en dicho arbol, esto sirve como recreacion de los
clientes y como informacion cualitativa sobre los mismos para uso del local.

' 4

Figura 6. Factores diferenciadores y ventajas competitivas de "Cupcake Love"
Fuente: Elaboracion propia basada en la informacion obtenida en la pagina web del caso
estudiado. (http:// www.cupcakelove.com.mx)

Caso N°3| “Claudia Cupcakes”

Claudia Salazar, duefia de “Claudia Cupcakes” cuenta que su amor por la reposteria
inicio cuando realizé un pastel para el cumpleafios de su hijo, y poco a poco la fueron
conociendo familiares y amigos cuando perfeccion6 sus recetas y decoraciones, es asi como

empezo su empresa en el afio 2010 en Lima, Perd. Tan prometedor resulté el mundo de los


http://www.cupcakelove.com.mx/
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cupcakes que Claudia dej6 su trabajo como contadora para emprender la aventura de tener

un negocio propio.

Hoy son un equipo de gente que trabaja con esmero y dedicacion para proporcionar un
producto de primera calidad: cupcakes y tortas deliciosas, llenas de arte y color para

acompafiar los eventos mas especiales.

Los pedidos se realizan via Internet por medio de su pagina web:

www.claudiacupcakes.com ya que no tienen una tienda abierta al pablico, ésta pagina es

interactiva y facilita a los clientes conocerlos, visualizar sus productos en una galeria y sobre

todo que puedan realizar sus pedidos de manera facil.

Cuentan con un taller de produccion equipado y sujeto a todas las normas de salubridad
establecidas para la preparacion de alimentos; en éste se prepara, empaca y distribuye entre
cuatro y cinco mil cupcakes cada semana, destinados no solamente a un publico individual

si no que atiende las necesidades de grandes empresas.

A mas de los canales de venta antes mencionados, “Claudia Cupcakes” es la unica
empresa de Per( que coloca sus cupcakes en supermercados, ya que elaboran sus productos
para la cadena Cencosud, es decir, todas las tiendas denominadas “Wong y Metro” de Lima

y cuatro provincias mas, esto les permite Ilegar a mucho méas mercado.

Claudia Salazar destaca la importancia de contar con un buen sistema para hacer sus
entregas, por ejemplo, su sistema de envases PET y cajas tipo carton para empacar sus
productos de acuerdo al cliente. En cuanto a su sistema de distribucion, los pedidos son
recogidos directamente por el cliente en el taller y también cuentan con una camioneta que
entrega los pedidos a domicilio si el cliente asi lo solicita, el cual cubre diversos distritos de

Lima.

La empresaria confirma que el 90% de sus ventas son por medio de Internet, y dice que
solo un 10% son clientes directos que llegan interesados por recomendacion de otros
clientes. Finalmente, Salazar comenta que el mercado esta creciendo considerablemente ya

que solo al afio de trabajar incrementaron sus ventas en un 100%.


http://www.claudiacupcakes.com/
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Factores Diferenciadores y Ventajas Competitivas.

Tienen un gran equipo de trabajo que convierte una empresa grande en una
gran familia.

Cuentan con pagina Web.

Capacidad productiva de 4500 cupcakes a la semana.

A pesar de no contar con local fisico, tienen la estrategia de
vender en los supermercados mds importantes de Lima, Peru.

Cuentan con empaques PET para los supermercados, y de cartéon
para los clientes particulares.

Tienen Servicio a domicilio.

Las ventas por internet superan las ventas por medios fisicos.

Figura 7. Factores diferenciadores y ventajas competitivas de "Claudia Cupcakes"
Fuente: Elaboracion propia basada en la informacion obtenida en la pagina web del caso
estudiado. (http:// www.claudiacupcakes.com)

Caso N°4| “Just Baked”
“Just Baked” es una empresa de cupcakes fundado por una pareja de Detroit, USA; Pam
y Todd Turkin, quienes tuvieron la idea de crear una tienda de cupcakes cerca de los

suburbios en Detroit al ver el gran éxito de pastelerias similares en otros lugares del pais.

A pesar de la recesién econdémica que vivia el pais en ese momento, iniciaron su empresa
con gran éxito, paso de ser una empresa familiar a una multimillonaria marca con 17
sucursales en Michigan y Ohio. Para poder pagar todas las expansiones se vendié la mitad
de la empresa a inversores, y cuando el negocio comenzé a bajar por la cantidad de oferta
que habia, los inversores comenzaron a abandonar el proyecto y esto los oblig6 a cerrar.

Todd Turkin co-fundador dijo: “Todo comenzd y crecid rapidamente a pesar de la
economia. El producto era tan rico que pudo més que los malos tiempos, pero aun asi

acabamos abriendo demasiadas sucursales.”.
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Ahora que la economia del pais estd en su curso de nuevo, “Just Baked” esta
comenzando otra vez e intenta mantener bajo su marca las 5 de 17 tiendas de franquicia que
aun siguen operando.

Este caso indica que el rapido crecimiento de una empresa nueva, puede parecer algo
positivo, pero puede significar la quiebra de la empresa si es que no se ha planificado
correctamente, ya que mantenerse al dia con los costos crecientes y cambiantes mercados de

un negocio en expansion es algo que lleva mucho tiempo.

Factores Diferenciadores y Ventajas Competitiva.

Modelo de Franquicia

Figura 8. Factores diferenciadores y ventajas competitivas de "Just Baked"
Fuente: Elaboracion propia basada en la informacion obtenida en la pagina web del caso
estudiado. (http://www.justbakedshop.com)

Caso N°5| “Beauty Cake Cupcakes”
“Beauty Cake Cupcakes” fue establecido en 2008 en la ciudad de Paris, Francia.

Ruthy Avayou buscaba tener una boutique té de cupcakes en la capital de Francia,
comenzo6 a compartir sus golosinas con amigos y familiares y disfrutaba de un éxito con
ellos, y lo que tenia que lograr era educar al mercado local sobre los cupcakes y sus variados
sabores deliciosos y naturales, ya que existia un rechazo del publico parisino hacia ellos,
puesto que pensaban que eran muy dulces para su paladar, llenos de sabores artificiales,
conservantes y sobre todo no les gustaba la tradicional buttercream americana (crema de
mantequilla); esperaba generar suficiente interés para que se volviera un negocio viable en

un mercado donde los cupcakes eran desconocidos o sobre todo mal entendidos.

Utilizé Twitter y Facebook para crear una comunidad en linea de los fans de cupcakes

y obtener asi sus opiniones y generar mas interés entorno a la belleza de sus cupcakes.
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Como resultado logré abrir la Boutique Tea Saloon en el moderno Paris el 17 de
diciembre del 2010, ha tenido gran éxito y actualmente también sirve almuerzos y brunch

los fines de semana.

Su competencia era el postre popular tradicional nacional, el macarron, por no

mencionar los pies y pasteles vendidos en casi todas las esquinas de Paris.

Avayou comenzd a publicitarse por medio de las redes sociales Twitter y Facebook y

logré crear relaciones importantes con estas comunidades compartiendo contenidos de valor,
discutiendo recetas de cupcakes, consejos para hornear e invitando a sus eventos de
inauguracioén. Twitter le ha servido para pedir opiniones, solicitar ideas y nombres para los

nuevos sabores de los cupcakes.
Factores Diferenciadores y Ventajas Competitivas.

Cupcakes con sabores naturales, sin conservantes y sin el popular frosting de
mantequilla, logré cambiar la percepcion negativa de las personas.

Cred una comunidad en linea en redes sociales (Facebook y Twitter) de los
fans de los cupcakes en la que interactiian, comparten contenido de
interés, recetas e invitan a sus eventos.

Cred su tienda fisica con un concepto de “Boutique Tea Saloon” para que dé
un aspecto mas familiar.

/

Figura 9. Factores diferenciadores y ventajas competitivas de "Beauty Cake Cupcakes"
Fuente: Elaboracion propia basada en la informacion obtenida en la pagina web del caso
estudiado. (https://www.facebook.com/BeautyCakes).

Caso N°6| “Sprinkles Cupcakes”

“Sprinkles Cupcakes” abrid sus puertas desde el afio 2005 en los Estados Unidos, y
tuvieron gran competencia ya que la tendencia de los cupcakes empezd antes, “Magnolia
Bakery” por ejemplo es una de sus mas grandes competencias y aun asi esta empresa ha
logrado abrirse camino en este mercado tan competitivo. Actualmente son 19

establecimientos en nueve estados del pais.


http://www.twitter.com/beautycakesfr
http://www.facebook.com/beautycakes
https://www.facebook.com/BeautyCakes
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Candance Nelson, su duefia, ingres6 al mercado haciéndole competencia a los pasteles
de bodas, ya que las ventajas de un cupcake eran indudables, son individuales, lo que hace
gue sean mucho mas faciles de servir, ahorra el valor que se paga a quienes rebanan y sirven
el pastel y sobre todo pueden ser igual de bellos que un pastel en cuanto a decoracion. Esto
sonaba arriesgado para un negocio por que los pasteles son una tradicién y es dificil que los

reemplacen, pero Candance vio en esto una oportunidad.

Este negocio demord dos afios en lograr las recetas perfectas, para los cupcakes
perfectos, asi sus productos incrementaron valor y lograron abrirse paso en el mercado.
Contrataron a un famoso disefiador de interiores para crear la apariencia de sus tiendas, y
también trabajan con un ex empleado de Martha Stewart (Famosa creativa), quien les ayuda
con hermosos logotipos, etiquetas y embalajes.

Asi, con todo este esfuerzo por ser los mejores, lograron abrir una tienda también en
Beverly Hills. El desempefio de las tiendas ubicadas en distintos estados fue un éxito desde
el primer dia; lograron alcanzar mas mercado a través de boca a boca, los pedidos y entregas

en linea en su pagina web: www.sprinkles.com Otros puntos importantes de este modelo de

negocio es su canal en YouTube en el que comparten consejos y eventos importantes de la
marca (Brand Marketing); ademas cuentan con una pagina adjunta llamada:

www.ilovesprinkles.com en la que los clientes que gustan de la marca pueden subir fotos con

sus cupcakes; pueden entrar al blog de Candance, mirar los videos de su canal de YouTube,
enviar cupcakes virtuales a sus amigos, descargar su aplicacion, wallpapers y juegos para
movil; y sobre todo puedes ver el demo de su més ingeniosa forma de vender con su sistema
ATM, es decir, dispensadores electrénicos de cupcakes en las afueras de sus tiendas, con el
mismo concepto de los cajeros automaticos, de manera que el cliente elige el sabor que

desea, paga y sale su cupcake al instante.

En la mente de los clientes de pasteleria de todo el mundo, los cupcakes son el perfecto
sustituto, esto no significa que los pasteles no tengan acogida, sino que cada vez mas gente

prefiere los cupcakes convirtiendose en el nicho de mercado que Sprinkles aprovechd.


http://www.sprinkles.com/
http://www.ilovesprinkles.com/
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Imagen 1. "Cupcake ATM"
Fuente: P&gina web Sprinkles (www.sprinkles.com)

Factores Diferenciadores y Ventajas Competitivas.

Tienen una pagina web en la que indican todo sobre sus productos

Cuentan con un portafolio amplio, no solo de cupcakes si no también, galletas
y helado (amplitud horizontal y vertical).

Tienen una aplicaciéon movil y wallpapers disponibles.

En su pdgina cuentan con una plataforma de pedidos personalizados de
cupcakes estandarizadas, los clientes pueden escoger qué desean que vaya en
su pedido de las opciones predisefiadas alli, esto facilita vender grandes
cantidades y pueden permanecer con un nivel de personalizacion.

Contrataron disefiadores exitosos para disefiar sus tiendas, asi como su
logotipo y empaques.

‘ Tienen un sistema ATM de venta de cupcakes.

Cuentan con canal de YouTube y su pagina anexa de / love Sprinkles.

Figura 10. Factores diferenciadores y ventajas competitivas de "Sprinkles"
Fuente: Elaboracion propia basada en la informacion obtenida en la pagina web del caso
estudiado. (http://sprinkles.com/)
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3.1.2 Benchmarking.
En este punto analizaremos las acciones mas acertadas de la competencia, que servirdn como
referencia para actuar en nuestra empresa, las cuales hemos clasificad en tablas de acuerdo a las

siguientes variables:

e Cobertura

e Importancia de la Marca
e Diversificacion

e Canales de distribucion
e Comunicacion

e Forma de venta.

Tabla 12. Cobertura de las empresas estudiadas
COBERTURA

Local

e Ciudad de México (7 sucursales)

Nacional
&3 e Meéxico D.F.
CUPCANE
ek rd bk . e Cholula, Puebla
e Sonata, Lomas Angeldpolis
Nacional
e Através de una importante cadena de supermercados
Claudi
Scakes:

e Entrega a domicilio en distintas ciudades de Peru

Local

e Actualmente solo en el estado de Michigan, USA

justi ;ibaked
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Local

e Paris, Francia

Nacional

e 19 sucursales en 9 estados de USA

Fuente: Elaboracién propia basada en los casos estudiados para cada empresa.

Tabla 13. Importancia de marca de las empresas estudiadas en los casos

IMPORTANCIA DE LA MARCA

Le otorgan mas importancia a la presentacion, que a la marca.

Su elemento principal es la temdtica mds que su marca.
CUPCAKE
LOVE.
coffee and bakery
Han desarrollado su imagen de marca de manera excelente, siendo
esto lo mds importante de su estrategia.
Claudia
cakes:

Renovaron su imagen manteniendo la tradicién que la marca
representa en Detroit.

just»%baked
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La diversificacidon en sabores naturales.

Marca pura.

Fuente: Elaboracién propia basada en los casos estudiados para cada empresa.



Tabla 14. Diversificacion de productos de las empresas estudiadas
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DIVERSIFICACION

e Cupcakes

Cupcakes veganos

e Cupcakes
e Picadas
CuPCAKE
R < . e Sanduches
e Tortas
e Ensaladas
e Postres
e Cupcakes
e Tortas
Claudia
cakes:

e Cupcakes

justigbaked e

e Cupcakes

e Tortas

e Cupcakes
e Helados

e Galletas

Fuente: Elaboracién propia basada en los casos estudiados para cada empresa.



Tabla 15. Canales de distribucion usados por las empresas
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CANALES DE DISTRIBUCION

Canal Indirecto Corto:

e Cupcakeria matriz=> Cupcakeria Sucursal-> Consumidor Final

Canal Directo:
CUPCAKE
LOVE. e Tiendas Cupcake Love=>Consumidor Final
coffee and bakery
Canales Directos:
e C(Claudia Cupcakes Taller->Consumidor Final
Claudia
cakes*

e C(Claudia Cupcakes a Domicilio> Consumidor Final

Canal Indirecto Largo:
e (laudia Cupcakes > Centros de Distribuciéon

Supermercados - Consumidor Final

9

justgbaked

Canal Directo:

e Just Baked Sucursales=> Consumidor Final

Canal Directo:

e Beauty Cakes Tea Saloon > Consumidor Final

Canales Directos:

e Tienda Sprinkles o ATM-> Consumidor Final

e Pdgina Sprinkles = Consumidor Final

Fuente: Elaboracién propia basada en los casos estudiados para cada empresa.
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Tabla 16. Canales de comunicacién que utilizan las empresas estudiadas

COMUNICACION

Internet
e Pagina Web

P ) e Facebook

o Twitter
Internet
e Pagina Web
CUPCAKE
LOVE.
coffee and bakery
Internet
e Pagina Web
Claudia
cakes:

Boca a Boca

. i ‘ e Son una marca tradicional de Detroit y es conocida por su
justugbaked

antigliedad y calidad.

Internet
e Twitter (Creé una comunidad de fans de cupcakes y pide
opiniones e ideas en la misma, asi como también se publicita

y brinda tips)

Internet
e Pdagina Web

e Pagina Alterna (/ love Sprinkles)

e Canal de YouTube

e Facebook, Instagram y Twitter

Television

e Spots publicitarios
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Eventos
e Organiza eventos de inauguracidon u otros motivos a los que
asisten celeridades invitadas que llaman la atencion de los

consumidores.

Fuente: Elaboracion propia basada en los casos estudiados para cada empresa.

Tabla 17. Principal forma de venta de los casos de estudio

FORMA DE VENTA

Venta Fisica

e Venta Online

e \Venta Fisica
e \Venta Online
CUPCAKE
LOVE.
coffiee and bakery
e \Venta Online
e \Venta Fisica
Claudia
cakes

e Venta Fisica

just: ﬁ%boked

e Venta Fisica
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e Venta Fisica
e Venta Online

e Venta Sistema ATM

Fuente: Elaboracion propia basada en los casos estudiados para cada empresa.

3.2 Investigar la competencia formal e informal (Procesos)

3.2.1

Investigacion de Campo.

La investigacion de campo se realizo a los principales competidores de “Nam Pasteleria

Creativa” siendo estos, 6 establecimientos en total (“D’Gustar cakes & cupcakes ”, “Sweet

Moments”, “Dulcineas Reposteria”, “Fraiche”, “Le postré” y “Oporto”) dentro de la ciudad

de Cuenca, para esto utilizamos dos técnicas:

a)

b)

Tecnica de observacion.

Utilizamos esta técnica para obtener diferentes datos, tanto de redes sociales
como de sus locales de atencion.

Dentro de las redes sociales, tomamos en cuenta el nimero de seguidores, la
cantidad de interaccion en sus publicaciones, las opiniones de sus clientes sobre los
productos y la atencion; la cantidad de publicaciones por dia, el manejo de imagen
de su marca y el tipo de contenido que comparten.

En cuanto a los locales de atencion, nos fijamos en su infraestructura, su
ubicacion, la calidad de la atencidn al cliente, la presencia de la marca en el local y
los tipos de producto que exhiben en el local.

Investigacion cuali-cuantitativa (encuestas)

Dentro de la investigacion cuali-cuantitativa realizamos una encuesta directa a
los locales de la competencia para analizar los siguientes puntos:

e Si cuentan con local fisico de atencién al publico y con cuantos

establecimientos cuentan.

e Precios.

e Tiempo de anticipacion para hacerles un pedido.

e Servicio de entrega a Domicilio.

e Forma de Venta.
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e NuUmero de trabajadores y su sexo.
e Cantidad de ventas aproximadas al mes.
e Registro de Marca y Manual de Marca.
e Calificacion Artesanal o calificacion a un gremio.
El modelo de encuesta se puede encontrar en el ANEXO B y la evidencia de las encuestas

se encuentra en el ANEXO C.

3.2.2 Analisis de datos.
Los siguientes datos de analisis son de la informacion obtenida tanto de las encuestas

como de la técnica de observacion.
La tabla completa de la tabulacion de los datos se encuentra en el ANEXO D.

a) ¢Cuentan con local de atencion al publico?

Tabulacion:

Tabla 18. Tabulacion de la pregunta: ¢Cuentan con local de atencion al publico?

éCuentan con local de atencién al publico?

S| 3
NO 3

Fuente: Elaboracién propia basada en los datos obtenidos
de la investigacion que se detalla en el punto 3.2.1

Gréfico:

é¢Cuentan con local de atencion
al publico?

NO sl msl
50% 50% ENO

Grafico 16. Empresas que cuentan con local de atencién al publico
Fuente: Elaboracién propia basada en los datos obtenidos de la

investigacion que se detalla en el punto 3.2.1
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Descripcion:

De los seis negocios que representan nuestra principal competencia, la mitad
posee un local de atencion al publico (“Oporto”, “Fraiche” y “Sweet Moments”),
mientras que la otra mitad trabaja bajo pedidos en su domicilio (“D"Gustar”, “Le
Postré” y “Dulcineas Reposteria”).

b) NUmero de establecimientos

Tabulacion:

Tabla 19. Tabulacion de la pregunta: Numero de establecimientos
Numero de establecimientos

1 Establecimiento 5

2 Establecimientos 1

Fuente: Elaboracién propia basada en los datos obtenidos
de la investigacion que se detalla en el punto 3.2.1

Gréfico:

Numero de establecimientos

B 1 Establecimiento

M 2 Establecimientos

Gréfico 17. Namero de establecimientos que poseen las empresas
Fuente: Elaboracion propia basada en los datos obtenidos de
la investigacion que se detalla en el punto 3.2.1

Descripcion:
Solo una empresa, de las seis analizadas, “Oporto Coffee & Bake”, cuenta con

dos establecimientos, es decir, con una sucursal.



¢) Uso de internet

Tabulacion:

Tabla 20. Tabulacion de la pregunta: Uso de internet
Uso de internet

S 6
NO 0

Fuente: Elaboracién propia basada en los datos obtenidos
de la investigacion que se detalla en el punto 3.2.1

Gréfico:
Uso de internet
ms|
NO

Grafico 18. Empresas que usan internet

Fuente: Elaboracién propia basada en los datos obtenidos de

la investigacidn que se detalla en el punto 3.2.1
Descripcion:

El 100% de las empresas utiliza el Internet para realizar sus negocios.

d) ¢Cuentan con pagina de Facebook?

Tabulacion:

Tabla 21. Tabulacién de la pregunta: ¢Cuentan con pagina de Facebook?
éCuentan con pagina de Facebook?

S 6
NO 0

Fuente: Elaboracién propia basada en los datos obtenidos
de la investigacion que se detalla en el punto 3.2.1
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Grafico:
é¢Cuentan con pagina de
Facebook?
mS|
NO
Grafico 19. Empresas que cuentan con pagina de Facebook
Fuente: Elaboracién propia basada en los datos obtenidos de
la investigacion que se detalla en el punto 3.2.1
Descripcion:

Todos los establecimientos analizados cuentan con una fan page en Facebook.

e) N° de likes en Facebook

Tabulacion:

Tabla 22. Tabulacion de la pregunta: N° de likes en Facebook
N° de likes en Facebook

“D’Gustar” 12047
“Oporto Pasteleria” 11066
“Fraiche Pasteleria” 3234
“Le Postré” 2074
“Dulcineas Reposteria” 949
“Sweet Moments” 120

Fuente: Elaboracion propia basada en los datos obtenidos
de la investigacion que se detalla en el punto 3.2.1
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Gréfico:
N° DE LIKES EN FACEBOOK
12047
11066
3234
2074
949
I . -
D" GUSTAR OPORTO FRAICHE LE POSTRE DULCINEAS SWEET

PASTELERIA PASTELERIA REPOSTERIA MOMENTS

Gréfico 20. N° de likes en Facebook de las empresas incluidas en la investigacién
Fuente: Elaboracion propia basada en los datos obtenidos de la investigacion que se detalla en el punto
321

Descripcion:

Como podemos ver en el grafico, “D”"Gustar” y “Oporto” cuentan con mas de
10.000 likes, lo que produce una gran ventaja frente al resto de la competencia; esto
puede deberse a dos situaciones: la primera, supone la acogida que tienen y la
segunda, la estrategia de promocionarse a través Facebook Analytics, lo que

posibilita que superen a quienes no lo hacen.

f) Tiempo de respuesta en Facebook

Tabulacion:

Tabla 23. Tabulacién de la pregunta: Tiempo aproximado de respuesta en Facebook
Tiempo de respuesta en Facebook

En algunas horas 4
En el trascurso de minutos 1
Transcurso de una hora 1

Fuente: Elaboracién propia basada en los datos obtenidos
de la investigacion que se detalla en el punto 3.2.1
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Tiempo de respuesta en Facebook

4,5 4
4
3,5
3
2,5
2
1,5 1 1
1
0
En algunas horas En el trancursode  Transcurso de una hora
minutos

Gréfico:

Gréfico 21. Tiempo aproximado de respuesta en Facebook de las empresas
de la investigacion

Fuente: Elaboracion propia basada en los datos obtenidos de la
investigacion que se detalla en el punto 3.2.1

Descripcion:
Cuatro de las empresas responden a las interacciones de sus clientes en Facebook,
en el transcurso de algunas horas, una en el transcurso de una hora y solamente una
de estas en el transcurso de minutos. Por lo que solo una, “Fraiche, es totalmente

eficiente con la atencion al cliente en su fan page.

g) ¢Cuentan con pagina web?

Tabulacion:

Tabla 24. Tabulacion de la pregunta: ¢ Cuentan con pagina web?
é¢Cuentan con pagina web?

S 0
NO 6

Fuente: Elaboracion propia basada en los datos obtenidos
de la investigacion que se detalla en el punto 3.2.1
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Gréfico:

st ¢Cuentan con pagina web?
0%

NO
100%

SI ONO

Grdfico 22. Empresas que cuentan con pagina web
Fuente: Elaboracion propia basada en los datos obtenidos de
la investigacion que se detalla en el punto 3.2.1

Descripcion:

Ninguna de las empresas competidoras cuenta con una pagina Web.

h) Precio por unidad de cupcake

Tabulacion:

Tabla 25. Tabulacion de la pregunta: Precio por unidad de cupcake
Precio por unidad de cupcake

PROMEDIO $2,09
“Dulcineas Reposteria” $2,80
“Oporto Pasteleria” S2,75
“D’Gustar” $2,00
“Le Postré” $2,00
“Fraiche Pasteleria” $1,50
“Sweet Moments” $1,50

Fuente: Elaboracion propia basada en los datos obtenidos
de la investigacion que se detalla en el punto 3.2.1



Gréfico:

Precio por unidad de cupcake

SWEET MOMENTS
FRAICHE PASTELERIA

LE POSTRE

D’GUSTAR

OPORTO PASTELERIA
DULCINEAS REPOSTERIA

S=

Gréfico 23. Precio por unidad de cupcake de la competencia de Nam

Pasteleria Creativa

Fuente: Elaboracion propia basada en los datos obtenidos de
la investigacion que se detalla en el punto 3.2.1

Descripcion:

Como podemos observar en el cuadro, el promedio del precio de un cupcake es
de $2,09 y los Unicos que tienen un precio inferior, de $1,50, son “Sweet Moments”
y “Fraiche”, creemos que esto se debe a que el tamafio de los cupcakes que ofrecen,
puesto que son mas pequefios y la dificultad de decoracion también es inferior, ya
que lo que mas venden en sus locales son cupcakes con crema de distintos sabores,

pero sin una decoracion elaborada de fondant u otro material.

i) Precio por porcién de torta

Tabulacion:

Tabla 26. Tabulacién de la pregunta: Precio por porcion de torta

$0,50 $1,00 $1,50 $2,00 $2,50 $3,00

Precio por porcion de torta

PROMEDIO $2,13
“Oporto Pasteleria” $2,75
“Le Postré” $2,50
“D’Gustar” $2,20
“Fraiche Pasteleria” $1,80
“Dulcineas

Reposteria” $1,80
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“Sweet Moments" $1,75

Fuente: Elaboracién propia basada en los datos obtenidos
de la investigacion que se detalla en el punto 3.2.1

Grafico:
Precio por porcion de torta
SWEET MOMENTS
DULCINEAS REPOSTERIA
FRAICHE PASTELERIA
D'GUSTAR
LE POSTRE
OPORTO PASTELERIA
$- $0,50 $1,00 $1,50 $2,00 $2,50 $3,00
Grafico 24. Precio por porcion de torta de las empresas investigadas
Fuente: Elaboracién propia basada en los datos obtenidos de la
investigacion que se detalla en el punto 3.2.1
Descripcion:

El valor de una porcion de torta oscila entre $1,75 y $2,75, dependiendo de la

dificultad de las decoraciones, segun lo recogido en nuestras encuestas.
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j) Cantidad aproximada de cupcakes vendidos al mes

Tabulacion:

Tabla 27. Cantidad aproximada de cupcakes vendidos al mes de las empresas
investigadas

Cantidad aproximada de cupcakes vendidos al mes

PROMEDIO 132
“Sweet Moments” 300
“Fraiche Pasteleria” 200
“Oporto Pasteleria” 100
“Dulcineas Reposteria” 100
“D’Gustar” 50
“Le Postré” 40

Fuente: Elaboracién propia basada en los datos obtenidos
de la investigacion que se detalla en el punto 3.2.1

Gréfico:

Cantidad aproximada de
cupcakes vendidos al mes

Le Postre

D’Gustar

Dulcineas Reposteria
Oporto Pasteleria
Fraiche Pasteleria

Sweet Moments 300

Gréfico 25. Cantidad aproximada de cupcakes vendidos al mes
Fuente: Elaboracion propia basada en los datos obtenidos de la
investigacion que se detalla en el punto 3.2.1

Descripcion:
“Sweet Moments” y “Fraiche pasteleria” superan las ventas mensuales en
cupcakes con 300 y 200 unidades, mientras que Le postré vende 40 unidades al mes.

En promedio, la competencia vende 132 cupcakes mensuales.
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k) Cantidad aproximada de tortas vendidas al mes

Tabulacion:

Tabla 28. Cantidad aproximada de tortas vendidas al mes

Cantidad aproximada de tortas vendidas al mes

PROMEDIO 9
“D’Gustar” 20
“Oporto Pasteleria” 15
“Le Postré” 6
“Fraiche Pasteleria” 5
“Dulcineas Reposteria” 4
“Sweet Moments” 3

Fuente: Elaboracién propia basada en los datos obtenidos
de la investigacion que se detalla en el punto 3.2.1

Grafico:

Cantidad aproximada de tortas
vendidas al mes

Sweet Moments SEEED 3

Dulcineas Reposteria il 4
Fraiche Pasteleria D 5

Le Postre i) 6

Oporto Pasteleria ) 15
D’Gustar ) 20

0 5 10 15 20

Grafico 26. Cantidad de tortas vendidas al mes
Fuente: Elaboracion propia basada en los datos obtenidos de
la investigacion que se detalla en el punto 3.2.1

Descripcion:
En cuanto a venta de pasteles, “D”Gustar” y “Oporto Pasteleria” superan en ventas
mensuales a las demas, con 20 y 15 tortas respectivamente; mientras que “Sweet
Moments” y “Dulcineas Reposteria” venden solamente 3 0 4 mensuales. El promedio

de tortas vendidas al mes por la competencia es de 9.
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I) Cantidad aproximada de otros productos vendidos al mes

Tabulacion:

Tabla 29. Tabulacion de la pregunta: Cantidad aproximada de otros productos vendidos
al mes

Cantidad aproximada de otros productos vendidos al mes

PROMEDIO 35
“Dulcineas Reposteria” 110
“Sweet Moments” 100
“D’Gustar” 0
“Oporto Pasteleria” 0
“Fraiche Pasteleria” 0
“Le Postré” 0

Fuente: Elaboracion propia basada en los datos obtenidos
de la investigacion que se detalla en el punto 3.2.1

Gréfico:

Cantidad aproximada de otros
productos vendidos al mes

Le Postre 00
Fraiche Pasteleria 0
Oporto Pasteleria lo

D'Gustar 0
Sweet Moments I 100

Dulcineas Reposteria D 110
0 20 40 60 80 100 120

Gréfico 27. Cantidad aproximada de otros productos vendidos al mes
Fuente: Elaboracion propia basada en los datos obtenidos de la
investigacion que se detalla en el punto 3.2.1

Descripcion:
A mas de Cupcakes y Tortas, dos de los locales también expenden productos como
cake pops, macaroons y galletas decoradas, entregan entre 100 y 110 unidades al

mes.
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m) Tiempo de anticipacidon minimo para hacer un pedido (Dias)
Tabulacion:

Tabla 30. Tiempo de anticipacion en dias para aceptar un pedido

Tiempo de anticipacién minimo para hacer un pedido
(Dias)

PROMEDIO

“Oporto Pasteleria”
“Sweet Moments”
“Fraiche Pasteleria”
“Le Postré”

“Dulcineas Reposteria”

A W W W N P W

“D’Gustar”

Fuente: Elaboracién propia basada en los datos obtenidos
de la investigacion que se detalla en el punto 3.2.1

Gréfico:

Tiempo de anticipacion minimo
para hacer un pedido (Dias)

D’Gustar ) 4

Dulcineas Reposteria ) 3

Le Postre ) 3

Fraiche Pasteleria ) 3

Sweet Moments ) 2
Oporto Pasteleria D 1

0 1 2 3 4

Gréfico 28. Tiempo de anticipacion minimo para hacer un pedido
Fuente: Elaboracién propia basada en los datos obtenidos
de la investigacion que se detalla en el punto 3.2.1

Descripcion:

El promedio para hacer un pedido en la competencia es de 3 dias de anticipacion,
ya que la mayoria trabaja con poco personal y se necesita de tiempo para poder
cumplir con los pedidos. Solo “Oporto pasteleria” puede cumplir todos sus pedidos
de un dia para el otro, puesto que cuenta con 7 trabajadores.



n) ¢Cuales son sus formas de venta?

Tabulacion:
Tabla 31. Tabulacion de la pregunta: ¢Cuales son sus formas de venta?

éCuales son sus formas de venta?

Teléfono

Redes sociales

Venta directa en el local
Aplicacién movil

Pagina web

o O »r B~ O O

Otros

Fuente: Elaboracion propia basada en los datos obtenidos
de la investigacion que se detalla en el punto 3.2.1

Gréfico:

é¢Cuales son sus formas de
venta?

I M Teléfono

M Redes sociales

Venta directa en el local
B Aplicacién movil
M Pagina web

Otros

Gréfico 29. Formas de venta de las empresas incluidas en las encuestas
Fuente: Elaboracion propia basada en los datos obtenidos de
la investigacion que se detalla en el punto 3.2.1
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Descripcion:
De todas las formas de venta, el 35% de las empresas cuenta con la venta por
teléfono y las redes sociales, el 24% expende sus productos directamente en el local

y el 6% utiliza una aplicacion movil para realizar sus ventas.

0) ¢Cual es su principal forma de venta?

Tabulacion:

Tabla 32. Tabulacion de la pregunta: ¢Cual es su principal forma de venta?
¢Cual es su principal forma de venta?
Venta directa en el local

Redes sociales

Teléfono

Pagina web

3
2
1
Aplicacién movil 0
0
Otros 0

Fuente: Elaboracion propia basada en los datos obtenidos
de la investigacion que se detalla en el punto 3.2.1

Gréfico:

¢Cual es su principal forma de
venta?

M Venta directa en el local

M Redes sociales
Teléfono

B Aplicacion movil

M Pagina web

Otros

Grafico 30. Principal forma de venta
Fuente: Elaboracion propia basada en los datos obtenidos de
la investigacion que se detalla en el punto 3.2.1
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Descripcion:

El 50% de los encuestados ha escogido la venta directa en el local como su mejor
forma de venta; superando inclusive a las redes sociales, esto indica la importancia
de contar con un local de atencion al pablico, que puede significar un aumento
considerable, a diferencia de las ventas de quienes solamente elaboran los productos

bajo pedido, en su domicilio.

p) ¢Cuentan con servicio a domicilio?

Tabulacion:

Tabla 33. Tabulacién de la pregunta: ¢Cuentan con servicio a domicilio?
éCuentan con servicio a domicilio?
Sl 2
NO 4

Fuente: Elaboracién propia basada en los datos obtenidos
de la investigacion que se detalla en el punto 3.2.1

Gréfico:

éCuentan con servicio a domicilio?

=S| =NO

Grafico 31. Empresas que cuentan con servicio a domicilio
Fuente: Elaboracién propia basada en los datos obtenidos de
la investigacion que se detalla en el punto 3.2.1

Descripcion:
El 67% de las empresas competidoras no cuenta con servicio a domicilio, mientras

que el 33% si ofrece este servicio.
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g) N° de trabajadores

Tabulacion:

Tabla 34. Tabulacion de la pregunta: N° de trabajadores con los que cuenta la empresa
N° de trabajadores
“Oporto Pasteleria”

“Fraiche Pasteleria”
“Dulcineas Reposteria”
“D’Gustar”

“Le Postré”

= PR, N 0

“Sweet Moments”

Fuente: Elaboracién propia basada en los datos obtenidos
de la investigacion que se detalla en el punto 3.2.1

Gréfico:
N° de trabajadores
8
7
7
6
5
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3
2
2
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0

Oporto Pasteleria Fraiche Pasteleria Dulcineas D’Gustar Le Postre Sweet Moments

Reposteria

Grafico 32. N° de trabajadores con los que cuenta cada empresa
Fuente: Elaboracién propia basada en los datos obtenidos de la investigacion que se detalla en el punto 3.2.1

Descripcion:

En la mitad de las empresas encuestadas trabaja solamente su duefia, es decir,
ambas poseen un solo trabajador; mientras que en “Dulcineas Reposteria” trabajan
dos personas, “Fraiche Pasteleria” tiene 5 trabajadores y “Oporto” cuenta con 7
trabajadores. Lo que indica que quienes tienen mas empleados, obtienen una mayor

capacidad productiva.
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r) Geénero del personal

Tabulacién:

Tabla 35. Tabulacion de la pregunta: Genero del personal

Género del personal

Hombres 8

Mujeres 9

Fuente: Elaboracion propia basada en los datos obtenidos
de la investigacion que se detalla en el punto 3.2.1

Grafico:

9,2

8,8
8,6
8,4

8,2

7,8
7,6

7,4

Género del personal 9

Hombres Mujeres

Grafico 33. Genero del personal de las empresas investigadas
Fuente: Elaboracién propia basada en los datos obtenidos de la
investigacion que se detalla en el punto 3.2.1

Descripcion:

Del total de empleados, 8 son hombres y 9 mujeres, esto indica que los dos

géneros son totalmente aptos para trabajar en esta rama.
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s) ¢Cuentan con registro de marca (IEPI)?

Tabulacion:

Tabla 36. Tabulacion de la pregunta: ¢Cuentan con registro de marca?
é¢Cuentan con registro de marca (IEPI)?

S 3
NO 3

Fuente: Elaboracién propia basada en los datos obtenidos
de la investigacion que se detalla en el punto 3.2.1

Grafico:
é¢Cuentan con registro de
marca(lEPI)?
ms|
NO

Grafico 34. Empresas que cuentan con registro de marca

Fuente: Elaboracién propia basada en los datos obtenidos de

la investigacidn que se detalla en el punto 3.2.1
Descripcion:

La mitad de las empresas competidoras han registrado su marca en el Instituto
Ecuatoriano de Propiedad Intelectual, el otro 50% no lo ha hecho.

t) ¢Cuentan con calificacion artesanal?
Tabulacion:

Tabla 37. Tabulacion de la pregunta: ¢ Cuentan con calificacion artesanal?
¢Cuentan con calificacién artesanal?

Sl 2
NO 4

Fuente: Elaboracién propia basada en los datos obtenidos
de la investigacion que se detalla en el punto 3.2.1
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Grafico:
¢Cuentan con calificacion
artesanal?
=S|
ENO
Grafico 35. Empresas que cuentan con calificacién artesanal
Fuente: Elaboracién propia basada en los datos obtenidos de
la investigacion que se detalla en el punto 3.2.1
Descripcion:

El 33% de la competencia cuenta con calificacion artesanal, y el 67% no la tiene.
Esto demuestra que solo pocas empresas tienen los beneficios que engloba estar

calificado y esto supone una ventaja competitiva.

u) ¢Estéa afiliado a algan gremio?
Tabulacion:

Tabla 38. Tabulacion de la pregunta: ¢Esta afiliado a un gremio?
¢Esta afiliado a algun gremio?

S 0
NO 6

Fuente: Elaboracién propia basada en los datos obtenidos
de la investigacion que se detalla en el punto 3.2.1



Gréfico:

¢Esta afiliado a algun gremio?
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Grafico 36. Empresas que estan afiliadas a un gremio
Fuente: Elaboracién propia basada en los datos obtenidos de
la investigacion que se detalla en el punto 3.2.1

Descripcion:
El 100% de la competencia no estéa afiliada a un gremio.

v) ¢El local es propio o arrendado?
Tabulacion:

Tabla 39. Tabulacion de la pregunta: ¢El local es propio o arrendado?
¢El local es propio o arrendado?

PROPIO 4
ARRENDADO 2

Fuente: Elaboracién propia basada en los datos obtenidos
de la investigacion que se detalla en el punto 3.2.1

Gréfico:

¢El local es propio o arrendado?

H PROPIO
B ARRENDADO

Gréfico 37. Empresas que tiene local propio
Fuente: Elaboracion propia basada en los datos obtenidos de
la investigacion que se detalla en el punto 3.2.1
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Descripcion:
El 67% tiene local propio y el 33% trabaja en un local arrendado. Este punto es
importante a tomar en cuenta, porque al tener local propio, las empresas ahorran

costos y pueden tener ventaja competitiva en los precios.

w) ¢Realiz6 algun tipo de investigacion de mercados?

Tabulacion:

Tabla 40. Tabulacién de la pregunta: ¢Realiz6 algln tipo de investigacién de mercados?

¢éRealizo algun tipo de investigacion de mercados?

S| 2
NO 4

Fuente: Elaboracién propia basada en los datos obtenidos
de la investigacion que se detalla en el punto 3.2.1

Gréafico:
¢Realizo algun tipo de
investigacion de mercados?
;
o

Gréfico 38. Empresas que realizaron investigacién de mercados
Fuente: Elaboracion propia basada en los datos obtenidos de la
investigacion que se detalla en el punto 3.2.1

Descripcion:

Solo 33% de los encuestados ha realizado una investigacion de mercados, y aun
asi, todos tienen un considerable éxito, lo que indica que el mercado no esta

explotado aun y es prometedor para quienes emprendemos en él.
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X) ¢Cuenta con manual de marca?

Tabulacion:

Tabla 41. Tabulacion de la pregunta: ¢Cuenta con manual de marca?
é¢Cuenta con manual de marca?

Sl 2
NO 4

Fuente: Elaboracién propia basada en los datos obtenidos
de la investigacion que se detalla en el punto 3.2.1

Gréfico:
¢Cuenta con manual de marca?
ms|
ENO
Gréfico 39. Empresas que cuentan con manual de marca
Fuente: Elaboracion propia basada en los datos obtenidos de
la investigacidn que se detalla en el punto 3.2.1
Descripcion:

Solamente dos de las empresas encuestadas presenta un manual de marca
estructurado, debido a que la mayoria solamente tiene un logo hecho sin

investigacion ni aprobacion de un disefiador titulado.

y) Tipo de publicidad utilizada

Tabulacion:

Tabla 42. Tipo de publicidad utilizada por las empresas investigadas
Tipo de publicidad utilizada

Facebook Analytics
Facebook

Flyers

=N W W

Radio

Fuente: Elaboracion propia basada en los datos obtenidos
de la investigacion que se detalla en el punto 3.2.1
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Grafico:
Tipo de publicidad utilizada
B Facebook Analytics
M Facebook
M Flyers
H Radio
Gréfico 40. Tipo de publicidad que utiliza la competencia de Nam
Pasteleria Creativa
Fuente: Elaboracion propia basada en los datos obtenidos de
la investigacion que se detalla en el punto 3.2.1
Descripcion:

3.2.3

Como podemos ver en la informacion rescatada, todas las empresas utilizan a
Facebook para promocionarse, pero sélo el 50% de estas ha contratado Facebook
Analitycs, esta actividad genera un notable incremento de likes en sus paginas y, por
ende, mas interaccion y mas pedidos. Ademas, un 22% utiliza flyers y solamente

“Oporto” incluye publicidad radial.

Analizar factores de éxito en la competencia local.
“Oporto”:

e Cuenta con un local de atencion al publico y una sucursal: Gracias a que
posee dos locales ubicados en dos zonas distintas de la ciudad, tiene la
capacidad de abarcar mas clientes, asi como la de duplicar su capacidad
productiva.

e Enfocadaen la calidad de sus productos: Profesionales realizan los productos,

con acabados de primera.
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Cuenta con los permisos necesarios para laborar correctamente: Empresa con
todos los papeles en regla, tiene su marca registrada, por lo que sus clientes
tienen més confianza en el momento de hacer sus pedidos.

Acepta pedidos con un dia de anticipacion: Gracias a su capacidad
productiva, su tiempo de entrega se reduce considerablemente.
Diversificacion de portafolio: Presenta una gran variedad de productos entre
los cuales estan: tortas, cupcakes, variedad de panes, empanadas,
cheesecakes, entre otros.

Publicidad variada: “Oporto”, al ser una empresa que abarca mas mercado
por tener una sucursal y presentar una estructura formada, ha optado por
contratar Facebook Analitycs y también publicidad en radio, lo cual le aporta

mayor audiencia y mas posicionamiento.

“D’Gustar Cake & Cupcakes”:

Una de las primeras empresas de cupcakes en la ciudad: Tiene el KnowHow,
que se obtiene gracias a la experiencia, esta estrategia les ha permitido hacerse
con clientes fieles a sus productos, y estos clientes, a su vez, ayudan con la
comunicacion boca a boca permitiéndole a “D’Gustar” atraer nuevos clientes.
Creatividad en sus disefios: Segun lo observado, es la empresa con los
mejores disefios de pasteles en cuanto a su complejidad y calidad del
terminado.

Posicionamiento en redes sociales: Gracias a Facebook Analytics, se han
convertido en lideres al comercializar sus productos por este medio y obtener
mayor cantidad de likes que su competencia.

Empresa de especializacion: Esta empresa se dedica a las tortas como
producto principal, lo que le permite emplear mayor tiempo en mejorar sus
técnicas y dedicarse a buscar nuevos disefios, sabores y tendencias.

Acepta los pedidos en casa: Sus clientes conocen donde esta su domicilio y
se acercan directamente con sus pedidos.

Cuenta con calificacion artesanal: Al contar con calificacion artesanal,
presenta un nivel profesional calificado de trabajo, esto lo demuestra en sus
entregas, también goza de varios beneficios, como no pagar impuestos como

el .V.A, no remunerar algunos beneficios a sus empleados, la posibilidad de
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participar en ferias organizadas por la Junta de Artesano y tienen preferencia
en los cursos de capacitacion, tanto en cupos como en descuentos.

Facebook Analitycs: La publicidad contratada en Facebook Analitycs ha sido
de gran importancia para esta empresa porque, a pesar de no tener local de
atencion al pablico, es la que mas likes ha ganado, debido a que sus productos
de gran calidad pudieron verse por miles de personas mas e incluso supero a

“Oporto Pasteleria”.

“Sweet Moments”:

Tienen local de atencion al publico: Cuentan con local de atencién en donde
disponen de gran variedad de sabores, por lo que su principal forma de venta
es a través de este medio.

Bajos costos en cupcakes: “Sweet Moments” se especializa en realizar
cupcakes sencillos, pero con sabores llamativos como: chocomenta, tres
leches, red velvet, entre otros. Esto le permite vender gran cantidad a menor
precio, por la poca complejidad de la decoracion.

Tiempo menor para aceptar pedidos: Por la razon anterior, al tener un disefio
estandarizado pueden terminar los pedidos en menor tiempo Yy, por ende,
aceptar pedidos con menor tiempo de anticipacion.

Tiene calificacion artesanal: Como explicamos en el caso “D”Gustar”, tener

calificacion artesanal aporta con varios beneficios a la empresa.

“Fraiche Reposteria”:

Rapida respuesta en redes sociales: Su respuesta casi inmediata, incrementa
el flujo con el que la empresa atiende a los clientes, por lo que pueden atender
mas pedidos.

Servicio a domicilio: Al dar comodidad y facilidad a los clientes en la entrega
de los pedidos, el servicio a domicilio es un punto a tomar en cuenta, ya que
representa un importante valor agregado para la marca y atrae clientes de
nuevos nichos.

Venta a través de una aplicacion movil: “Fraiche” contratdé una aplicacion
descargable para hacer los pedidos a través de teléfonos inteligentes, que se
dedica a mostrar a los clientes para que pidan sus productos de manera mas

sencilla.
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Local de atencién al pablico: Como en los casos anteriores, el tener el local
de atencién al publico representa un incremento notorio en las ventas. Vale
la pena sefialar que el local de “Fraiche” es propio.

Diversificacion de portafolio: Esta empresa también ofrece productos de
panaderia y macarrones franceses. Ademas, tiene a la venta articulos para la
elaboracion y decoracion de cupcakes, galletas y pasteles de la reconocida

marca “Wilton”, para sus clientes amantes de la reposteria.

“Le Postré”:

Creatividad en sus disefios: “Le postré” es reconocida por sus clientes por
ofrecer pasteles con disefios complejos y terminados delicados, por lo que ha
permitido que tengan un buen posicionamiento en la mente de sus clientes.
Ventas principalmente en redes sociales: Aprovechan correctamente el boom
de las redes sociales, la mayoria de sus pedidos es por medio de Facebook y
la aplicacion WhatsApp, ya que no solo receptan pedidos sino comparten
informacion y contenidos afines para sus seguidores.

Cuenta con manual de marca: “Le Postré” es la Unica empresa, de las
analizadas, que cuenta con un manual de marca definido, lo que le permite
utilizar su marca en empaques, sellos y tarjetas, utilizando de manera
adecuada su marca.

Tiene marca registrada.

“Dulcineas Reposteria”:

Precios competitivos en tortas: Para mejorar los precios de la competencia,
Dulcineas tiene menores precios en pasteles que los de su competencia, lo
que les permite atraer a nuevos clientes.

Ventas principalmente en redes sociales.

Diversificacion de portafolio: Es importante mencionar que, aparte de las
tortas y los cupcakes, venden también una considerable cantidad de cake pops
y galletas decoradas, siendo estos incluso una fuente de ingresos mayor que

las tortas.
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e Posicionamiento en venta de cupcakes: Al ser su principal producto, los
cupcakes tienen una peculiaridad en sus disefios, que son siempre coloridos

y con un ligero aire al arte del folklor mexicano.

3.2.4 Comparar los procesos de “Nam” con los de la competencia.
A continuacion, presentaremos las tablas de comparacion entre la competencia y Nam

Pasteleria creativa, junto con las observaciones pertinentes:

Tabla 43. Comparacion de los mejores procesos con Nam, variable: LOCAL DE
ATENCION AL PUBLICO

Competencia .
Variable “Nam”
Nombre Situacion

Local de atencidn al publico “Oporto” 2 Locales No tiene local

Hemos demostrado que un negocio de este tipo
puede salir adelante sin local, es importante pensar
Observacion en abrir un local en un futuro porque las ventas
aumentan considerablemente al tener un punto de

venta disponible.

Fuente: Elaboracién propia basada en los datos obtenidos de la investigacion que se detalla en el
punto 3.2.1

Tabla 44. Comparacion de los mejores procesos con “Nam”, variable: N° DE
TRABAJADORES

Competencia .
Variable “Nam”
Nombre Situacion

N° de trabajadores “Oporto” 7 1

Nuestra capacidad productiva es muy limitada para la
Observacion demanda que existe, si queremos crecer,

obligatoriamente necesitamos mds empleados.

Fuente: Elaboracion propia basada en los datos obtenidos de la investigacion que se detalla en el punto
321
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Tabla 45. Comparacion de los mejores procesos con “Nam”, variable: DIAS DE
ANTICIPACION PARA PEDIDOS

Competencia .
Variable “Nam”
Nombre Situacion

Dias anticipacion para
General 3 Dias 3 Dias

pedidos

Nuestro tiempo de anticipacidn es aceptable ya que

estamos al nivel de la competencia, nuestro objetivo
Observacion

esreducir el tiempo en el momento en que se cuente

con mas empleados.

Fuente: Elaboracion propia basada en los datos obtenidos de la investigacion que se detalla en el punto
321

Tabla 46. Comparacion de los mejores procesos con “Nam”, variable: SERVICIO A
DOMICILIO

Competencia .
Variable Nam
Nombre Situacion

Servicio a domicilio “Fraiche” Si No

Para “Nam”, el no tener un servicio a domicilio es
una desventaja porque, al no contar con él, resulta
Observacion muy costoso para los clientes; incluso este punto
puede provocar que los clientes se inclinen por la

competencia.

Fuente: Elaboracion propia basada en los datos obtenidos de la investigacion que se detalla en el punto
321
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Tabla 47. Comparacion de los mejores procesos con “Nam”, variable: PRECIO POR
UNIDAD DE CUPCAKE

Competencia .
Variable “Nam”
Nombre Situacion

Precio unidad cupcake General S 2,09 S 2,50

A pesar de tener un precio mayor al del promedio del

mercado, esto no supone una desventaja, porque la

diferencia se puede notar en la calidad de los

productos, tanto en su tamafo como en presentacion.
Observacion

Si comparamos con una de las competencias mas

fuertes (“Oporto”), tenemos incluso precios menores,

porque “Oporto” vende cupcakes de hasta $2,75 o

$3,00 con disefios mas complejos.

Fuente: Elaboracion propia basada en los datos obtenidos de la investigacion que se detalla en el punto
3.21

Tabla 48. Comparacion de los mejores procesos con Nam, variable: CANTIDAD DE
CUPCAKES VENDIDOS AL MES

Competencia .
Variable “Nam”
Nombre Situacion

Cantidad de cupcakes
General 132 60
vendidos al mes

Al contar sélo con una trabajadora, la capacidad

productiva es mucho menor al promedio del mercado,

lo que produce limitaciones al momento de aceptar
Observacion .

pedidos. Con la nueva marca “Nam”, se espera poder

alcanzar la capacidad promedio o incluso superarla,

contando con el personal adecuado.

Fuente: Elaboracién propia basada en los datos obtenidos de la investigacion que se detalla en el punto
321
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Tabla 49. Comparacion de los mejores procesos con Nam, variable: PRECIO POR
PORCION DE TORTA

Competencia

Variable “Nam”
Nombre Situacion

Precio porcidn torta “D'Gustar” $ 2,20 S 2,50

En cuanto a las tortas, el precio que manejamos no
esta muy por encima del promedio, el precio alto se
Observacion debe a la calidad de los materiales que se usan para la
elaboracion, tanto en masa como en rellenos, y al ser

un sabor especial requiere mas trabajo.

Fuente: Elaboracion propia basada en los datos obtenidos de la investigacion que se detalla en el punto
321

Tabla 50. Comparacion de los mejores procesos con Nam, variable: CANTIDAD DE
TORTAS VENDIDAS AL MES

Competencia

Variable “Nam”
Nombre Situacion

Cantidad de tortas
General 9 7

vendidas al mes

Al igual que con los cupcakes, la razon de la cantidad
Observacion baja se debe a que, con una persona, esta cantidad es

la capacidad productiva mdxima aproximada.

Fuente: Elaboracion propia basada en los datos obtenidos de la investigacion que se detalla en el punto
321
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Tabla 51. Comparacion de los mejores procesos con “Nam”, variable: PRINCIPAL
FORMA DE VENTA

Competencia

Variable “Nam”
Nombre Situacion
Local de
Principal forma de venta “Oporto” atencion al Facebook
publico

Al receptar pedidos, en su mayoria por Facebook,

“Nam” tiene la ventaja de utilizar de mejor manera las

herramientas online, que tienen mucho mas alcance a
Observacion

la poblacion que un local de atencidn, uno de los

beneficios de usar estas herramientas es realizar

campafias, precisamente segmentadas.

Fuente: Elaboracidn propia basada en los datos obtenidos de la investigacion que se detalla en el punto
3.2.1

Tabla 52. Comparacion de los mejores procesos con “Nam”, variable: VENTAS A
TRAVES DE APP MOVIL

Competencia .
Variable “Nam”
Nombre Situacion

Venta a través app movil “Fraiche” Si No

La venta mediante una aplicacion cobra relevancia
segln se digitalizan todos los procesos, aunque ahora
no represente un factor diferencial decisivo, en un
Observacion .
futuro seguramente lo sera. Es por esto que “Nam”
incursionard en métodos tecnolégicos de ventas

alternativos.

Fuente: Elaboracion propia basada en los datos obtenidos de la investigacion que se detalla en el punto
321
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Tabla 53. Comparacion de los mejores procesos con Nam, variable: TIPO DE
PUBLICIDAD UTILIZADA

Competencia

Variable “Nam”
Nombre Situacion
. . . Facebook
Tipo de publicidad utilizada  “Oporto” Facebook
Analytics

“Oporto” utiliza la modalidad de pago en la publicidad

de Facebook, lo que le da mayor apertura a ganar likes
Observacion .

usando sus herramientas; por otro lado, Nam no utiliza

la versidn pagay aun asi ha tenido gran alcance relativo.

Fuente: Elaboracion propia basada en los datos obtenidos de la investigacion que se detalla en el punto
321

Tabla 54. Comparacion de los mejores procesos con Nam, variable: N° DE LIKES EN
FACEBOOK

Competencia .
Variable “Nam”
Nombre Situacion

N° likes de Facebook “D'Gustar” 12047 2110

La diferencia en el alcance de las paginas de Facebook
Observacion
es notoria, cuando se utiliza Facebook Analytics.

Fuente: Elaboracidn propia basada en los datos obtenidos de la investigacion que se detalla en el punto
321

Tabla 55. Comparacion de los mejores procesos con Nam, variable: TECNICAS DE
DECORACION

Competencia -
Variable P “Nam”

Nombre Situacion

Profesionalmente Decoracion semi-

Técnicas de decoracion  “D'Gustar”
preparada profesional

A pesar de que sus productos sean similares y no se

note en gran manera la diferencia, es necesaria una
Observacion

capacitaciéon en nuevas técnicas para profesionalizar

nuestro trabajo.
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Fuente: Elaboracién propia basada en los datos obtenidos de la investigacién que se detalla en el punto
321

Tabla 56. Comparacion de los mejores procesos con “Nam”, variable: CALIFICACION
ARTESANAL

Competencia .
Variable “Nam”
Nombre Situacion

Calificacion artesanal General Mayoria No Si

Como hemos mencionado a lo largo del presente

trabajo de titulacion, contar con calificacion artesanal
Observacion 5

dota a la empresa de muchos beneficios y “Nam” es una

de las pocas empresas que cuenta con esta.

Fuente: Elaboracion propia basada en los datos obtenidos de la investigacion que se detalla en el punto
321

Tabla 57. Comparacion de los mejores procesos con “Nam”, variable: AFILIACION A
UN GREMIO

) Competencia .
Variable “Nam”

Nombre Situacion

Afiliacion a un gremio General No Si

Somos los Unicos afiliados a un gremio, y esto supone

una ventaja ya que se obtiene preferencia para cursos y
Observacion

capacitaciones, asi como cupos preferenciales en ferias

y muchos beneficios mas.

Fuente: Elaboracion propia basada en los datos obtenidos de la investigacion que se detalla en el punto
321

La tabla completa de la comparacion de los procesos de “Nam Pasteleria Creativa” se encuentra en
el ANEXO E.

CAPITULO IV
ESTRATEGIAS DE “NAM PASTELERIA CREATIVA”
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4.1 Propuesta de valor

“Nam Pasteleria Creativa” es una marca nueva, que nace de la iniciativa de ofrecer
reposteria fina y personalizable a la ciudad de Cuenca; actividad que se realiza desde el afio
2012, bajo el nombre “Cupcakes y tortas personalizadas Cuenca”, con el cual se tiene
presencia en Facebook, y el dia de hoy cuenta con méas de dos mil seguidores. En vista del
crecimiento de la demanda y de la competencia, vemos la necesidad de diferenciarnos, no
solo con nuestros productos, sino con un manejo de marca adecuado que le aporte
personalidad al servicio que brindamos para intentar mejorar todos los procesos que
involucra este negocio. Para comprender mejor el giro de la empresa, especificaremos la

filosofia de la misma: mision, vision y valores; mas un pequefio analisis del marketing mix:

4.1.1 Filosofia Empresarial
Mision
Deleitar a las personas con los mejores productos de reposteria creativa, al compartir

con ellos sus mejores momentos.
Vision
Disefiar, crear y compartir los mejores productos de reposteria, para llegar a ser la opcion

numero uno de la gente, ubicandonos siempre a su alcance.

Valores
e Disciplina
e Pasion

e Perseverancia
e Autocritica
e Compromiso con la comunidad

e Excelencia en servicio

Obijetivos de la marca
e Aumentar las ventas y la calidad de los productos.
e Aumentar el trafico de nuestra pagina de Facebook.

e Mejorar la reputacion e imagen de marca.
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Alcance de la marca

La marca esta dirigida, principalmente, a personas de edades entre 15-50 afios,
habitantes de la ciudad de Cuenca, que pertenecen a la clase socioeconomica A, B, C+, que
asumen una preferencia por consumir productos de pasteleria; regalar los mismos con
decoracion personalizada y para personas que necesitan los productos para alguna reunién o
evento en especifico. Dentro del grupo de consumidores por edades, hemos identificado los

siguientes comportamientos de compra:

e Personas de edades entre 15 y 25 afos: por lo general realizan sus pedidos de
cupcakes para sus amistades y enamorados/as, con motivo de cumpleafios,
aniversarios, etc.

e Personas de edades entre 25y 50 afios: por lo general solicitan tortas para fiestas de
cumpleaiios de sus hijos, aniversarios 0 cumpleafios de sus esposos, amistades y

cumpleaiios de sus padres.

Este segmento se ha definido en base a la experiencia de dos afios de trabajo, a traves
del analisis de los diferentes pedidos realizados en este periodo de tiempo. Las clases A, B,
C+ estan dentro de la estratificacion de niveles socioeconémicos de la Republica del Ecuador

y describen las clases: Alta, Media-Alta y Media respectivamente.

4.1.2 Marketing Mix
PRODUCTO

El producto es una de las herramientas mas importantes de la mezcla de mercadotecnia
(4 P'S) porque representa el ofrecimiento de toda empresa u organizacion. Un producto, en
un mercado, reclama la atencién del mismo para poder ser objeto del deseo de los
consumidores; por eso es imprescindible que analicemos este en cada aspecto y sepamos qué
mantener y qué mejorar. En este caso, “Nam Pasteleria Creativa” tiene su portafolio de

productos apropiadamente definidos, estos son:

Productos principales:

e Tortas personalizadas:
o SABORES:
= Torta de nuez, rellena de pifia, duraznos, nueces y crema de

leche.
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= Torta de chocolate rellena de duraznos y crema de leche.

= Torta de nueces rellena de coco, mermelada de frutas y crema
de leche.

= Torta de chocolate o nuez, rellena de chocolate, manjar, nuez
y crema de leche.

o DECORACION
=  Fondant

v \_\\\{

6

— — T o
Imagen 2. Tortas de fondant realizadas por “Nam Pasteleria Creativa”
Fuente: Toma propia en el lugar de trabajo de “Nam Pasteleria Creativa”

= Crema Chantilly

IEgy % »
Imagen 3. Torta de crea realizada por “Nam Pasteleria
Creativa”

Fuente: Toma propia en el lugar de trabajo de “Nam
Pasteleria Creativa .
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= Mixto (Cobertura de crema y decoracién en Fondant)

Imagen 4. Tortas mixtas de crema y fondant realizadas por “Nam Pasteleria
Creativa” 3
Fuente: Toma propia en el lugar de trabajo de “Nam Pasteleria Creativa”.

Cupcakes
o SABORES
= Chocolate (Sabor estrella)
= Vainilla
* Banana
= Zanahoria
= Otros.

o DECORACION



= Personalizados

&

. “,’F)BY Glmw ‘
NN
AN ]

AR < S

Imagen 5. Cupcakes con figuras de fondant
realizados por “NamPasteleria Creativa”
Fuente: Toma propia en el lugar de

trabajo de “Nam Pasteleria Creativa”

=  Basicos

Imagen 6. Cupcakes de crema realizados por
“Nam Pasteleria Creativa”
Fuente: Toma propia en el lugar de trabajo

de “Nam Pastelerfa Creativa”

Productos secundarios

e Figuras en Fondant
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Imagen 7. Figuras de fondant elaboradas por “Na[n Pasteleria Creativa”
Fuente: Toma propia en el lugar de trabajo de “Nam Pasteleria Creativa”

Chocolates y Bocaditos para compromisos sociales

Imagen 8. Bocaditos de varios sabores
elaborados por “Nam Pasteleria Creativa”
Fuente: Toma propia en el lugar de trabajo de
“Nam Pasteleria Creativa .

100
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e Galletas Decoradas

Imagen 9. Galletas decoradas en fondant elaboradas por “Nam

Pasteleria Creativa” y
Fuente: Toma propia en el lugar de trabajo de “Nam

Pasteleria Creativa”.

e Cupcakes Gigantes
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Imagen 10. Cupcake gigante elaborado con crema y decorado con fondant, realizado por
“Nam Pasteleria Creativa” )
Fuente: Toma propia en el lugar de trabajo de “Nam Pasteleria Creativa”.

Ciclo de vida de los productos principales de “Nam Pasteleria Creativa” por

categorias:

Tortas

Las tortas personalizadas se encuentran en etapa de madurez, son un producto que por
si solo ya tiene un posicionamiento en la mente del consumidor como parte de una cultura
de celebracion. Nuestro producto se diferencia de las tortas comunes, puesto que, al ser
personalizadas, representan los gustos especificos de cada cliente en un pastel, lo que ha
provocado un interés creciente y, por ende, un gran aumento de la cuota de venta de este

producto gracias a su renovacion.

INTRODUCCIGN CRECIMIENTO MADUREZ DECLIVE

/'\

TORTAS
PERSONALIZADAS
PRECIO PROMEDIO

$2,50 LA PORCION

Grafico 41. Ubicacion en el ciclo de vida de las Tortas
personalizadas de “Nam Pasteleria Creativa”.
Fuente: Elaboracién propia.

Cupcakes
Los cupcakes son el producto con el que iniciamos nuestra empresa y en este tiempo
han tenido una gran acogida, por lo que se encuentran en etapa de crecimiento y aun tienen

mucho mercado por abarcar. Los cupcakes se caracterizan por su sabor y decoracion
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llamativa, lo que hace que sean novedosos y las personas aumenten cada vez mas su

preferencia hacia ellos; ademas, son individuales y mucho mas faciles de servir que un pastel.

INTRODUCCIGN CRECIMIENTO MADUREZ DECLIVE

.

CUPCAKES

PRECIO PROMEDIO
52,50 CADA UNO

»
L4

Gréfico 42. Ubicacion en el ciclo de vida de los cupcakes de” Nam
Pasteleria Creativa”.
Fuente: Elaboracion propia.

Matriz BCG (Equilibrio de Portafolio)
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Gréfico 43. Matriz BCG de productos
Fuente: (David Lépez Fernandez, 2015).

Productos estrella:

Los productos considerados como estrella en “Nam Pasteleria Creativa” son los
Cupcakes, los mismos que han obtenido un crecimiento significativo en ventas, al aportar
con grandes ingresos a la empresa; no obstante, alin no se han posicionado del todo en una
etapa de madurez. Debemos tener mucha atencion con estos productos, ya que es importante
realizar una exhaustiva investigacion para seguirlos modificando hasta llegar a la

satisfaccion maxima de nuestros clientes.
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Obijetivo:
Convertir estos productos a largo plazo en “Vaca Lechera”.

Estrategias:

1) Resaltar el gran valor que aportan los cupcakes a una celebracién, ya sea como
regalo o para un evento, el importante costo de oportunidad en comparacion con un
pastel y, sobre todo, la facilidad de servir y personalizar; todo esto por medio de
publicaciones y promociones por los medios sociales.

2) Cambiar la percepcion de los consumidores de que los cupcakes son una comida de

moda y dificiles de conseguir, a verlos de manera mas accesible y familiar.

Productos vaca lechera:

Todas las variedades de Tortas personalizadas, son productos que estan en la etapa de
madurez de su ciclo de vida, lo que genera que sus ventas sean importantes y constantes.
Son los productos que mantienen a “Nam Pasteleria Creativa” como un negocio seguro y
sostenible en el tiempo, y se deberd impulsarlos utilizando estrategias de comunicacion
masiva, en especial en redes sociales, para dar a conocer las caracteristicas de nuestros

productos y facilitar su venta.

Obijetivo:

Mantener los productos en esta clasificacion.

Estrategias:

1) Tomar fotos de calidad de los pasteles que vendemos para que sirvan como
publicidad en las redes sociales y asi mantener el interés y ventas.

2) Enfatizar la importancia de un buen pastel en las celebraciones, ya sean bautizos,

cumpleaiios, entre otros, utilizando técnicas como el Storytelling.

Productos incognita:

Los productos que representan incognita e incertidumbre en Nam Pasteleria Creativa,
son las figuras de fondant, los chocolates, galletas, cake pops y bocaditos, que se encuentran
recientemente incluidos en nuestro portafolio y sera importante impulsar estos productos

hasta lograr convertirlos, al menos en productos estrella.
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Objetivo:
Impulsar estos productos hasta convertirlos en Estrella o, al menos, que incrementen

sus ventas de manera significativa.

Estrategias:

1) Publicitar mas sobre estos productos en nuestra pagina de Facebook y mostrar la
gran variedad que ofrecemos, para que llame la atencion de los clientes y empiece a
moverse mas en el mercado.

2) Conseguir que productos como los cake pops sean la comida de moda predecesora
de los cupcakes, esto lo lograremos a traves de promociones y regalos a nuestros

clientes, para que conozcan el producto, y al publicar sobre sus sabores y opciones.

3) En cuanto a los bocaditos, creemos que es importante direccionarlos a convertirse
en Vaca lechera dentro de la empresa, ya que es su posicion actual en el mercado
cuencano, para esto, empezaremos a ofrecerlos de manera formal, como
complemento de los pasteles en eventos como matrimonios, bautizos, graduaciones,

etc.

Productos perro:

No contamos con productos perro en nuestro portafolio.

PRECIO

“Nam Pasteleria Creativa” vende calidad a sus clientes por lo que el valor agregado que
genera es amplio, este valor se complementa con su precio ($2,50 la porcion de torta y de
igual manera la unidad de cupcake). Los clientes confian en “Nam Pasteleria Creativa”
gracias a su calidad y precios, que generan exclusividad para los consumidores, dado que
buscan productos de primera, tanto en su sabor como en su decoracion y presentacion. A
pesar de que es un rango de precio elevado a comparacién de productos comunes de
panaderia y pasteleria, nos encontramos por debajo de los precios de nuestra competencia;

por ejemplo, “Oporto” expende los mismos productos en $2,75 o hasta $3.

PLAZA
La variable Plaza o canal de distribucion, es muy importante para “Nam”, por el hecho
de que maneja una distribucion directa; la venta de nuestros productos se realiza, en su

mayoria, por medio de nuestra pagina en Facebook y gracias a la comunicacion boca a boca.
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“Nam Pasteleria Creativa” maneja un canal de distribucion directo, puesto que los
productos que ofrece son entregados directamente a los clientes o consumidores finales, sin
necesidad de intermediario alguno, en el taller de elaboracion de los mismos, ubicado en la
Av. Loja 2-402 y Av. Pichincha; al momento, no contamos con local de atencion al cliente;
los clientes retiran su producto en esta direccion. La ventaja de hacer uso de este tipo de
canal es que nos permite tener un mayor control sobre nuestros productos o sobre la venta;
por ejemplo, nos permite asegurarnos de que los productos seran entregados en buenas
condiciones, de ofrecer un buen servicio o atencion de calidad al cliente; otro beneficio es
gue vamos a poder conocer directamente al consumidor, controlar los resultados, realizar

ajustes o cambios en funcion del consumo y ahorro de costos sin disminuir calidad.

PROMOCION

E-marketing

El e-Marketing es la utilizacion de Internet para el marketing directo con el fin de entrar
en contacto con los potenciales clientes, convertirlos en clientes y fidelizarlos; es una opcion
muy utilizada por las empresas para promocionar y difundir sus productos y servicios. Por

esto “Nam Pasteleria Creativa” implementa:

Redes sociales

Actualmente cuenta con una pagina en redes sociales (Facebook), esto resulta un
beneficio indiscutible, ya que la inversion es minima o casi nula y se obtiene un retorno en
beneficios del cien por ciento; uno de los principales beneficios es la interaccidn en tiempo
real con el cliente, medio por el cual la empresa puede dar a conocer las promociones del
producto, vender y medir la percepcion del cliente sobre la marca, ademas de tener mayor
impacto sobre clientes que no consumen en “Nam”. El mayor porcentaje de ventas de la

empresa se genera por este medio.

4.2 Formulacion de estrategias de Branding para “Nam Pasteleria Creativa”

De acuerdo a los objetivos planteados para la marca, estableceremos las siguientes
estrategias y sus respectivas tacticas a cumplir para lograr las mismas:
e Aumentar las ventas y la calidad de los productos.

o Maximizar la capacidad productiva.
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Contratar un empleado en el lapso de 6 meses y aumentar el
personal de acuerdo a la demanda para poder reducir los dias de
anticipacion al aceptar un pedido.

Mantener capacitado al personal con cursos afines por lo menos 2
veces al afio, para mejorar sus destrezas en la elaboracion de los

productos.

o Abrir el local de atencion al publico.

Realizar una investigacion del mejor sector para abrir un local
comercial que esté alineado con nuestro target.

Contratar un disefiador de interiores para poder lograr un estilo de
local que vaya acorde a nuestra marca.

Registrar el nombre comercial con las autoridades pertinentes.

Aumentar el trafico de nuestra pagina de Facebook.

o Aumentar las interacciones y el nimero de contactos a traves de las redes

sociales.

Ofrecer contenidos de valor a cambio de los datos de los clientes
en una landing page (Leads).

Contratar los servicios de Facebook Analytics en los proximos 3
meses para aumentar el nimero de visitas y likes en la pagina.
Realizar promociones en las épocas especiales del afio para
promover la interaccion de los usuarios.

Establecer una matriz de mensajes para dar personalidad a la

marca, al momento de comunicarse con los clientes.

o Mejorar el contenido de la pégina.

Incursionar en la técnica del Storytelling, que se trata de contar
una historia que permita a los consumidores identificarse con la
marca de una manera mas personal; es decir, que la historia les
transmita sentimientos y sensaciones que se queden grabados en
su subconsciente y les recuerden a la marca siempre.

Compartir infografias con contenido de interés para los usuarios,

que comuniquen los valores y la promesa de la marca, su
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integracién con la comunidad, datos curiosos sobre los productos,
etc.
= Compartir recetas y consejos de pasteleria de facil elaboracion
para que puedan realizarse en casa.
= Compartir imagenes de alta calidad de los productos realizados
por la empresa de manera constante para que el cliente pueda
seguirnos en nuestro trabajo y obtener mas informacion para
realizar sus pedidos.
= Compartir opiniones de personas influyentes sobre nuestros
productos.
= Compartir videos sobre nuestro trabajo, métodos de realizacion de
algunos productos y temas de interés, que sean cortos y de
informacion relevante; en su mayoria generados por la marca.
e Mejorar la reputacion e imagen de marca.
o Crear un manual de marca. !
= Definir nombre y colores.
= Contratar un disefiador grafico que nos ayude con la elaboracion
de un manual de marca completo.
o Realizar actividades de ayuda social o ambiental.
= Realizar una campafa para reunir ropa, juguetes y viveres para
personas necesitadas que se entregara en la época de Navidad y se
invitara a nuestros clientes a participar de la entrega.
= Realizar una donacién de cupcakes para los nifios huérfanos del
instituto “Tadeo Torres”, en el Dia del nifio.
= Ser mediadores de causas a favor del medio ambiente dentro del
contenido que compartimos.
o Mejorar el aspecto visual de la presentacién del producto.
= Utilizar el manual de marca para aplicarlo en: tarjetas de
presentacion, hojas membretadas, facturas, sellos, flyers y demas
soporte impreso de la marca.
= Mejorar el packaging de los productos con modelos mas

[lamativos que vayan acorde con la personalidad de la marca.

1 El manual de marca ya se realizd y se lo puede encontrar en el ANEXO F.
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= Adquirir conocimientos y utileria de fotografia profesional, para
tomar fotos de calidad a nuestros productos y lograr una imagen

de prestigio en nuestra pagina de Facebook.

e Mejorar el portafolio de productos y servicios.
o Afadir nuevos servicios.
» Implementar servicio a domicilio, ya sea con vehiculo propio o a
través de los servicios de otra empresa.
= Contratar los servicios de una aplicacion movil para realizar
ventas a través de la misma y facilitar su pedido y entrega. Ej.:
MegaBite.
= Contratar un dominio para contar con pagina web.
= A largo plazo, establecer una plataforma de personalizacion de
productos en la pagina web, con el fin de receptar pedidos con
mayor facilidad.
o Afadir nuevos sabores.
= Introducir al mercado un nuevo sabor cada 6 meses.
= Promocionar las ventas del nuevo sabor con promociones
especiales, con el fin de aumentar las ventas del mismo.
o Introducir nuevos productos.
= En los proximos 3 meses se realizara el lanzamiento de nuevos
productos como: galletas, cake pops y macaroons. Los mismos
vendran acompafados de promociones para impulsar su venta.
= Se lanzara un producto nuevo cada afio o la variacién de uno ya
existente con el fin de hacer un relanzamiento de acuerdo con el

ciclo de vida de cada producto.

4.3 Estructurar una propuesta de aplicacion

Tabla 58. Modelo de aplicacién de las estrategias planteadas en el punto 4.2 con tiempos
estimados para cumplir cada una

PROPUESTA DE APLICACION

Tacticas




Dentrode 1 a3

meses

Dentro de 6 a 9 meses  Dentro de un afo
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Mas de un afio

Contratar los
servicios de Facebook
Analytics para
aumentar el nimero
de visitas y likes en la
pagina.

e Costo: $20,00
(Mensual)

Contratar un empleado Realizar una

y aumentar el personal investigacion del
de acuerdo a la mejor sector para
demanda para poder abrir un local
reducir los dias de comercial que esté

anticipacion para alineado con nuestro

aceptar un pedido. target.
e Costo $366,00 e Costo: $700
(Mensual) (Pago unico

con cada local

nuevo)

Contratar un dominio
para contar con pagina
web.

e Costo: $200,00
(Anual)

Realizar promociones
en las épocas
especiales del afio
para promover la
interaccion de los
usuarios.

e Costo: $20,00
(Por
temporada)

Mantener capacitado al Contratar un

personal con cursos disefiador de
afines por lo menos interiores para poder
dos veces al afo, para lograr un estilo de
mejorar sus destrezas

en la elaboracion de los a nuestra marca.

productos. e Costo:
e Costo: $500,00 $1000,00
(Anual) (Pago unico)

local que vaya acorde

Contratar los servicios
de una aplicacién mavil
para realizar ventas a
través de la misma'y
facilitar su pedido y
entrega. Ej.: MegaBite
e Costo: $25,00
(Mensual)

Establecer una matriz
de mensajes, para dar
personalidad a la
marca al momento de
comunicarse con los

clientes.

Ofrecer contenidos de ~ Registrar el nombre

valor a cambio de los comercial con las
datos de los clientes en autoridades
una landing page pertinentes.

(leads). o
e Costo: $112,00

(Anual)

Costo:

anico)

$200,00 (Pago

Establecer una
plataforma de
personalizacion de
productos en la pagina
web con el fin de
receptar pedidos con

mayor facilidad.




e Costo: $50,00

(Pago Unico)
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Costo: $3000,00

(Pago unico)

Compartir infografias
con contenido de
interés para los
usuarios, que
comuniquen los
valores y la promesa
de marca, su
integracion con la
comunidad, datos
curiosos sobre los
productos, etc.
e Costo: $50,00
(Mensual)

Storytelling, que se

historia que permita a

Incursionar en la Ser mediadores de

técnica del causas a favor del
medio ambiente

trata de contar una dentro del contenido

gue compartimos.

los usuarios y e Sin costo

consumidores
identificarse con la
marca de una manera
mas personal, es decir
que la historia les
transmita sentimientos
y sensaciones que se
queden grabadas en su
subconsciente y les
recuerde a la marca
siempre.
e Costo: $100,00
(Anual)

Compartir recetas y

consejos de pasteleria

de facil elaboracion

para que puedan
realizar en casa.

Implementar servicio
a domicilio, ya sea
con vehiculo propio o

a traveés de los

Compartir opiniones de
personas influyentes
sobre nuestros
productos.

e Costo: $10,00
(Por Entrevista)

servicios de otra

empresa.




e Costo: $20,00
por

publicacion.
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e Costo: $1,50
(Por envio a
través de los
servicios de

otra empresa)

Compartir imagenes
de alta calidad de los
productos realizados
por la empresa de
manera constante
para que puedan
seguirnos en nuestro
trabajo y tener mas
informacion para
realizar sus pedidos.

e Sin costo

Compartir videos sobre Se lanzara un
nuestro trabajo, producto nuevo cada

métodos de realizacion afio o la variacion de

de algunos productos y uno ya existente con

temas de interés, que el fin de hacer un

sean cortos y de relanzamiento de

informacion relevante; acuerdo con el ciclo

en su mayoria de vida de cada

generados por la producto.

marca. e Costo: $40,00
e Costo: $60,00 (Por producto)
(Por video)

Definir nombre y
colores.

e Sin costo

Realizar una campafia
para reunir ropa,
juguetes y viveres para
personas necesitadas
que se entregara en la
época de Navidad y se
invitara a nuestros
clientes a participar de
la entrega.

e Costo: $20,00
(Anual)

Contratar un
disefiador gréafico que
nos ayude con la

elaboracién de un

Realizar una donacion
de cupcakes para los
ninos huérfanos del

instituto “Tadeo




manual de marca Torres” en el Dia del
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completo. nifo.
e Costo: e Costo: $50,00
$250,00 (Pago (Anual)
Unico)
Adaquirir Utilizar el manual de
conocimientos y marca para aplicarlo
utileria de fotografia en: tarjetas de
profesional, para presentacion, hojas

tomar fotos de calidad membretadas, facturas,
a nuestros productos  sellos, flyers y demas

y lograr una imagen  soporte impreso de la

de prestigio en marca.
nuestra pagina de e Costo: $400,00
Facebook. (Pago Unico)
e Costo:
$600,00 (Pago
Unico en
materiales
para set de
fotos.)
Se realizara el Mejorar el packaging
lanzamiento de de los productos con
nuevos productos modelos mas
como: galletas, cake Ilamativos que vayan
pops y macaroons. acorde con la
Los mismos vendran personalidad de la
acompafiados con marca.
promociones para e Costo: $400,00
impulsar su venta. (Pago unico,
e Costo: $10,00 troquel e
(Por impresiones).

lanzamiento,
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costo por
promocionar

en Facebook)

Introducir al mercado
un nuevo sabor cada 6
meses.

e Sin costo
Promocionar las ventas
del nuevo sabor con
promociones
especiales, con el fin
de aumentar las ventas
del mismo

e Costo: $20,00

(Por costos de
Facebook y
materiales de

regalo).

Fuente: Elaboracion propia basada en los datos obtenidos en el punto 4.2
*El manual de marca ya se encuentra realizado y se adjunta en el Anexo F.
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CONCLUSIONES

La elaboracion de este trabajo de graduacion nos ha permitido adquirir conocimientos

de las nuevas teorias de Marketing y a la vez analizar de manera concreta y eficiente los

factores que la empresa “Nam Pasteleria Creativa” debe mejorar e implementar para poder

crecer y superar a su competencia; sobre todo en lo que se refiere a herramientas de branding

tanto on-line como off-line. En base a esto, podemos afiadir que “Nam Pasteleria Creativa”

es un proyecto que tiene gran potencial y recursos para crecer y lograr convertirse en una

marca icono de la pasteleria de disefio en la ciudad de Cuenca y, por qué no, a nivel nacional.

Pudimos sacar algunas conclusiones de la investigacion realizada, que enlistaremos a

continuacion:

Al analizar la competencia directa local, nos dimos cuenta que el mercado de
cupcakes y tortas personalizadas atn no esta explotado, puesto que, si bien existen
competidores fuertes, son pocos, y no todos tienen una calidad de trabajo considerada
excelente; por lo que tenemos una gran oportunidad de crecer y superarlos, tanto en
cantidad de ventas como en prestigio por la calidad de terminados y sabores
especiales.

Otra conclusion importante es que casi todos los aspectos de los que carece la
empresa, como local de atencion al publico, contar con Facebook Analitycs, y otros
mencionados y detallados en el capitulo 3, son del todo posibles de lograr en el plazo
maximo de uno o dos afios; por estas razones creemos que, al trabajar de manera
consciente y siguiendo nuestra propuesta de aplicacion del capitulo 4, llegaremos al
éxito.

“Nam” busca posicionarse como una empresa que vende arte en dulce, que sus
disefios sean especiales y personalizados y que su sabor sea excelente, por eso el
presente trabajo tiene por objeto encontrar las tacticas estratégicas necesarias para
brindar una experiencia de compra insuperable.

El sector de Pasteleria en Cuenca aun no esta completamente desarrollado para las
tendencias modernas en decoracion y nuevos productos, la mayoria de
establecimientos dedicados a la misma, son pastelerias tradicionales que no cuentan
como competencia directa para nuestra investigacion, ya que no venden productos

de interés para la mayoria de nuestros compradores, quienes buscan personalizacion.

Para concluir, podemos expresar nuestra emocion al saber que emprender da mucha mas

satisfaccion que trabajar para terceros, y a pesar de que comenzamos de manera empirica, el
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crecimiento de la empresa ha sido indiscutible, ya que contamos con una gran cantidad de
personas gue nos siguen en nuestra pagina en Facebook, que nos conocen por comunicacion
boca a boca y que realizan sus pedidos continuamente, por lo que representamos una
importante competencia, lo que nos lleva a preguntarnos ¢A donde llegaremos al poner en
practica las estrategias de branding planteadas? Tal vez nuestros objetivos actuales sean solo
el comienzo de una gran empresa que necesitara replantear sus metas en un futuro cercano

y todos puedan disfrutar nuestros productos en el mundo.
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RECOMENDACIONES

Para mejor utilidad de este trabajo de investigacion, se recomiendan los siguientes puntos:

Es indispensable poner en marcha el plan de aplicacion de las estrategias de branding
planteadas para la empresa “Nam Pasteleria Creativa” si buscamos su crecimiento,
competitividad y correcto posicionamiento.

Es importante realizar un monitoreo constante a medida que se sigue el plan de
aplicacion, para llevar un control y saber como esta funcionando y qué resultados
aporta a la empresa.

No esta demas recalcar que las estrategias disefiadas en este trabajo han sido
realizadas de acuerdo a las necesidades actuales de “Nam Pasteleria Creativa”, a su
situacion actual frente a la competencia y la situacion actual del sector en el que se
encuentra; es importante reprogramar y renovar dicha planificacion cada cierto
tiempo, de acuerdo a lo que se viva en el entorno.

Sobre todo, hay que recordar que el mercado es muy cambiante, por esto el marketing
es tan dindmico. Es necesario identificar constantemente los nuevos atributos de
posicionamiento para mantenernos a la vanguardia y dominar el mercado de tortas y

cupcakes en la ciudad de Cuenca.
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ANEXOS

ANEXO A

TABLA COMPLETA DE PANADERIAS Y PASTELERIAS EN LA CIUDAD DE
CUENCA
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UBICACION

) ACTIVIDAD DEL ESTABLECIMIENTO ACTIVIDAD SECUNDARIA CALIFICACION ARTESANAL
PROVINCIA CANTON

1 AZUAY Cuenca ELABORACION DE PRODUCTOS DE PASTELERIA EN LOCAL - SiPosee Calificacion Artesanal
2 AZUAY Cuenca ELABORACION DE PASTELES - No Posee Calificacion Artesanal
3 AZUAY Cuenca ELABORACION DE TORTAS DE NUECES EN PASTELERIA VENTA AL POR MENOR DE PAN EN PASTELERIA Si Posee Calificacion Artesanal
4 AZUAY Cuenca ELABORACION DE PASTELES EN LOCAL ELABORACION DE HELADOS No Posee Calificacion Artesanal
5 AZUAY Cuenca ELABORACION DE REPOSTERIA - No Posee Calificacion Artesanal
6 AZUAY Cuenca ELABORACION DE TORTAS DE HARINA DE TRIGO VENTA AL POR MENOR DE ARTICULOS DE BAZAR SiPosee Calificacion Artesanal
7 AZUAY Cuenca ELABORACION DE TORTAS EN LOCAL VENTA AL POR MENOR DE PRODUCTOS DE CONSUMO No Posee Calificacion Artesanal
8 AZUAY Cuenca ELABORACION DE TORTAS CON HARINA DE TRIGO ELABORACION DE HELADOS CON LECHE No Posee Calificacion Artesanal
9 AZUAY Cuenca ELABORACION DE BOCADITOS Y PASTELES VENTA AL POR MENOR DE BEBIDAS NO ALCOHOLICAS Si Posee Calificacion Artesanal

10 AZUAY Cuenca ELABORACION DE PASTELES - No Posee Calificacion Artesanal




ESTAAFILIADOA TIPO DE

UN GREMIO LOCAL

No Arrendado
No Arrendado
No Arrendado
No Propio

No Propio

No Arrendado
No Arrendado
No Propio

No Arrendado
No Arrendado

TIPO DE ESTABLECIMIENTO

Unico
Unico
Matriz (o Administracidn Central)
Unico
Unico
Unico
Unico
Unico
Matriz (o Administracion Central)
Unico

PRODUCTO
ELABORADO

PASTELERIA
PASTELES
TORTAS DE NUECES
PASTELES
TORTAS
TORTAS
TORTAS
TORTAS
BOCADITOS
PASTELES

ANO DE
INICIODE  ACTIVIDAD DEL
LA COMERCIO AL POR
ACTIVIDAD MAYOR O MENOR
PRINCIPAL

2009 -
2010 -
Al por Menor

Al por Menor
Al por Menor

Al por Menor

FORMA DEL ESTABLECIMIENTO MATRIZ

Empresa de persona natural
Empresa de persona natural
Empresa de persona natural
Empresa de persona natural
Empresa de persona natural
Empresa de persona natural
Empresa de persona natural
Empresa de persona natural
Empresa de persona natural
Empresa de persona natural

PRINCIPAL CLIENTE

Empresas Privadas
Publico en General
Publico en General
Publico en General
Publico en General
Publico en General
Publico en General
Publico en General
Publico en General
Publico en General
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DISPONE DH
REGISTROS
CONTABLES

No
No
Si

No
No
No
No
No
No
No
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PERSONAL OCUPADO Y GASTO EN REMUNERACIONES

MONTO EL GASTO EN
REQUERIDO ESTABLECIMIEN INVESTIGAC persoNAL PERSONAL  ToraL  ERSONAL PERSONAL  TOTAL GASTOS  GASTOS
DEL TOREALZO  IONY  REMUNERA REMUNERA Personal  N© NO  PERSONAL TOTAL  TOTAL  TOTAL  ANUALES MENSUALE
FINANCIAMIE INVESTIGACION. DESARROLL  po, DO,  REMUNERa REVUNERA REMUNERA ~ NO  PERSONAL HOMBRES  MUIERES EN SEN
e AR o HOMBRES MUJERES oo DO, DO, REMUNERA OCUPADO OCUPADOS OCUPADAS REMUNERA REMUNERA  PRIMAS
HOMBRES  MUJERES DO CIONES  CIONES
6000 No No $ 100 $ 300 4 4 1 3 12000 1000 15.429,
No No 1 1 1 1 960,
No No $ 100 $ 600 7 7 1 6 32400 2700 12.000,
4000 No No 1 1 1 1 1.800,
30000 No No 1 1 2 2 1 3.600,
1500 No No 1 1 2 2 1 1 2.856,
No No 1 1 1 1 5.143,
No No $ 1,00 1 1 2 3 4 1 3 2880 240 9.600,
No No $ 100 $ 1,00 2 2 1 1 3360 280 6.000,
3000 No No 1 1 2 2 1 1 3.456,
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GASTOS ANUALES EN:

f TASAS  TOTALINGRESOS
GASTOS POR CONTRIBUC PERCIBIDOS POR
GASTOS EN | GASTOS EN GASTOS EN GASTOS EN SERVICIOS GASTOS EN OTROS EGRESOS IONES Y VENTAS O ES UNSECS)';{A-EBI:IJIE;II-EI-:IENTO
TS O D o el MONTS Comams omos - pesmaconor |
ALQUILERES IMPUESTOS SERVICIOS
15.429,00 | 80,00 1.800,00 3.444,00 300,00 780,00 100,00 42.000,00 No cumple con las caracteristicas
960,00 i 150,00 180,00 720,00 540,00 720,00 60,00 5.640,00 No cumple con las caracteristicas
12.000,00 ;  1.500,00 504,00 252,00 204,00 720,00 1.200,00 48,00 48.000,00 No cumple con las caracteristicas
1.800,00 i 270,00 600,00 540,00 720,00 80,00 3.600,00 No cumple con las caracteristicas
3.600,00 | 144,00 120,00 360,00 516,00 8.160,00 No cumple con las caracteristicas
2.856,00 i 24,00 840,00 3.600,00 336,00 456,00 66,00 19.608,00 No cumple con las caracteristicas
5.143,00 | 1.320,00 600,00 4.764,00 240,00 612,00 12.000,00 No cumple con las caracteristicas
9.600,00 i 600,00 1.800,00 780,00 2.400,00 3.396,00 100,00 24.000,00 No cumple con las caracteristicas
6.000,00 120,00 4.200,00 13.200,00 1.920,00 1.920,00 48,00 28.800,00 No cumple con las caracteristicas

3.456,00 : 120,00 4.560,00 540,00 768,00 12.264,00 No cumple con las caracteristicas
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ANEXO B
MODELO DE ENCUESTAS
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UNIVERSIDAD DEL
AZUAY

Universidad del Azuay
Encuesta para la investigacion del sector de venta de cupcakes y tortas en la ciudad de Cuenca.

Nombre del Negocio:

Nombre del encuestado:

Cargo en el local:

Preguntas:

1. ¢Suempresa cuenta con local? (Si responde No, pasar a la pregunta 3)

A.Si() B.No( )

2. ¢Cudntas sucursales tiene?

3. ¢Cual es el precio aproximado de una unidad de cupcake?

4. ¢Cudl es el precio aproximado de una porcidn de torta?

5. ¢Cudl es el tiempo aproximado de la elaboracion de un pedido hasta su entrega? (Dias de
anticipacién para poder aceptar un pedido)

6. ¢La marca cuenta con registro en el IEPI?

A.Si() B.No ()

7. ¢Cuentan con servicio a domicilio?

A.Si() B.No ()

8. ¢Su negocio aparte de su fan page en Facebook cuenta con pagina web?

A.Si() B.No ()
9. ¢Cudles son sus formas de venta? (Puede seleccionar varias)



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

126

Teléfono ( )

Redes sociales ( )

Pagina web ( )

App movil ( )

Venta directa en el local ( )
Otros:

mmooO P

¢Cudl es su principal forma de venta? (Seleccione solo una)

Teléfono ( )

Redes sociales ( )

Pagina web ( )

App movil ()

Venta directa en el local ( )
Otros:

mmoo® .z

¢Con cuantos trabajadores cuenta su negocio?

¢Con cuantos empleados hombres y mujeres se maneja?

Hombres

Mujeres

¢Cuenta con calificacidn artesanal? (Si responde No, pasar a la pregunta 15)

A.Si() B.No( )

éSe encuentra afiliado a un gremio?

A.Si() B.No ()

éCuentan con local propio o es arrendado?

A.Propio( ) B.Arrendado( )

éSu establecimiento realizé algun tipo de investigacién de mercados?

A.Si() B.No ()
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17. ¢Cuadl es la cantidad aproximada de productos vendidos al mes?

Tortas

Cupcakes

Otros (Galletas, Cake pops, etc.)

18. ¢Su empresa cuenta con manual de marca?

A.Si() B.No( )

Muchas gracias por su colaboracién.

Firma del encuestado (Con sello del local)
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ANEXO C
ENCUESTAS REALIZADAS PARA LA INVESTIGACION DE CAMPO



\ UNIVERSIDAD peL /
\ AZUAY

Universidad del Azuay

Encuesta para la investigacion del sector de venta de cupcakes y tortas en la ciudad de Cuenca.

Nombre del local: | )o\conens CQ*JJ>Q\(Q

Nombre del encuestado: A\f\(\(o() A('CC

Cargo en el local: Do NG

Preguntas:

1. &Suempresa cuenta con sucursales? (Si responde No, pasar a la pregunta 3) y
A.Si() B.No(X

2. ¢Cudntas sucursales tiene?

e WO
3. ¢Cudl es el precio aproximado de una unidad de cupcake?

1,52 8o

4. ¢Cudl es el precio aproximado de una porcion de torta?

1,80

5. ¢Cudl es el tiempo aproximado de la elaboracién de un pedido hasta su entrega? (Dias de
anticipacién para poder aceptar un pedido)

 dey
6. ¢La marca cuenta con registro en el IEPI?
A.Si() B. No ()}
7. ¢Cuentan con servicio a domicilio?
A.Si(¥ B.No ()
8. ¢éSu negocio aparte de su fan page cuenta con pagina web?

A.Si() B. No (\

Escuela de ingenieria en Marketing
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9. ¢Cudles son sus formas de venta?

Teléfono (K

Redes sociales ()

Pagina web ( )

App movil ()

Venta directa en el local { )
Otros:

Tmo O ®P

10. éCual es su principal forma de venta? (Seleccione solo una)

Teléfono ( )

Redes sociales ()

Pagina web ( )

App mévil ()

Venta directa en el local ()
Otros:

mmonN®P

11. ¢Con cuéntos trabajadores cuenta su negocio?
12. ¢Con cuantos empleados hombres y mujeres se maneja?
Hombres
Mujeres _2_
13. ¢Cuenta con calificacion artesanal? (Si responde No, pasar a la pregunta 15)
A.Si{) B. No (%
14. ;Se encuentra afiliado a un gremio?
ASi() B. No ()
15. ¢ Cuentan con local propio o es arrendado?

A. Propio ({)  B. Arrendado ( )

Escuela de ingenieria en Marketing



16. ¢Su establecimiento realizé algun tipo de investigacion de mercados?

ASi() B. No ()

17. ¢Cudl es la cantidad aproximada de productos vendidos al mes?

Tortas _LL

Cupcakes {UO
£ v . C ’
Otros (Galletas, Cake pops, etc.) A0y 10 9‘*\\3\&
18. iSu empresa cuenta con manual de marca?

ASi() B. No (%)

Muchas gracias por su colaboracién.

Firma del encuestado (Con sello del local)

/'\m'rrﬂm Avrco ({ﬂrwsfﬂ

fele f rtcq )
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\ UNIVERSIDAD DEL /
N AZUAY /

Universidad del Azuay
Encuesta para la investigacién del sector de venta de cupcakes y tortas en la ciudad de Cuenca.

Nombre del local: (5('1»34»1} Toments /:\JK K CQCCL{'V\'&‘))

Nombre del encuestado: T[exced» /BCKQ‘UQ

Cargo en el local: 5@&1

Preguntas:

1. ¢Suempresa cuenta con sucursales? (Si responde No, pasar a la pregunta 3)
A.Si() B. No (X

2. ¢Cudntas sucursales tiene?

3. éCudl es el precio aproximado de una unidad de cupcake?

41,59

4. ¢(Cudl es el precio aproximado de una porcién de torta?

$ 1,%K.

5. ¢Cudl es el tiempo aproximado de la elaboracién de un pedido hasta su entrega? (Dias de
anticipacion para poder aceptar un pedido)

d 3la AMx({(ocIc:‘ -
6. ¢la marca cuenta con registro en el IEPI?
A.Si() B. No (¥)
7. ¢Cuentan con servicio a domicilio?
A.Si() B. No (4
8. ¢Su negocio aparte de su fan page cuenta con pagina web?

A.Si() B. No {X)

Escuela de ingenieria en Marketing
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9. ¢Cuales son sus formas de venta?

Teléfono (X)

Redes sociales (¥)

Pagina web ( )

App movil ()

Venta directa en el local (<)
Otros:

mmo o e

10. ¢Cual es su principal forma de venta? (Seleccione solo una)

Teléfono ( )

Redes sociales (&)

Pégina web ( )

App movil ()

Venta directa en el local (4
Otros:

mmoOw>@

11. éCon cuantos trabajadores cuenta su negocio?
4
12. ¢Con cuantos empleados hombres y mujeres se maneja?
Hombres ____
Mujeres _ﬂ
13. ¢Cuenta con calificacion artesanal? (Si responde No, pasar a la pregunta 15)
A.Si (N B.No( )
14. éSe encuentra afiliado a un gremio?
A.Si() B. No (4
15. ¢Cuentan con local propio o es arrendado?

A.Propio () B.Arrendado (A

Escuela de ingenieria en Marketing
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16. ¢Su establecimiento realizé algin tipo de investigacion de mercados?
A.Si (X) B.No ()
~ Por Obsecyacion.
17. éCudl es la cantidad aproximada de productos vendidos al mes?
b )
Tortas _D
Cupcakes &)
Otros (Galletas, Cake pops, etc.) (00

18. ¢Su empresa cuenta con manual de marca?

A.Si() B. No (¥)

Muchas gracias por su colaboracién.

Firma del encuestado (Con sello del local)

Escuela de ingenieria en Marketing
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O )

\ uNvERSIDA DEL /
\CAZUAY "

Universidad del Azuay
Encuesta para la investigacion del sector de venta de cupcakes y tortas en la ciudad de Cuenca.

s g |
Nombre del local: ‘l’( ahQ

a) \ S+
< | P | {~e ¢ ,
Nombre del encuestado: b.ﬂ enan  1105(0s50

Cargo en el local: Al‘x My niﬁ(&d‘: (

Preguntas:

1. ¢éSuempresa cuenta con sucursales? (Si responde No, pasar a la pregunta 3)
A.Si() B.No(x -\W;mw\uﬂwn en e‘ CQH%Q

2. ¢Cudntas sucursales tiene?
O

3. ¢Cudl es el precio aproximado de una unidad de cupcake?

$4,50

4. ¢Cudl es el precio aproximado de una porcién de torta?
$4 80

5. ¢Cudl es el tiempo aproximado de la elaboracién de un pedido hasta su entrega? (Dias de
anticipacion para poder aceptar un pedido)

2 das
6. ¢éla marca cuenta con registro en el IEPI?
A.Si(%) B.No ()
7. ¢éCuentan con servicio a domicilio?
A. Si (%) B.No ()
8. ¢Su negocio aparte de su fan page cuenta con pagina web?

A.Si( ) B. No ())

Escuela de ingenieria en Marketing
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9. ¢Cuales son sus formas de venta?

Teléfono (X

Redes sociales (X

Pagina web ( )

App movil (x) Tlean Dle.
Venta directa en el local (%)

Otros:_Helkeirert.

mmo o mE

10. ¢Cuél es su principal forma de venta? (Seleccione solo una)

Teléfono ( )

Redes sociales ( )

Pagina web ( )

App movil ()

Venta directa en el local (¥
Otros:

mmoo0OE>

11. ¢Con cudntos trabajadores cuenta su negocio?
H
12. éCon cuédntos empleados hombres y mujeres se maneja?
Hombres q’_
Mujeres i/__
13. ¢Cuenta con calificacién artesanal? (Si responde No, pasar a la pregunta 15)
A.Si() B. No (¥
14. ¢Se encuentra afiliado a un gremio?
A.Si() B. No (x)

15. ¢Cuentan con local propio o es arrendado?

A. Propio () B. Arrendado ( )

Escuela de ingenieria en Marketing



16. ¢Su establecimiento realizé algdn tipo de investigacion de mercados?
A. Si (¥) B.No ()

17. éCual es la cantidad aproximada de productos vendidos al mes?

Tortas o

Cupcakes 20
Otros (Galletas, Cake pops, etc.) _{MOCacions

18. éSu empresa cuenta con manual de marca?

Asi (@) B. No()(

Muchas gracias por su colaboracién.

Firma del encuestado (Con sello del local)
/ L—
G ;‘)’.S c:y}?{ Qj" =

e

7 =
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Universid;dyv:iyel Azuay
Encuesta para la investigacion del sector de venta de cupcakes y tortas en la ciudad de Cuenca.
Nombre del local: _\{ ! «.‘Sto Co @ee Q EQEQ,_
Nombre del encuestado: A\'\dﬂ@u /%jy\n“OS

Cargo en el local: A‘r&“&o:'\ &\ Q\\m*?

Preguntas:

1. ¢éSuempresa cuenta con sucursales? (Si responde No, pasar a la pregunta 3)
A.Sif) B.No()
2. ¢Cudntas sucursales tiene?
1
3. ¢Cudl es el precio aproximado de una unidad de cupcake?
$2.25
4. ¢Cuéles el precio aproximado de una porci6n de torta?
#2,5.

5. ¢Cudl es el tiempo aproximado de la elaboracion de un pedido hasta su entrega? (Dias de
anticipacién para poder aceptar un pedido)

{4a
6. ¢la marca cuenta con registro en el IEPI?
A.Si (¥ B.No ()
7. ¢Cuentan con servicio a domicilio?
A.Si (R B.No ()
8. ¢Su negocio aparte de su fan page cuenta con pagina web?

A.Si() B. No ('74'

Escuela de ingenieria en Marketing
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9. ¢Cudles son sus formas de venta?

Teléfono (7<)

Redes sociales {X)

Pégina web ( )

App movil ( )

Venta directa en el local (%)
Otros:

nmo oD m e

10. ¢Cudl es su principal forma de venta? (Seleccione solo una)

Teléfono ( )

Redes sociales ( )

Pagina web ( )

App movil ( )

Venta directa en el local ()()
Otros:

mmooop

11. ¢Con cudntos trabajadores cuenta su negocio?

12. ¢Con cudntos empleados hombres y mujeres se maneja?

Hombres D

Mujeres_L

13. (Cuenta con calificacién artesanal? (Si responde No, pasar a la pregunta 15)
A.Si() B. No (X

14. ¢Se encuentra afiliado a un gremio?
A.Si() B. No (X)

15. ¢Cuentan con local propio o es arrendado?

A. Propio (4  B. Arrendado (X

Escuela de ingenieria en Marketing



16. ¢Su establecimiento realizd algtln tipo de investigacion de mercados?
A.Si (><) B.No( )

17. éCudl es la cantidad aproximada de productos vendidos al mes?
Tortas ﬁ
Cupcakes _{Q©
Otros (Galletas, Cake pops, etc.)

18. ¢Su empresa cuenta con manual de marca?

A. Si () B.No ()

Muchas gracias por su colaboracién.

Firma del encuestado (Con sello del local)

Escuela de ingenieria en Marketing
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-

z"/" Ne
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Y UNIVERSIDAD beL/
N, A /
N \ZURY

el

Universidad del Azuay

A

Encuesta para la investigacion del sector de venta de cupcakes y tortas en la ciudad de Cuenca.

Nombre del local: D\ ﬁ'\)bb(

Nombre del encuestado: A‘(\Q r((ufo uP(W\\ca

Cargo en el local: ‘DQQ\&O’\

Preguntas:

1. ¢Suempresa cuenta con sucursales? (Si responde No, pasar a la pregunta 3)
A.Si() B.No(X Ueﬂla domicilio
2. ¢Cuadntas sucursales tiene?
3. ¢Cudl es el precio aproximado de una unidad de cupcake?
ﬂ 9
F
4. ¢Cual es el precio aproximado de una porcién de torta?

#$2,20

5. ¢Cual es el tiempo aproximado de la elaboracién de un pedido hasta su entrega? (Dias de
anticipacion para poder aceptar un pedido)

&I‘ &os.
6. ¢la marca cuenta con registro en el I[EPI?
A.Si() B. No {¢)
7. (¢Cuentan con servicio a domicilio?
ASi() B. No (4
8. ¢Su negocio aparte de su fan page cuenta con pagina web?

A.Si() B. No (¥

Escuela de ingenieria en Marketing
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9. ¢Cudles son sus formas de venta?

Teléfono V\)

Redes sociales (1

Pagina web ( )

App movil ( )

Venta directa en el local (4
otros:_Jemic (o

mmo o w P

10. éCudl es su principal forma de venta? (Seleccione sclo una)

Teléfono (')0

Redes sociales { )

Pdagina web ( )

App movil ( )

Venta directa en el local { )
Otros:

mmoo0OwP

11. éCon cuantos trabajadores cuenta su negocio?
i
12. {Con cuadntos empleados hombres y mujeres se maneja?
Hombres
Mujeres_fL_
13. ¢Cuenta con calificacién artesanal? (Si responde No, pasar a la pregunta 15)
A.Si (N B.No ()
14. ¢Se encuentra afiliado a un gremio?
A.Si() B. No (X
15. {Cuentan con local propio o es arrendado?

A. Propio (A)  B. Arrendado ( )

Escuela de ingenieria en Marketing



16. ¢Su establecimiento realizo algin tipo de investigacion de mercados?
A.Si (%) B.No ()

17. ¢Cudl es la cantidad aproximada de productos vendidos al mes?
Tortas_JO

Cupcakes >0
Otros (Galletas, Cake pops, etc.)
18. ¢Su empresa cuenta con manual de marca?

A.Si() B.No()()

Muchas gracias por su colaboracién.

Firma del encuestado (Con sello del local)

'\Sw}fsm.»}éﬂ“uA&o A
[ ——
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Universidad del Azuay
Encuesta para la investigacion del sector de venta de cupcakes y tortas en la ciudad de Cuenca.

. .
Nombre del local: LQ FQ’)‘N%

Nombre del encuestado: ,Do\me\g Tedeant

Cargo en el local: \\QQ\RQ\

Preguntas:

1. ¢Suempresa cuenta con sucursales? (Si responde No, pasar a la pregunta 3)
A.Si() B. No (¥)

2. ¢Cudntas sucursales tiene?

3. ¢Cudles el precio aproximado de una unidad de cupcake?
32,00
4. (Cudl es el precio aproximado de una porcién de torta?

f#l(qo

5. ¢éCudl es el tiempo aproximado de la elaboracién de un pedido hasta su entrega? (Dias de
anticipacion para poder aceptar un pedido)

3 dias
6. ¢La marca cuenta con registro en el IEPI?
A.Si () B.No ()
7. ¢Cuentan con servicio a domicilio?
A.Si() B. No (X
8. ¢Su negocio aparte de su fan page cuenta con pagina web?

A.Si() B. No (Y)

Escuela de ingenieria en Marketing
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9. ¢Cuales son sus formas de venta?

Teléfono (¥

Redes sociales (x)

Pagina web ( )

App movil ()

Venta directa en el local ( )
Otros:

mmooO Wy

10. ¢Cuadl es su principal forma de venta? (Seleccione solo una)

Teléfono ( )

Redes sociales p()

Péagina web ( )

App movil ()

Venta directa en el local ( )
Otros:

mmooO® >

11. ¢{Con cudntos trabajadores cuenta su negocio?
Y
12. ¢Con cudntos empleados hombres y mujeres se maneja?
Hombres
Mujeres _ X
13. ¢Cuenta con calificacién artesanal? (Si responde No, pasar a la pregunta 15)
A.Si() B. No (X)
14. ¢Se encuentra afiliado a un gremio?
A.Si() B. No ()
15. ¢Cuentan con local propio o es arrendado?

A. Propio (X)  B.Arrendado ( )

Escuela de ingenieria en Marketing



16. éSu establecimiento realizé algun tipo de investigacién de mercados?
A.Si() B. No {y)

17. ¢Cuadl es la cantidad aproximada de productos vendidos al mes?

Tortas 6

Cupcakes HO
Otros (Galletas, Cake pops, etc.) O
18. ¢Su empresa cuenta con manual de marca?

A. Si (%) B.No ()

Muchas gracias por su colaboracién.

Firma del encuestado (Con sello del local)

@O&\\Q\Q :chlro'm' (Gmue)?,c\ Te/{:;@,—,,,m)
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ANEXO D

TABLA COMPLETA DE LA TABULACION DE LAS ENCUESTAS REALIZADAS
PARA LA INVESTIGACION DE CAMPO
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Local de Atencion Pa " Tiempo de respuesta en
N° likes

Competencia Direccion N° establecimientos '
P al Publico Facebook Facebook

D’'Gustar Luis Acosta #75y Jose Astudillo Ortega (Puertas del Sol) No 18l 12047 En algunas horas

Oporto Pasteleria Orddiiez Lasso y Los Cedros SI 29 11066 En algunas horas

Fraiche Pasteleria Pablo Picasso, Jose Ortega y Gasset S| 18 3234 En el trancurso de minutos
Le Postré Lamary Av. De las Américas (edificio altamira 1) No 19 2074 Transcurso de una hora
Sweet Moments Miguel Cordero Davila entre cornelio merchan y francisco moscoso Sl 18l 120 En algunas horas

Dulcineas Reposteria Miguel Moreno y Luis Moreno Mora No 19 949 En algunas horas
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Tiempo : - Cuentan o )

Servicio ) Principal Forma N Personal  Personal
o con pag. Forma de Venta : :

domicilio Web de venta trabajadores (Hombre) (Mujer)

Precio unidad cupcake Precio porcidn de torta pedido

$ 200 § 2,20 4NO NO NO A, B E A 1 0 1
S 275 § 2,75 18I S| NO A,B,E E 7 5 2
S 150 S 1,80 33l S| NO A,B,ED E 5 3 2
S 200 § 2,50 38 NO NO A B B 1 0 1
S 150 S 1,75 2NO NO NO A,B,E E 1 0 1
S 280 § 1,80 3NO NO NO AB B 2 0 2
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Cantidad

e - Tipo Local L Cantidad . Cantidad

Calificacion Afiliado . Realizo inv. Uso ' vendida al ' Manual de _ .

) (Propio, vendida al vendida al Tipo de publicidad
artesanal Gremio Mercado Internet mes Marca

Arrendado) mes Tortas mes Otros
Cupcakes

Sl NO A Sl Sl 20 50 0 No Facebook Analytics
NO NO B Sl Sl 15 100 0 sl Facebook Analytics, Radio
NO NO A NO Sl 5 200 0 NO Facebook Analytics, Flyers
NO NO A NO Sl 6 40 0 sl Facebook
Sl NO B NO Sl 3 300 100 NO Facebook, Flyers
NO NO A NO Sl 4 100 110 NO Facebook
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ANEXO E

CUADRO COMPARATIVO COMPLETO DE LOS PROCESOS DE “NAM
PASTELERIA CREATIVA”
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Cuadro comparativo

Competencia

Variables
Nombre

Situacion

Local de
atencion al  “Oporto”
publico

N° de
trabajador “Oporto”
es

Dias
anticipacié
n para
pedidos

General

Servicio a

o “Fraiche”
domicilio

2 Locales

3 Dias

Si

3 Dias

Observacion

Nuestra capacidad productiva es muy limitada para la demanda que existe, si queremos
crecer, obligatoriamente necesitaremos mdas empleados.

Para “Nam”, el no tener un servicio a domicilio representa una desventaja porque, al no
contar con él, resulta muy costoso para los clientes, incluso este punto puede hacer que los
clientes se inclinen por la competencia.

Hemos demostrado que un negocio de este tipo puede salir adelante sin local, es importante
pensar en abrir un local en un futuro porque las ventas aumentan considerablemente al
tener un punto de venta disponible.

Nuestro tiempo de anticipacidn es aceptable ya que estamos al nivel de la competencia, el
objetivo es reducir el tiempo en el momento en que se cuente con mas empleados.



Precio
unidad General
cupcake

Cantidad
de
cupcakes  General
vendidos al
mes
Precio
porcién
torta
Cantidad

de tortas
. General
vendidas al

mes
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A pesar de tener un precio mayor al del promedio del mercado, esto no supone una
desventaja, ya que la diferencia se puede notar en la calidad de los productos, tanto en su

$ 2,09 tamano como en presentacidn, si comparamos con una de las competencias mas fuertes
(“Oporto”), tenemos incluso precios menores, porque Oporto vende cupcakes de hasta $2,75
0 $3,00 con disefios mas complicados.
Al contar sélo con una trabajadora, la capacidad productiva es mucho menor al promedio del
132 mercado, esto produce limitaciones al momento de aceptar pedidos, con la nueva marca
“Nam”, se espera poder alcanzar la capacidad promedio o incluso superarla contando con el
personal adecuado.
En cuanto a las tortas, el precio que manejamos no estd muy por encima del promedio, el
$2,20 precio alto se debe a la calidad de los materiales que se utilizan para la elaboracidn, tanto en
masa como en rellenos, y al ser un sabor especial requiere mas trabajo.
9 Al igual que con los cupcakes la razén de la cantidad baja se debe a que con una persona,
mas o menos esa cantidad es la capacidad productiva maxima.
Local de Al receptar pedidos en su mayoria por Facebook, “Nam” tiene la ventaja de utilizar de mejor
., manera las herramientas online que tienen mucho mas alcance a la poblacién que un local de
atencién al Facebook ., . . . o
iblico atencidn, uno de los beneficios de usar estas herramientas es realizar campanas,
P precisamente, segmentadas.
La venta mediante una aplicacion cobra relevancia segun se digitalizan todos los procesos,
Si aunque ahora no represente un factor diferencial decisivo, en un futuro seguramente lo ser3,
es por esto que “Nam” incursionara en métodos tecnoldgicos de ventas alternativos.
Facebook “Oporto” usa la modalidad de pago en la publicidad de Facebook, lo que le da |la apertura a
Analvtics ganar likes utilizando sus herramientas; por otro lado, “Nam” no utiliza la versién paga y aun
y asi ha tenido gran alcance relativo.
12047 Es notoria la diferencia en el alcance de las paginas de Facebook cuando se usa Facebook

Analytics.
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Tenemos gran variedad de productos para nuestros clientes, sin embargo, pensamos
incursionar en los productos que tiene la competencia también, para asi contar con un
portafolio de productos completo.

A pesar de que sus productos sean similares y no se note mucho la diferencia, es necesaria la
capacitacidn en nuevas técnicas para profesionalizar nuestro trabajo.

Como hemos mencionado a lo largo del trabajo de titulacidn, contar con calificacién
artesanal dota la empresa de muchos beneficios y “Nam” es una de las pocas empresas que
cuenta con esto.

Somos los Unicos que estamos afiliados a un gremio, y esto supone una ventaja, ya que se
obtiene preferencia para cursos y capacitaciones, asi como cupos preferenciales en ferias y
muchos mas.
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ANEXO F
MANUAL DE MARCA DE “NAM PASTELERIA CREATIVA”
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PASTELERIA CREATIVA



manual de imagen




concepto




MdrcCd

NAM una marca que constituye creatividad en sus productos tales como:
Cupcakes y Tortas decoradas para toda ocasion, disefios personalizados,
diferentes tamafios y sabores dnicos

Laimagen de la marca NAM representa las mejores cualidades de sus produc-
tos, llevando asf a una sistematizacion gréfica en cualquiera que fuese su
soporte, generando una retentiva a cada uno de sus clientes; con su isotipo se
(re0 un personaje para que se incorpore a las aplicaciones, su tipografia sobria
y directa esta encaminada a comunicar los aspectos relevantes de la marca.
Asi cada uno de los componentes que comprende la MARCA constituye un
concepto claro y sobrio, encaminados a transmitir lo que representa NAM,
como también tener una perdurabilidad y una sistematizacién en su grafica.

De todas las maneras en que una institucion puede lograr una personalidad
de marca, la grafica es la mds importante e impactante.

En este manual establece los pardmetros bdsicos en la légica de uso de la
marca NAM

Tiene como objetivo crear y mantener una imagen clara, sobria y facilmente
reconocible, al expresar la normativa en el uso de nombre, logo y aplicaciones
en cualquier tipo de formato de difusion, creando asi un estandar grafico.
Este manual contiene los lineamientos necesarios para el manejo de la identi-
dad de NAM, y ninguna variacion es admisible sin la previa aprobacidn escrita
del propietario de la marca.



ASTELERIA CREATI

La construccion de los elementos del logo se muestra sobre una trama mo-
dular que lamamos cuadricula, esta nos ayudard a establecer pardmetros y
proporciones.

P’
‘Oo,ar N
PASTELERIA CREATIVA

No existen restricciones para el tamafio maximo del identificador NAM, pero
si en lo que refiere a las dimensiones minimas que garanticen su legibilidad.

A

mﬁgam 20mm

PASTELERIA CREATIVA Y
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Doctora Jenny Rios Coello, Secretaria de la Facultad de Ciencias de la Administracion
- de la Universidad del Azuay

CERTIFICA:

Quc, el Conscjo de Facultad en sesién del 22 de diciembre de 2015, conocié la peticidn
de las estudiantes WILLIAM XAVIER CALLE AGUIRRE con codigo 50254 y
sefiorita. PAMELA MONSERRATH ORDONEZ GALINDO con codigo 49384,
quienes solicitan al cambio del nombre del tema del trabajo de titulacidn “Disefiar
estrategias de branding para posicionar la marca Home Made (Cakes & Cupcakes), en
la ciudad de Cuenca”, aprobado en sesion del 27 de febrero de 2015, debido a que en el
IEPI no autoriz6 usar el nombre HOME MADE (Cakes & Cupcakes) por ser muy
descriptivo. Cambio que no provocara ninguna alteracién en la estructura del trabajo y
adjunta oficio del Director del Trabajo de Titulacion. El Consejo de Facultad conoce el
oficio del Director ingeniera Xavier Ortega Vasquez en el que solicita la autorizacién para
dicho cambio y resuelve aprobar lo solicitado y autorizar el cambio del tema del trabajo
de titulacion por “Diseiiar Estrategias de Branding para Posicionar la Marca NAM
(Pasteleria Creativa), en la Ciudad de Cuenca”

Cuenca, 06 de enero de 2016

b

UNIVER
T A AR o

FACULTAD DE
AOVIN TRACION
SECRETARIA



Doctora Jenny Rios Coello, Secretaria de la Facultad de Ciencias de la Administracién de
la Universidad del Azuay,

CERTIFICA:

Que, el H. Consejo de Facultad en sesion realizada el 27 de febrero del 2015, conocié la
peticion de la estudiante PAMELA MONSERRATH ORDONEZ GALINDO con
codigo 49384 y el estudiante WILLIAM XAVIER CALLE AGUIRRE con cédigo
50254, que denuncia su trabajo de titulacion “DISENAR ESTRATEGIAS DE
BRANDING PARA POSICIONAR LA MARCA HOME MADE (CAKES &
CUPCAKES), EN LA CIUDAD DE CUENCA” previa a la obtencién del Grado de
Ingeniero(a) en Marketing. EI Consejo de Facultad acoge el informe de la Junta
Académica y aprueba la denuncia del trabajo de tesis. Designa como Director al Ing.
Xavier Ortega Vasquez y como miembros del Tribunal Examinador a las ingenieras
Maria Elena Castro y Marfa Esthela Saquicela. La peticionaria Pamela Monserrath
Orddfiez Galindo tienen un plazo equivalente a dos periodos académicos (semestres) para
desarrollar y terminar su trabajo de titulacién, esto es hasta el 27 de febrero de 2016 y el
peticionario Willian Xavier Calle Aguirre dos periodos académicos (semestres) a partir de
la fecha de finalizacion de sus estudios.

Cuenca, marzo 9 de 2015




CONVOCATORIA

Por disposicién de la Junta Académica de Ingenierfa en Marketing, se convoca a los
Miembros del Tribunal Examinador, a la sustentacién del Protocolo del Trabajo de
Titulacién : “Disefiar Estrategias de Branding para Posicionar la Marca Home Made (Cakes &
Cupcakes), en la Ciudad de Cuenca”, presentado por los estudiantes: Pamela Monserrath
Ordoéiiez Galindo con cédigo 49384 y William Xavier Calle Aguirre con cddigo 50254, previa a
la obtencion del grado de Ingeniera en Marketing, para el dia MIERCOLES 4 DE
FEBRERQO DE 2015 A LAS 10H090.

Cuenca, 29 de enero de 2015

llo
Secretaria de la Facultad

e

Ing. Xavier Ortega Vésquez

Ing. Maria Elena Castro Rivera

Ing. Maria Esthela Saquicela Aguilar

CONVOCATORIA



Oficio N° 016-2015-EIM — UDA
Cuenca, 26 de Enero de 2015

Ingeniero
Xavier Ortega Vasqguez
DECANO DE LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION

UNIVERSIDAD DEL AZUAY
De nuestra consideracion:

La Junta Académica de la Escuela de ingenierfa de Marketing, reunida el dia 26 de Enero de 2015,
conocié la propuesta del Proyecto de trabajo de titulacién denominado: “DISENAR ESTRATEGIAS DE
BRANDING PARA POSICIONAR LA MARCA HOME MADE {CAKES & CAPCAKES), EN LA CIUDAD DE
CUENCA”, presentado por la Srta. Pamela Monserrath Ordéfiez Galindo con cédigo 49384 y el Sr.
William Xavier Calle Aguirre con cédigo 50254 egresados de la Escuela de Ingenieria en Marketing,
previc a la obtencién del titulo de Ingeniero en Marketing.

A fin de aplicar la guia de elaboracién y presentacidn de la denuncia/protocclo de trabajo de titulacidn,
la Junta Académica de Ingenieria de Marketing, considera que la propuesta presentada por los
estudiante cumple con todos los requisitos establecidos en la gufa antes mencionada, por lo que de
conformidad con el Reglamento de Graduacion de la Facultad, resolvié designar el tribunal que estara
integrado por la Ing. Com. Maria Elena Castro y-la Ing. Com. Maria Estela Saquiceig/q"ﬁienes recibiran la
sustentacion del disefio del trabajo de titulacion, previo al desarrollo del mismo.

En caso de existir la aprobacién con modificaciones, la Junta Académica resuelve gue el Director del
Tribunal sea quien realice el seguimiento a las modificaciones recomendadas.

Por lo expuesto sclicitamos se realice el tramite correspondiente y el tribunal suscriba el acta de
sustentacion de la denuncia del trabajo de titulacidn.

Atentamente,

Director de/Escueld de Ingenrerz en-Marketing.
Universidad del Azuay.

e Z 7/ A
L S TR - % %
i g # s w?_,/_,/»"/‘ 4 R

__Econd. GianniSatamea Alvear EcOn. Manuel Freire

Miembro de Junta Académica iembro de Junta Académica



Fecha: 27-01-2015

ESCUELA DE INGENIERIA DE MIARKETING

Disefios de Tesis
Escuela de Ingeniera en Morketing

Estudiante: Pamela Monserrath Ordofiez Galindo con cédigo 49384 y Willam Xavier Calle Aguirre
con codigo 50254.

Tema: “DISENAR ESTRATEGIAS DE BRANDING PARA POSICIONAR LA MARCA HOME MADE
{CAKES& CAPCAKES EN LA CIUDAD DE CUENCA™”

Para: La obtencion del titulo de Ingenieras en Marketing

Director: ing. Xavier Ortega Vdsquez.

Tribunal: Ing. Maria Elena Castro

Tribunal: Ing. Maria Esthela Saquicela

one Mipeoles
FEcHA: L) De “7’1'&)@{2& e 20/ S

HORA: /0 Zqﬂ/“;



‘ Guia para Trabajos de Titulacién
1. Protocolo/Acta de sustentacién

ACTA
SUSTENTACION DE PROTOCOLO/DENUNCIA DEL TRABAJO DE TITULACION

1.1 Nombre del estudiante: Pamela Monserrath Ordéfiez Galindo y William Xavier Calle Aguirre
1.1.1  Cédigo 49384y 50254

1.2 Director sugerido: Ing. Xavier Ortega Vésquez

1.3 Codirector {opcional):

1.4 Tribunal: Ing. Maria Elena Castro / Ing. Maria Esthela Saquicela Aguilar.

1.5 Titulo propuesto: “Disefiar Estrategias de Branding para Posicionar la Marca Home Made
(Cakes & Cupcakes), en la Ciudad de Cuenca”.

1.6 Resolucidén:

1.6.1 Aceptado sin modificaciones X

1.6.2 Aceptado con las siguientes modificaciones:

e Responsable de dar seguimiento a las modificaciones: Ing. Xavier Ortega
Vésquez
1.6.3 No aceptado
e Justificacion:

Tribunal .

o S0

- m,_,_.,“ ’ @rﬁﬁm‘:rw— -

!ng Mya”

" Sra. Pamela M Ordonez Gaimdo Sr Welhamx Cat!e Aguerre Dra. Tmﬁ%c ello
Secrétario de Facultad

Fecha de sustentacidn: Miérecoles 4 de febrero de 2015



Guia para Trabajos de Titulacién

1.

Protocolo/Ribrica

RUBRICA PARA LA EVALUACION DEL PROTOCOLO DE TRABAJO DE TITULACION

1.1 Nombre del estudiante: Pamela Monserrath Ordéfiez Galindo y William Xavier Calle

Aguirre
1.1.1  Cédigo 49384y 50254

1.2 Director sugerido: Ing. Xavier Ortega Vésquez

1.3 Codirector {opcional}:.

1.4 Titulo propuesto: “Disefiar Estrategias de Branding para Posicionar la Marca Home Made

{Cakes & Cupcakes), en la Ciudad de Cuenca”,

1.5 Revisores (tribunal): Ing. Marfa Elena Castro / Ing. Maria Esthela Saquicela Aguilar
1.6 Recomendaciones generales de la revisién:

Cumple Cumple No Observaciones
totalmente | parcialmente cumple {(*)
Linea de investigacidon
1. ¢El contenido se enmarca en la linea //

de investigacién seleccionada?

Titulo Propuesto

2. iEsinformativo?

3. ¢Esconciso?

Estado del arte

4. ¢ldentifica claramente el contexto
histérico, cientifico, globaly
regional del tema del trabajo?

5. éDescribe la teoria en la que se
enmarca el trabajo

6. ¢Describe los trabajos relacionados
mas relevantes?

7. ¢Utiliza citas bibliograficas?

Problemdtica y/o pregunta de
investigacién

8. ¢Presenta una descripcion precisay
clara?

9, ¢Tiene relevancia profesional y
social?

Hipdtesis {opcional)

10.¢Se expresa de forma clara?

11.éEs factible de verificacion?

Objetivo general

12.¢Concuerda con el problema
formulado?

13.¢éSe encuentra redactado en tiempo
verbal infinitivo?




Gufa para Trabajos de Titulacién 4%
1. Protocolo/Ribrica

Objetivos especificos

14.iConcuerdan con el objetivo
general?

15.:Son comprobables cualitativa o
cuantitativamente?

Metodologia

16.¢Se encuentran disponibles los
datos y materiales mencionados?

17.éLas actividades se presentan
siguiendo una secuencia ldgica?

18.¢Las actividades permitirdn la
consecucion de los objetivos
especificos planteados?

ANANEN

19.¢Los datos, materiales y actividades
mencionadas son adecuados para
resolver el problema formulado?

N

A

Resultados esperados

20.¢Son relevantes para resolver o
contribuir con el problema
formulado?

21.éConcuerdan con los objetivos
especificos?

22.é5e detalla la forma de
presentacion de los resultados?

23.¢éLos resultados esperados son
consecuencia, en todos los casos,
de las actividades mencionadas?

Supuestos y riesgos

24..5e mencionan los supuestosy
riesgos mas relevantes?

25.¢Es conveniente llevar a cabo el
trabajo dado los supuestos y riesgos
mencionados?

Presupuesto

26.¢El presupuesto es razonable?

27.iSe consideran los rubros mas
relevantes?

Cronograma

28.¢Los plazos para las actividades son
realistas?

A TN NN AN N

Referencias

29.¢Se siguen las recomendaciones de
normas internacionales para citar?

AN

TN

Expresidn escrita

30.¢La redaccidn esclara y facilmente j/
comprensible? ’
31.¢El texto se encuentra libre de faltas 7

ortograficas?

-y




‘Guia para Trabajos de Titulacién

1. Protocolo/Ribrica

{*) Breve justificacion, explicacidén o recomendacion.
e Opcional cuando cumple totalmente,
e Obligatorio cuando cumple parcialmente y NO cumple.

e
Ing. Xavier Ortega Vasquez Ing. Ma/ria E. Cast()QRivg;é
/[A R
/
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Cuenca, 23 de Enero de 2015

Ingeniero

Xavier Ortega Vasquez

DECANO DE LA FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
UNIVERSIDAD DEL AZUAY

Ciudad

De mis consideraciones:

Sefior Decano, reciba un cordial saludo, al mismo tiempo informarle que luego de haber revisado
el disefio de tesis intitulado “DISENAR ESTRATEGIAS DE BRANDING PARA POSICIONAR LA MARCA
HOME MADE (CAKES & CAPCAKES), EN LA CIUDAD DE CUENCA” previo a la obtencién del titulo
de ingeniero en Marketing, realizado por los estudiantes Orddfiez Galindo Pamela Moserrath y
Calle Aguirre William Xavier estudiantes de la carrera de Marketing; la misma cumple con los
parametros para una investigacion de tercer nivel, razén por la cual considero oportuno que sigan

los tramites respectivos en el proceso de graduacion.

Finalmente comunico a usted que acepto la direccién de la presente investigacion.

Sin méas por el momento, me despido de usted.

Atentamente,

Ing. Xavier Ortega Vasquez, MBA .
DOCENTE

UNIVERSIDAD DEL AZUAY
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2. Contenido AZUAY

Por esta razén Home Made (Cakes & Cupcakes) oferta desde el afio 2012 cupcakes y

""""""""" tortas personalizadas; satisfaciendo laynecesidades dediferentesgrupos-dela--
.. poblacion.al brindar.un.servicio. de acuerdo a.los requerimientos.de cada.cliente .y ...

cada ocasion.

------------------- la-necesidad-de-aplicar-estrategias-que-le-permitan-un-mayor-crecimiento-en-la- -
ciudad, . e - o S

R ’
S H@meuMade--{-Cak@sn&--Cup’cakes}‘-es--una-.empr@sanqueuha--ﬁmcionad@-vperumésﬂde..,2 .....................
afios, a lo largo de su trayectoria ha logrado niveles de venta aceptables, pero '

competencia-cada.vez es.mayor.y.se necesita un. factor.diferenciador. ...
El presente trabajo de investigacion busca posicionar la marca “Home Made (Cakes

& Cupcakes) en la ciudad de cuenca, a través de una correcta aplicacion de
herramientas de - Marketing conmo Branding 'y otros recursos basados en una

0668364
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S NPT USSP

....................................................... Es..la....ﬁmcién,..que...conecta“al A..cgnsum,idg.fs,.,al,,A.(;li,ente,..y...al,.,pﬁblico‘..com...e}..(.,,

vendedor mediante la informacion, la cual se utiliza para identificar y definir

las oportunidades y los problemas del marketing; para-generar, perfeceionar

Cmmmmmmm—— yevluarTaSacmonesdemar etirig; para monitorear el desempens del

.......... i Con Lo investigacion. de Mercados. podemos. obtener. la. informacion.necesaria. para..

realizar todas las acciones mencionadas anteriormente, es decir, al analizar los datos

...........................................................................................................................................................................................................................................................

............................................................................................................................................................................................................

“El posicionamiento se refiere a lo que se hace con la mente de los probables

e clientes o personas a tas que serquiere influiry o sea; como se ubica el producto enla
mente. de €stos.” (Ries.& Trout, 1990, PAG. X VL) e

El posicionamiento-del-producto-comprendetmn cambio pero no-significa un cambio
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precio, embalaje, promocién y comuniéegﬁ%%\{obteniendo como consecuencia que el
producto este en la mente del consumidor en un posicion valiosa conocida como
e P U (RS 8 PO GGy

............................................................................................................................................................................................................................................

y buscando darle personalidad para que los consumidores se identifiquen con él. (Kotler
........... )

........... mas.sencilla,..y.en-el.proceso.-se.-genere - valor.-para-la-empresa’.. (Kotler. & Keller, ...
Direccion de Marketing, 2012, pag. 243)

cualquier situacion en la que los consumidores tengan que elegir. Es posible
----------------------------------- hacer Branding con-un-articulo-fisico; con-un- servicio; con-una-trenda; con- -

Keller, Direcciéon de Marketing, 2012, pag. 243)

............. 27_Dbget1y0Genera}-
Disefiar estrategias de branding para posicionar la marca Home Made (Cakes &

2B OB eIV S POCHICOST
o Analizar el sector industrial de elaboracién de productos de panaderia

que fabriquen los mismos productos.
........................................... 5IﬂVéS'ﬂgal’lOSHUGVOSﬁlﬁdameﬁTOSYI@OﬁﬁSdepOSlCIOﬁamleﬂtOY




»  Por los Objetives: Sera una investigacién aplicada, ya que se usara para explicar
"""""""""""""""""""" fendmenos situacionales en camipos especificoy de 14 ciencia; ey deciy; se buscard
explicar. el porqué de la situacion.de la.empresa.y.al. mismo.tiempo.lograr.concebir......

estrategias que ayuden a optimizar su posicion, todo esto de acuerdo a las premisas

> De acuerdo al Alcance: Sera una investigacion Exploratoria-Descriptiva, porque
o DETMTEE-cOROCET-1a-Teal-situacién-en-la-que-desenvuelve el -mercado-manufacturero-—

.......... it Por-el-Enfi oque:--»Seré-cu-ali--eu-antitativb;»-p@fde-‘t-antewe-s-»deseript-iva-ey-~eeneluye-nte;~~»~
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2.10. Alcance y resultados: AZUAY
--------------- Establecer-estrategias-de-branding-que-permitan-posictonar-la-marea-“Home-Made

,2.._1_l....,SupueStOS..y..riesggs.: ......................................................

Hojas A4 $ 200,00 | Impresiones

cD’s ' I 6,00 | Presentacién de Trabajo de Titulacién
S —— Presentacion e Protocolo. ~ Trabajede
Carpetas y anillados | S i 3000 lacién y Bomadores. oo
Copias ... | . S ) 100,00 | Trabajo de Titulacion y Borradores
Movilizacién $ 190,00 | Censo y encuestas

e S 000 “'I'ﬁ'{/‘ééit'iéééfaﬁéé ................................................................................
e Tramites, Protocolo, Solicitudes, Trabajsdo
Impresmnes ........................................ $ ................................ 1 SOOO Titulacion.y Borradores. ... S
Transporte ..o S 80,00 Transporte y knowhow para desarrollar la tesis
TOTAL $ 836,00

........... SO 3% snaTa thle s Ts 3o OO S

""""""""" C‘a‘pl’m‘l‘f}"I‘:"S‘e‘ct‘or"in’dustri‘a'l"d’e“"‘E‘l‘ab'O‘racién"de"producms'de;panaderi'a“:““““-"""'"“'“-“"'““------“"““"“"




............................... 2L P IIICIDALES BULQTES ... e oo ot

................................. 22PGSTU}adO’SYTBOﬁaS

.........................................................................................................................................................................................................................

o s s s ot Lt ryT ey s Ve SO OSSOSO
- Recomendaciones '

L R RRIOITMTIRTEIE B fbﬁ()graﬁa_ .........................................................................................................................................................................................
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2.15. Cronograma AZUAY

.............. .OBIETIVOS...oo LACTIVIDAD.. .| RESULTADO | TIEMPO. .l
ESPECIFICOS ESPERADO (SEMANAS)

................ Knvalzar T sector HaGatral | Tnvestigacion | Obtener [0 [

,,,,,,,,,,,,,,, de.elaboracion.de productos. | de fuentes ... {informaciOn. ..o
de panaderia que fabriquen | terciarias. real sobre el

.............. oS SIS ProdUCtos: | VST EACION ™ | HEECAAt ey [

....................................................................................... decampo. .l
Investigar los nuevos -Investigacion Obtener yi17

,,,,,,,,,,,,,, fundamentogyteoﬁasde blbhogféﬁca. Comparaios

................. posicionamientoy |-Andlisis ylpwevos
branding. comparacion de | fundamentos y

..................................................................................... IGSC}atOS tCOfiaS

- obtenidos. _ i

" | Realizar un andlisis -Investigacién Conocer los|12 [

.............. -comparativo y-competitivo- | -biblografica |- factores: -« |
de empresas dentro y fuera | -Anélisis diferenciadores

................. e secisr industraT [Casos | observatoris Ty EODA e

.............. .deéxito).einvestigarala. ... dESCTIPIVO. oot | BIAPTESAS oo b
competencia formal e -Benchmarking | exitosas y

.............. ARFOTAT R T3 Clugad o

S {Benchmarking). =~ fo. e d0CAL e 1 T

.............. EStab{eCerestfategTan’e _ReahzarFODA @bteﬂer 8
posicionamiento en y “analisis | estrategias y un

................. i BT B B L

................. “Home Made.{Cakas 8. ~~Formmular o SEEUIT e POT ottt
Cupcakes)”. ' | Estrategias Home  Made

................. R o T B

T S e e e e e Procesos........ Cupcakes) .ol

' TOTAL |36 (9 meses)
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