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Resumen

Con el proyecto de transformacion digital aplicado a un plan de marketing
estratégico en redes sociales para la empresa Juan Garcia Reposteria, se logro
diseflar una propuesta que conjugo herramientas del marketing digital orientadas
al cliente, la mision y la vision de la empresa, reconociendo atributos como el perfil

de cliente ideal, propuesta de valor y modelo de negocio.

La metodologia aplicada y el disefio de estrategias en funcion de los resultados
obtenidos en cada etapa de este proyecto permitic entender el potencial de
aplicacion de las herramientas digitales y redes sociales para la gestion de un plan
orientado al reconocimiento y proyeccion de marca, dotando a la empresa de
elementos para hacer frente a los retos de la digitalizacion en la nueva era de los
negocios, obtener ventaja competitiva en el mercado y comunicar valor para los

clientes.

Palabras clave: Transformacion digital, marketing digital, marketing estratégico,
propuesta de valor, buyer persona, modelo de negocio, plan de marketing, redes

sociales.
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Capitulo 1. Introduccién.

Juan Garcia Reposteria es una empresa ubicada en el municipio de Zinapécuaro
en el estado de Michoacan, dedicada a la produccion de reposteria, productos de
pasteleria y confiteria, asi como un espacio de restaurante qué busca ofrecer a
sus clientes una propuesta con productos diferenciados por su calidad y

originalidad.

La empresa enfrenta uno de los retos comunes de las organizaciones y los
emprendimientos que buscan el crecimiento y expansion en la nueva era digital, la
falta de identidad de marca y presencia en redes sociales, asi como el
desconocimiento de su publico objetivo y las caracteristicas especificas de sus
compradores, la falta de una estrategia de marketing digital y una pobre
implementacion de herramientas digitales dentro de sus procesos de promocion,
sistemas de pago y comercio, limitando de esta forma que la empresa pueda
posicionarse ante sus competidores y hacer frente a los desafios que trae consigo
el crecimiento exponencial de usuarios con acceso a internet, dispositivos moviles

y redes sociales.

Con el plan de marketing estratégico en redes sociales, la empresa puede
identificar sus fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas mediante el uso
de diversas herramientas propias del nuevo marketing para incrementar el
reconocimiento de la marca y la proyeccion usando tecnologia. Este plan de
marketing digital resulta de un proceso elaborado y una profunda investigacion
que sustenta y valida su utilidad al ser una herramienta esencial en el ambito
empresarial, debido al entorno altamente competitivo en el que las empresas de

restauracion tienen poca participacion.

Se expone de forma detallada el problema existente, la identificacion de las
debilidades de la empresa en relacion con el tema, se justifica ademas la
necesidad de resolverlo y establecer estrategias de defensa u ofensa, asi como el

alcance positivo qué tiene dar solucién al mismo. El proyecto define los objetivos

INSTITUTO TECNOLOGICO SUPERIOR DEL SUR DE GUANAJUATO 1



generales y especificos qué sirven como guia para medir el alcance y el logro de
resultados, estos objetivos indican que se espera de la investigacion y definen la

forma en la que se aspira llegar a la meta planteada.

Se establecen y fundamentan los lineamientos teéricos que son referentes para la
realizacion del trabajo, involucrando todos aquellos temas de importancia para
justificar el desarrollo del mismo, abarcando conceptos directamente relacionados
con la economia digital, el modelo de negocio, la importancia de la transformacion
digital y el marketing, la marca, el branding, la propuesta de valor, el buyer
persona y el marketing en redes sociales, asi como los beneficios y caracteristicas
que debe cumplir un plan estratégico y los antecedentes de aplicacion dentro del
mercado gastronémico, y ofrece una compilacion de informacion valiosa de

diferentes autores especialistas en los temas antes mencionados.

Dentro del procedimiento se presenta la parte mas compleja de la investigacion,
donde se traza un plan estructurado para recolectar informacion relacionada con el
negocio, los clientes, la propuesta de valor y la operatividad interna de Juan
Garcia Reposteria. Este plan presenta la seleccion de herramientas especificas
para la gestion de pequefas y medianas empresas e instrumentos de
mercadotecnia, qué forman parte de la nueva vision de la era digital, asi como
cuestionarios, entrevistas y herramientas disefiadas por el residente, qué bajo su

criterio contribuyen al logro de los objetivos especificos.

Finalmente, se explican los resultados, mediante una interpretacion y un analisis
profundo de los beneficios, con la aplicacion de la metodologia propuesta para el
desarrollo de las actividades del plan de marketing estratégico en redes sociales
para Juan Garcia Reposteria. Se incluye una serie de recomendaciones, que son
de utilidad para el mejor desarrollo de investigaciones orientadas a temas
relacionados con la transformacion digital de las empresas y el uso de redes
sociales como herramienta de marketing, esto con la finalidad de guiar de manera
practica las acciones del investigador que faciliten la recoleccion de informacion, el

manejo de los datos obtenidos e interpretacion de los mismos.
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1.1 Identificacion y delimitacion del problema

Juan Garcia Reposteria es un restaurante que opera bajo un concepto de
cafeteria y pasteleria, su sede se encuentra ubicada en la ciudad de Zinapécuaro,
Michoacan, siendo esta misma el espacio donde se realizaron los esfuerzos para
el desarrollo del proyecto Propuesta de transformacion digital aplicada a un plan

de marketing en redes sociales para la empresa Juan Garcia Reposteria.

Es una empresa de creacion reciente, con un amplio catalogo de productos, Juan
Garcia Reposteria tiene como contexto de desenvolvimiento de sus actividades la
nueva era digital, en la que la forma de hacer negocios y transacciones con los
consumidores exige a las empresas transformarse, presenta una falta de identidad
de marca, que si bien, se efectuan inversiones y tareas relacionadas con la
imagen de la empresa, no logra comunicar de forma efectiva un mensaje y valores
a traves de su propuesta de valor, la presencia en redes sociales es existente,
pero pobremente desarrollada, lo que merma el alcance de los objetivos de

crecimiento.

Para hacer frente a los desafios de la transformacion digital actual, la PYME no
cuenta con personal capacitado en marketing digital y manejo de redes sociales,
por lo que se invierten esfuerzos y recursos en marketing tradicional que no logra
presentar resultados cuantificables y resultan poco productivos debido a su
alcance solo local y que van dirigidos a un publico en general, es decir, no se
conoce a profundidad el cliente objetivo o el segmento de mercado que se busca
satisfacer, dejando de lado los medios digitales que conectan directamente con el

target, son masivos y con diferencia mas econdémicos.

Esta empresa creada en el afo de 2019 por su propietario y chef ejecutivo, Juan
Antonio Garcia Maldonado, ha tenido un crecimiento exponencial en un periodo
corto de tiempo, a tal grado que en la actualidad cuenta con dos sucursales y un

plan para transformar el negocio en un sistema de franquicias, con el paso del
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tiempo logré establecer con sus clientes locales, proveedores y colaboradores una
relacion estrecha, la preferencia de un publico que ha acompafado a la marca y la

empresa en todo su proceso de expansion.

Dicha relacién en el que convergen la mision, vision y valores de la empresa, asi
como las cualidades de sus productos y su propuesta de valor, no consigue
enganchar al mercado en medios digitales, ya que se presentan dificultades
relacionadas directamente con la comunicacion y la audiencia, propias de una
mala gestion de los recursos digitales disponibles y una mala administracion de los

medios sociales.

Como parte del problema principal y después de un periodo de observacion y
analisis, se reconoci¢ la importancia de atender de manera oportuna los puntos
relacionados con la falta de identidad de marca y transformacion a través de
redes, atendiendo aquellos factores que incumben directamente a este reto y
poder obtener una ventaja competitiva frente a las empresas, restaurantes y
cafeterias que se desarrollan bajo un perfil similar, siendo los que se presentan a

continuacion:

e Falta de contenido creativo y diversificado, el contenido es repetitivo y
desactualizado en donde se promueve el consumo de productos que ya no
forman parte del menu y la carta de postres o bien no se presentan en la
porcion o presentacion indicada en la fotografia, video, reel, etc. Lo anterior
ha generado en varias ocasiones el descontento de los clientes que esperan

consumir lo que se “oferta” en redes sociales.

e No se comunica a los clientes cuando el negocio modifica sus horarios de
apertura o cierre, tampoco se informa con anticipacion en la mayoria de los
casos para aquellos que no son locales o clientes frecuentes los dias
extraordinarios de cierre, lo que desgasta la relacidon con los clientes

foraneos que comunmente visitan el establecimiento.
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¢ Omision en las publicaciones de la parte humana, al no reflejar la importancia
para la empresa de un equipo de trabajo que contribuye dia con dia en la
produccién de los diferentes productos, platillos y bebidas, esto repercute de
manera indirecta en la motivacién del personal, quienes de forma constante
encaran las presiones propias del trabajo y el trato al cliente, al no tener un
reconocimiento por las actividades que desempenan, generando detrimento

en los colaboradores y una clara falta de compromiso con sus labores.

e La comunicacion es unidireccional, es decir, solo se procura transmitir al
cliente, pero no se atienden sus sugerencias, dudas, quejas y felicitaciones.
Deteriorando la imagen de la marca al quitar la calidez y el trato humano que

ya es bastante dificil de lograr sin la interaccion fisica.

e Las paginas de Facebook e Instagram se encuentran incompletas y mal
optimizadas, no se aprovechan las herramientas para negocios que estas
plataformas ofrecen a los emprendedores, ya que no brindan informacion,
respuesta y atencion a la audiencia, no existe un catalogo de productos y
servicios al que los clientes puedan acceder de forma inmediata sin antes

tener que visitar alguno de los establecimientos.

e No existe un contraste entre las publicaciones de los negocios competidores
y las realizadas por Juan Garcia Reposteria, por o que no se generan
estrategias para estudiar y sobresalir de la competencia, la consecuencia es
la falta de personal calificado o profesional para dirigir el negocio a traves de
internet, provocando que una planificacion minima y conocimientos basicos

de redes no se transformen en los beneficios esperados.

e La marca personal del chef ejecutivo es desaprovechada, al no lograr
reconocer el impacto positivo que tiene la imagen de un rostro humano como
dirigente de la empresa, al dotar al negocio de atributos que sean facilmente

diferenciables en relacion con sus competidores.
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Para el crecimiento y expansion establecido por el ejecutivo dentro del plan de
negocios, es importante que la empresa entienda como participar dentro de la
publicidad on-line. Las Redes Sociales estan creciendo sobre los métodos de
publicidad tradicionales, para efectuar publicidad efectiva en ellas, la empresa
debe considerar la planificacion de técnicas que tengan como aliado a las

tecnologias de la informacion y la comunicacion.

Una ventaja que ofrece el marketing digital es que el producto representa mucho
mas que su propia condicion fisica, es decir, se puede lograr transmitir una idea
especifica que se basa en lo que el consumidor percibe al momento de su compra,
por lo que es crucial encontrar estrategias digitales que permitan hace llegar su

vision a un mayor numero de personas de forma inmediata.

1.2 Preguntas de investigacion
. ¢ Es esencial para la empresa reconocer y comunicar elementos como el

buyer persona, la propuesta de valor y el modelo de negocio?

. ¢Los instrumentos de diagnostico (D.E.A.L., FODA y Auditoria de redes
sociales) reflejan la realidad la empresa y permiten la formulacion de

estrategias de accion?

. ¢Un plan de transformacion digital tiene un efecto positivo y real para los
procesos relacionados con la administracion y comercializacion de los

productos de la empresa?
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1.3 Objetivos
1.3.1 Objetivo general

Disefar una propuesta de transformacién digital aplicada a un plan
estratégico de marketing para el restaurante Juan Garcia Reposteria,

ubicado en la ciudad de Zinapécuaro, Michoacan.

1.3.2 Objetivos especificos

1.

Evaluar mediante el levantamiento de un diagndstico de madurez digital el

grado de posicionamiento de la empresa en el panorama tecnolégico.

Realizar un analisis interno y externo de la empresa a fin de conocer las
caracteristicas propias y del entorno que pueden representar una ventaja

competitiva al aplicar las estrategias de marketing en redes sociales.

Crear un perfil del cliente ideal, utilizando herramientas para la
segmentacion del mercado que permitan conocer las caracteristicas

demograficas y psicograficas para generar estrategias de contenido.

|dentificar la propuesta de valor para el cliente y reconocer el modelo de
negocio, agentes externos e internos involucrados en las actividades de

Juan Garcia Reposteria y su importancia en la propuesta de valor.

Disenar un plan estratégico de marketing para el posicionamiento, mejora y
proyeccion de marca, estableciendo un conjunto de propuestas de accion
en redes, de acuerdo a las necesidades y recursos de la empresa,

enfocado en el cliente y su relacién con el producto.
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Capitulo 2. Fundamento Teérico

2.1 Economia digital

Estamos al borde de la transformacion tecnolégica mas grande de la historia de la
humanidad, que tendra como repercusion cambios en la forma en la que vivimos,
trabajamos, compramos, realizamos nuestras actividades basicas e interactuamos
como sociedad humana. Debido a su escala, alcance y complejidad, la
transformacién es un hecho que no se detendra teniendo implicaciones directas en

la economia.

El informe de la conferencia de las naciones unidas sobre comercio y desarrollo
2019 explica la falta de una definicion concreta para el término de economia digital
“Dado que el mundo esta solo en las primeras etapas de la digitalizacion, la
evolucion de la economia digital y varios otros términos econdmicos relacionados

carecen de definiciones ampliamente aceptadas” (Naciones Unidas, 2019, pag. 4)

Para los objetivos de este proyecto, la definicion mas conveniente para este
concepto es que “es un facilitador cuyo desarrollo y despliegue se produce en un
ecosistema caracterizado por la creciente y acelerada convergencia entre diversas
tecnologias, que se concreta en redes de comunicacion” (Comision Econdmica

para América Latina y el Caribe , 2013, pag. 9).

Como se menciona en el informe del banco de desarrollo de América Latina
(Agudelo, 2021) después de la pandemia por COVID-19 la economia digital se
convirtio en un tema imperativo para mantener los sistemas econémicos y
sociales, ya que con el inicio de la cuarentena, las organizaciones tuvieron la
obligacion de modificar y migrar su fuerza laboral y sus operaciones para poder
operar desde espacios remotos, lo cual no hubiera sido posible sin las
herramientas digitales, encontrando asi, una nueva oportunidad de llegar a los

consumidores y mantener la oferta de sus productos y servicios.
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2.1.1 La tecnologia como elemento transformador de la economia

Cada dia es mayor el numero de usuarios internautas que cuentan con
dispositivos que acceden a internet, utilizan servicios digitales, consumen grandes
cantidades de informacion en forma de contenido multimedia y se encuentran
interconectadas gracias a sus gustos, caracteristicas y necesidades con miles de
personas que tienen similitudes. Este panorama reta a innovar constantemente a
todos los sectores economicos, el desafio principal para los negocios turisticos y
gastrondmicos es adaptar su oferta de productos y servicios a la venta en linea (E-
commerce) de modo que un usuario pueda fidelizar con la marca y empatizar con

los objetivos y vision de la empresa.

La transformacion tiene incidencia directa en uno de los elementos principales de
la economia digital, este elemento son los clientes, quienes modificaron sus
habitos de compra, por lo que ahora no piensan solo en productos, sino que
buscan que encajen con su estilo de vida, por lo que este debera estar
personalizada a su perfil y adaptarse a la experiencia de compra que desea. “El
cliente desea una experiencia omnicanal, ya sea buscar informacion, comparar,

comprar, o ser atendido en multiples canales” (Espinosa, 2016, pag. 21)

El informe publicado por las Naciones Unidas “Tecnologias digitales para un
nuevo futuro” de la Comision Econdémica para América Latina y el Caribe (CEPAL),

sostiene la afirmacion, destacando lo siguiente:

Como resultado de la adopcion y de la integracion de tecnologias digitales
avanzadas, se esta pasando de un mundo hiperconectado a un mundo
digitalizado en las dimensiones economicas y sociales. La economia
digital representa para los consumidores la posibilidad de acceder a
bienes y servicios, y a formas de consumo no presenciales mas agiles,

con un alto grado de personalizacion. (CEPAL, 2021, pag. 11)
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La economia digital es un factor comun a la hora de describir la transformacion
digital de la sociedad, provocando modificaciones en los sistemas de produccion y
consumo, tal y como se muestra en la Tabla 1. Implicaciones potenciales para
PYMES de una economia digital, componentes y actores. Segun el Informe sobre
economia digital 2019 de las Naciones Unidas, se explica la importancia de

atender la transformacion para reducir la brecha de desigualdad en desarrollo:

El poder transformador de los datos para las interacciones econdmicas
y sociales hace que Estados, empresas y particulares no tengan mas
remedio que adaptarse, asi como de hacer frente a los escollos y los

riesgos. (Naciones Unidas, 2019, pag. 3)

Economia Diiital

eBienes y  servicios * Reduccion de los costos
digitales * Mejor acceso a la | » Potencial desplazamiento de
eApps y plataformas informacic')n del mercado y empresas en sectores con
digitales clientes disrupcion digital .
« Redes sociales * Mejora la calidaq y oferta de | e Mayor compete_nma de empresas
« Contenido y medios productos y servicios digitales exjtranjera§
digitales . Nuevqs oportunidades de | = | + D en paises de ingresos altos
negocio

Tabla 1. Implicaciones potenciales para PYMES de una economia digital, componentes y actores.
Recuperado de: (Transformacion digital de las mipymes: Elementos para el disefio de politicas,
2021)

2.1.2 Transformacion digital

Cuando se habla de transformacion digital debe entenderse como un proceso de
adaptacion al entorno tecnoldgico, incluye personas como elemento principal,
organismos, instituciones y empresas que formaran parte de la nueva forma de
hacer negocios. “En conjunto, estos elementos interconectados por el cambio son

parte de lo que se conoce como un ecosistema digital” (Naranjo, 2017, pag. 2).

La transformacion digital actua transversalmente en la sociedad, la economia y en
nuestro dia a dia, “se puede definir la transformacion digital como un conjunto de
actuaciones orientadas a la mejora y modernizacion de los procesos, los

procedimientos, los habitos y comportamiento global de las organizaciones y
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personas” (Asociacion Multisectorial de Empresas Espanolas de Electronica y

Comunicaciones, 2017, pags. 3-5).
Esta nueva realidad se convierte en un propulsor de las organizaciones
a transformarse de cara a las necesidades para un nuevo tipo de
consumidor. De esta forma, la transformacion digital no es mas que re-
imaginar el negocio existente en un mundo donde lo digital es lo
cotidiano. La transformacion digital es wuna realidad, y las
organizaciones deben actuar de inmediato o enfrentan el riesgo de
aquellas que no hicieron nada para adaptarse a los cambios. (Price

Waterhouse Coopers Venezuela, 2019, pags. 2-8)

Segun estudios realizados por agencias financieras mexicanas (Konfio Tecnologia
Financiera, 2021, pags. 5-16) previo a la pandemia, solo el 7% de las PYMES
mexicanas invertia en digitalizacion, pero a partir de 2020 incrementaron su
inversion hasta 25%. Una de las actividades primarias dentro de las empresas es
el marketing, ventas y los servicios de postventa, la transformacién digital permite
a estas actividades mejorar la promocion y gestion de marca, como se muestra en

la Figura 1. Incidencia de las tecnologias digitales en la cadena de valor.

( ) ]/ A
N

— + Software ERP en la nube * Reduccién de costos de Tl
E + Plataformas de serviciosfinancieros. + Accesoa servicios financieros
o
2 + Bolsasde empleo en linea + Optimizacién de servicios
8 + Comunidades de aprendizaje en linea + Mayores recursos de aprendizaje
w
Q + Investigacion de mercado + Mayor desarrollo de productos
m + Plataformas web de disefio de productos + Personalizacion de productos
[a]
g + Mayor ofertade proveedores

* Reduccidn de las fluctuaci d

E + Plataformas web de compra de materiales ecuceion de fas fluctuaciones de
o precios
<

TICA = Eficl
Logls + Software de gestién logistica + Optimizacion en la gestion de

inventarios

(
E + Plataformas de trabajo a tiempo parcial
[
[
[
[

LA J &
o [ e N e T e N e M

- INTERNA
oP| CIONES + Software de administracion de proyectos + Eficiencia operacional
+ Software de inteligencia de negocios +  Maximizar activosy productividad
LOGISTICA + Plataformas de comercio electrénico * Monitoreo de entrega de productos
—_— EXTERNA + Software de inteligencia logistica * Reduccion de costos
MARKETING Y + Plataformas de comercio electronico * Mejora en la gestidn de marca
VENTAS * Redes sociales y pagos en linea « Eficiencia de recursos
+ Gestidnde relaciones con el cliente (CRM) ( . . . 1 J -
- POST-VENTA { - Software de admin, de comunidad (CM) } Automatizacion en los servicios J V

Figura 1. Incidencia de las tecnologias digitales en la cadena de valor.
Recuperado de: (Transformacion digital de las mipymes: Elementos para el disefio de politicas,
2021, pag. 12)
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2.1.3 La nueva era de los negocios

La sociedad, al ser cada vez mas dependiente de la tecnologia, transforma su
comportamiento. Y, en consecuencia, se estimulan cambios en las areas de
marketing, publicidad y servicio al cliente. “Las companias adoptan una cultura
digital y asumen cambios organizativos y en sus modelos de negocio para poder
abordar esta transformacion de forma completa a la nueva era de los negocios”
(Asociacion  Multisectorial de Empresas Espafolas de Electronica vy

Comunicaciones, 2017, pag. 9)

La digitalizacion de las empresas y organizaciones se basa en las personas, como
el eje central de la transformaciéon, y se basa fundamentalmente en las
necesidades de los consumidores, e incluye “la reorientacion de toda la
organizacion hacia un modelo eficaz de relacion digital en cada uno de los puntos

de contacto de la experiencia del cliente”. (Sanchez, 2021, pag. 7)

La transformacion digital ha traido una nueva vision, donde el internet deja de ser

solo un medio de busqueda, se convierte en una plataforma de comercializacion:

Este cambio radical obliga a evolucionar sobre los modelos de negocio
existentes. Internet no es solo un medio publicitario, sino una plataforma
de comercializacion que esta cuestionando el modelo de negocio

actual. (Kutchera, Garcia, & Fernandez, 2014, pag. 10)

“La oferta y demanda de productos y servicios por internet, independientemente
de la plataforma virtual que se emplee, ha generado la aparicion de nuevos
modelos de negocios que, en la actualidad, rompen los esquemas comerciales
conocidos” (Ballesteros, Silva, Mena, & Angamarca, 2019, pag. 110). Como
consecuencia, la distribucion de contenido digital de mercadotecnia que forma
parte de estos nuevos esquemas, la escala de venta se magnifica con una

inversion minima en publicidad.
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2.1.4 E-commerce

El término e-commerce (comercio electronico) surge para determinar a todas
aquellas transacciones comerciales en las que interviniesen medios electronicos
conectados. Desde el punto de vista de los negocios se puede definir como “tipo
de comercio que utiliza las tecnologias que facilitan el soporte y la automatizacion
de los flujos de trabajo y procedimientos de negocio de la empresa, con lo que
esta consigue eficiencias en los costes, servicios con una mejor calidad y ciclos de

produccion mas cortos” (Anteportamlatinam, 2014, pag. 12).

Para los fines de aplicacion del plan de marketing de este proyecto es conveniente
definir al comercio electronico como aquel que permite desarrollar operaciones
comerciales mediante el uso de herramientas tecnologicas, para la prestacion de
servicios, compra y venta de productos y el intercambio de datos entre usuarios a
traves de redes y plataformas. De la misma forma, es importante tomar en cuenta
las caracteristicas del tipo de e-commerce al que pertenece la empresa, en la
Tabla 2. Tipos de comercio electrénico de relevancia para la transformacion digital

de las PYMES se presentan los tipos mas relevantes y sus caracteristicas.

¢ Qué tipo de transaccioén involucra?

Transacciones a través de
internet, el vendedor como el
comprador son particulares, no
empresas, permitiendo la venta
directa entre ambos.

Transacciones que se realizan
entre empresas utilizando el e-
commerce como forma para
las mismas.

Transacciones que se
realizan entre empresas y
consumidores.

Caracteristicas generales

En estos modelos suele haber
Es el que nos encontramos

en las tiendas online
minoristas, a las que
regularmente los
consumidores acuden para
hacer sus compras a través
de lared.

Logra procesos mas eficientes
y mejora la competitividad de
las empresas, abriendo su
mercado y pudiendo elegir
entre un mayor abanico de
proveedores.

detras una empresa que es
quien aporta la plataforma (bien
sea a cambio de un precio fijo o
una comision) que actia como
punto de encuentro entre los
compradores y vendedores
particulares.

Tabla 2. Tipos de comercio electrénico de relevancia para la transformacion digital de las PYMES
Recuperado de: (Relevancia del E-commerce para la empresa actual, 2014, pags. 16-25)
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2.2 Modelo de negocio

El modelo de negocio es una herramienta conceptual que permite a las empresas
expresar su relacion con el cliente y analiza de forma detallada los factores que
forman parte de su estructura y funcionamiento. El autor (Magretta, 2002, pags.
12-14) plantea que los modelos de negocio son historias que explican cémo
funcionan las empresas y que estas historias estan ligadas con los numeros, es
decir, un producto o servicio que satisface los deseos y necesidades del cliente,

sera exitoso en el mercado.

El objetivo de plantear el modelo de negocio es representar la estructura interna y
como todas las partes estan interrelacionadas para crear valor para el consumidor.
“El modelo de negocio, conecta elecciones y consecuencias, permitiendo integrar
en un solo elemento los aspectos de posicionamiento y sostenibilidad, dando una

vision del desarrollo de la ventaja competitiva” (Ricart, 2009, pag. 22).

Por si mismo, no representa en si una estrategia competitiva, sino que se puede
utilizar para generar estrategias con base en los recursos disponibles. EI modelo
cuenta con nueve bloques, relacionados con el hacer y el vender, en |la Tabla 3.
Nueve elementos en la construccion de modelos, se muestra la descripcion de

cada bloque:

Proporciona una vision global del conjunto de
Producto 1. Propuesta de valor -
productos y servicios de una empresa.
. — Describe los segmentos de clientes en los que una
2. Cliente objetivo
empresa desea ofrecer valor.
Clientes 3. Canales de distribucién | Describe los medios para contactar a los clientes.
. Explica los vinculos que una empresa establece
4. Relaciones )
con sus segmentos de clientes.
5. Actividades clave Describe las actividades y los recursos.
. Describe las competencias necesarias ara
Infraestrugjrura 6. Competencias . P . P
de Gestion ejecutar el modelo de negocio de la empresa.
7. Socios Clave Retrata la red de acuerdos para ofrecer valor.
Resume las consecuencias econdmicas de los
8. Estructura de costes . ;
Finanzas medios empleados en el modelo de negocio.
Describe la forma en que una compafiia gana
9. Modelo de Ingresos . . : i
dinero a través de unos flujos de ingresos.

Tabla 3. Nueve elementos en la construccion de modelos
Recuperado de: (Clarifying Business Models: Origins, Present, and Future of the Concept, 2005,

pag. 10)
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2.2.1 Mercado

Las definiciones de mercado son variadas segun el area de estudio, para los fines
de este proyecto es importante resaltar este concepto dentro del marketing digital,
la teoria de mercadotecnia define al mercado como “Consumidores reales y
potenciales de un producto o servicio”(Fischer & Espejo, 2011, pag. 58)
entendiendo que existen dos tipos de compradores relevantes. Philip Kotler y Gary
Armstrong afirman que el concepto de intercambio conduce al concepto de
mercado, en ese sentido, "un mercado esta formado por todos los clientes
potenciales que comparten una necesidad o deseo especifico y que podrian estar
dispuestos a participar en un intercambio que satisfaga esa necesidad o deseo"
(Kotler & Armstrong, 2012, pag. 7).

En el mercado, el ofertante de productos o servicios no es el unico actor, sino que
es una relacion donde los compradores son los que realizan el objetivo del
marketing al buscar productos, interactuar con las empresas y realizar sus
compras. Por lo que se puede definir al mercado como todo lugar, fisico o virtual
(como el caso del internet), donde existe, por un lado, la presencia de
compradores con necesidades o deseos especificos por satisfacer, dinero para
gastar y disposicion para participar en un intercambio que satisfaga esa necesidad
o deseo. Y, por otro lado, la de vendedores que pretenden satisfacer esas

necesidades o deseos mediante un producto o servicio.

Existen tres elementos que forman el mercado, esencialmente esta estructura se
compone de una necesidad que debe ser satisfecha, un producto que la satisface
e individuos que buscan satisfacerla, asi como aquellos que ofrecen una solucion,
en la Figura 2. Elementos que forman el mercado se presenta dicha relacion entre

cada uno:

1 2 -

La presenciade

La presenciade uno o La presenciade un

varios individuos con producto que pueda pe‘rsonast;quei ponen

necesidades y deseos satisfacer esas =S nrea bl ol
por satisfacer. necesidades. disposicion de los

individuos.

Figura 2. Elementos que forman el mercado
Recuperado de: (Mercadotecnia, 2011, pag. 58)
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2.2.2 Segmentacion y Mercado meta

El mercado esta formado por numerosos tipos de clientes, productos y
necesidades por satisfacer, en consecuencia es importante separar el mercado en
grupos que permitan identificar los deseos de un grupo, se define la segmentacion
de mercado como “El proceso de dividir un mercado en grupos de compradores,
con necesidades, caracteristicas o conducta diferentes, y quienes requieren
productos o programas de marketing separados” (Kotler & Armstrong, 2012, pag.
49).

Todos los mercados estan formados por segmentos, “un segmento de mercado es
un grupo de consumidores que responde de manera similar a un conjunto dado de
actividades de marketing” (Kotler & Armstrong, 2012, pag. 49). Por lo que, “es
necesario precisar las caracteristicas del consumidor a quien se dirigiran los
esfuerzos de mercadotecnia, asi como los atributos y beneficios orientados a

cubrir plenamente la necesidad” (Fischer & Espejo, 2011, pag. 265).

Para seleccionar el mercado meta acorde con la propuesta de valor de la empresa
se deben cumplir cinco directrices, como se muestra en la Figura 3. Directrices
para seleccionar el mercado meta, La finalidad es dividir un mercado y el método
ideal es hacerlo partiendo de los beneficios que se buscan. Es decir, utilizar los
beneficios para el cliente como criterio para segmentar el mercado. (Moya, 2015,
pag. 145)

1 Homogeneidad en caracteristicas, variables y demas componentes del segmento.
2 Los mercados deben ser compatibles con las metas e imagen de la organizacion.

Ser compatible con los recursos de la organizacion y la oportunidad de mercado
representada por los segmentos identificados.

B9\ OpE2IS|\

4 Laorganizacion debe buscar mercados que generen un volumen suficiente de ventas
a un costo bastante bajo para que reporte utilidades

5 Se debe buscar un mercado donde haya competencia, evitar entrar en uno saturado.

Figura 3. Directrices para seleccionar el mercado meta
Recuperado de: (Mercado meta y segmentacion de mercados, 2015, pag. 143)
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2.2.3 Ideal Customer Profile (Perfil del cliente ideal)

El consumidor ideal es aquel que tiene mayor posibilidad de comprar los productos
0 servicios que ofrece la empresa, a esto se le conoce como |deal Customer
Profile (ICP). “El Perfil del Cliente Ideal (Ideal Customer Profile), es un perfil que
realizamos de lo que nosotros pensamos que seria nuestro mejor comprador. Ya
no es el producto imponiéndose, sino la empresa estudiando a su cliente para

comprenderlo y fidelizarlo” (Giraldo, 2020).

Para crear el perfil del cliente ideal existen meétricas que ayudan como guia
durante el proceso, en la Figura 4. Métricas para crear un ICP para una empresa
de tipo B2C se muestra el modelo para crearlo, a través de preguntas guia se
puede establecer un perfil de las caracteristicas de los clientes y su relacién

directa con la propuesta de valor.

COMPROMISO CON ¢ De qué forma interactia con nuestra
marca?

¢ Conoce nuestro producto? ;Sabe que
cuanto mas conoce el producto mas
beneficios obtendréa al usarlo?

* ¢Cual es su frecuencia de compra?

+;Sabe apreciar nuestra solucién? ¢ El precio
VALORIZACION le parece justo?

¢ Recomienda nuestros productos a su
RECOMENDACION i)

I
3

Figura 4. Métricas para crear un ICP para una empresa de tipo B2C
Recuperado de: (cdn2.hubspot.net, 2020)

2.2.4 Buyer persona

La importancia del buyer persona va mas alla de una simple segmentacion del
mercado, incluye factores psicograficos como son sus necesidades particulares,
actitudes, problemas, emociones, preocupaciones, deseos, etc., se percibe al
buyer persona de la forma mas humana, entendiendo que existen elementos del
entorno (Influencias personales, grupos de referencia, familia cultura, etc.) y
caracteristicas individuales (personalidad, psicologia, valores, creencias, actitudes,
aprendizaje, generacion y demografia, estilo de vida, grupos de pertenencia, etc.)

que tienen efecto directo en su comportamiento como consumidor.
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Los autores del marketing 4.0 describen que el buyer persona es una herramienta
poderosa a la hora de generar estrategias de mercado “La buyer persona es el
mapa del tesoro del mundo digital. Una de las herramientas mas refinadas,
sensibles y eficientes” (Giraldo, 2020, pag. 20) y lo definen como “Representacion
semi-ficticia de tu cliente ideal basado en datos reales sobre los patrones de
comportamientos, motivaciones y objetivos. El consumidor al cual resulta lo mas

facil posible venderle y da el maximo beneficio” (Sanchez J. P., 2017, pag. 7).

Al crear esta representacion el cliente ideal adquiere una personalidad que resulta
util porque es labor de la empresa crear una propuesta de valor que se adapte a
este perfil. Asi en lugar de producir y luego buscar un mercado de clientes, se
busca primero el cliente, se entienden sus necesidades y después se desarrollan
conceptos de productos o servicios “Entre las ventajas de este buyer persona se
encuentra la creacion de mejores productos, clientes satisfechos, inversion segura

en marketing, alianzas estratégicas, comunicacion asertiva y oferta personalizada
(Jackson, 2019, pags. 8-10).

2.2.5 Propuesta de valor (PV)

Para que una empresa sea competitiva debe ser diferente, la forma de lograr esa
diferenciacion es ofrecer valor para el cliente que sea dificilmente replicable, “La
propuesta de valor (PV), u oferta de valor diferenciada, es una declaracion que
describe aquellos beneficios apreciados por un conjunto de clientes, relacionados
con la decision de comprar un producto o servicio en lugar de otro” (Minondo,
2022, pags. 1-3) dicho de otra forma son los beneficios que son percibidos por el
cliente y son valiosos para él, ya que satisfacen sus necesidades relevantes y

prioritarias de mejor manera que los competidores en el mercado.

La propuesta de valor (PV) segun (Minondo, 2022, pags. 1-11) tiene el objetivo de
ayudar al cliente a resolver un problema de forma interesante para él (Relevancia),
pues va a acceder a algo especial y exclusivo (diferenciacioén) que va a aportar
una transformacion real (cambio) que sea beneficiosa (valor). Tal y como se

explica en la Figura 5. Funcion de la Propuesta de Valor (PV).
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Figura 5. Funcién de la Propuesta de Valor (PV)

Recuperado de: (www.unedtudela.es, 2022)

Solucién

Dentro de las empresas, la propuesta de valor ayuda a identificar y conocer mejor

a los clientes, mejorando la estrategia interna y ayudando a proyectarla al exterior,

por ello las propuestas de valor son importantes a la hora de generar estrategias

de mercadeo y marketing, pues tiene una alta capacidad para generar

“‘engagement” (compromiso que se establece entre una marca y su audiencia).

Los beneficios de tener bien identificada la propuesta de valor se presentan en la

Tabla 4. Beneficios de la propuesta de valor y directrices de evaluaciéon. Ademas

de preguntas guia para entender como se conforma esa propuesta.

Beneficio

Empresa

Cliente

Captar atencion a través de su motivacion
de logro, al comunicar una promesa de
solucion.

¢ Qué problema
resolvemos?

¢Que resultado consigo?

Despertar interés para que los clientes
reduzcan sus dudas de adquisicion.

¢ Que beneficio
Aportamos?

¢ Que gano yo con esto?
¢ Merece la pena pagar ese
precio?

Generar una autopercepcion de estatus, los
clientes compran ‘“transformacién de una
situacion anterior a otra nueva, que es
significativa para ellos”

¢ Qué necesidad de
cambio
satisfacemos?

¢ Que consecuencias tiene
disponer del nuevo
producto / servicio?

Crear una sensacion de confianza exclusiva,

¢ Qué hacemos mejor
que la competencia?

¢ Por qué voy a elegir este
producto / servicio en lugar
de otro proveedor?

Construir una percepcién imaginaria del
producto, servicio o marca, la PV debe
facilitar la generacion de un vinculo
perceptivo con los clientes.

¢ Entendera el cliente
el valor especial que
le aportamos?

¢ Me sugiere algo esto?

Tabla 4. Beneficios de la propuesta de valor y directrices de evaluacion.

Recuperado de: (www.unedtudela.es, 2022)
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2.2.6 Marca y branding
El concepto de marca es comunmente malinterpretado por las empresas como el

conjunto de aspectos visuales, “Una marca no es un logotipo, ni un conjunto de
colores sucediéndose y alternandose en las letras de un nombre, y ni tan siquiera
es simplemente un nombre” (Belmonte, 2010, pags. 1-2) La marca no es un
elemento de diseno, es una estrategia de mercado y un elemento diferenciador de
la oferta de la empresa, debe ser percibida como “Una promesa de un beneficio
para el cliente, es decir, una palabra (nombre del producto, empresa o negocio)
que el cliente identifica con un beneficio concreto o con una cualidad que le

reporta indirectamente un beneficio” (Belmonte, 2010, pags. 1-2).

A la hora de tomar decisiones de compra, las personas emiten juicios basados en
sSus experiencias, creencias, opiniones personales y externas, etc. por lo que la
importancia de tener definida una marca es poder reunir los elementos tangibles e
intangibles que influyen en la decision de compra. “La percepcion de la marca
varia de individuo a individuo, como si para cada persona la marca tuviera su

propio significado” (Cepeda, 2014, pag. 129).

Al proceso por el cual construimos una marca (Belmonte, 2010, pags. 1-2) lo
conceptualiza como “branding”, y dado que una marca debe significar algo
concreto en la mente del cliente, la marca se crea a partir de una estrategia de
comunicacion. El proceso para producir este branding se resume en 4 pasos
(Tabla 5. Los cuatro pasos esenciales para crear branding.) que se presentan a

continuacion:

Actividad Descripcion de la actividad

Describir lo que la marca hace bien (fortalezas) y lo que no

Analisis situacional (debilidades).

El segmento Definir de forma concreta cuales son los consumidores
Brand Strategy Definir la estrategia de pos;jt:t:::mmnto y la identidad de la

Desarrollar el mensaje y la identidad de la marca, la experiencia

Eiellng) (EEelE) del producto y el uso de los medios online y off-line.

Tabla 5. Los cuatro pasos esenciales para crear branding.
Recuperado de: (ipm.com, 2017) y (Branding: El paso a paso para construir marcas inolvidables,
2020, pags. 11-15)
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A traves del Branding se puede construir, crear y dar forma a una marca, este
proceso permite desarrollar ese componente emocional “esas emociones seran el
producto de las experiencias y percepciones que las personas construyan a partir
de los distintos contactos con la empresa y sus productos, el Branding se ocupa

de que todos esos elementos funcionen sinérgicamente” (Doppler LLC., 2020,
pag. 10).

2.3 Marketing digital

La evolucién del internet y las redes sociales han cambiado casi en su totalidad la
forma de hacer marketing en las empresas, el grupo (E. Veértice, 2010) en su
manual de marketing explica como hoy los medios digitales y las tecnologias de la
informacion facilitan la comunicacion, permiten el intercambio de informacion y

conocimientos sin que las personas tengan que compartir un espacio fisico.

Esencialmente, se define el marketing digital como “El manejo de las relaciones
redituables con el cliente, consiste en crear valor para los clientes y obtener valor
de ellos a cambio” (Kotler & Armstrong, 2012, pag. 33). Pero el concepto actual de
marketing incluye mas que atender las necesidades del cliente, se trata de un

proceso social.

Los autores modernos, el marketing digital lo definen como “La aplicaciéon
de tecnologias digitales, para contribuir a las actividades de marketing
dirigidas a lograr la adquisicion y retencion rentable de los consumidores,
para desarrollar una comunicacion y servicios online dirigidos a satisfacer
las necesidades particulares de los segmentos objetivos”. (Duran, 2019,

pags. 3-4)

La revista cientifica de la Universidad de Cienfuegos (Bricio Samaniego, Calle
Mejia, & Zambrano Paladines, 2018, pags. 104-105), refiere que mediante el
marketing digital se consigue una integracion de diferentes medios, logrando de
esta forma que se aprovechen todas las posibilidades alcanzando una mayor

interaccion y participacion de los usuarios.
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Dentro de los esfuerzos que realicen las empresas sin importar su tamafio, es
importante entender el comportamiento de los consumidores, debido a que hoy en
dia los nativos digitales tienen un comportamiento diferente al tradicional, este
comportamiento determinara las adecuaciones al plan de marketing para

estrategias eficaces, como se explica en la siguiente figura:

g .
{ | Blsqueda del beneficio | \|
: | | :
| : ’ !
I ' v ]
1 COMPORTAMIENTO DEL BENEFICIO :
: CONSUMIDOR EN LINEA 1

- 1
: * No se limitan a comprar y pagar » Acceso a una oferta mucho mas 1
1 el producto, también buscan amplia. 1
1 informacion sobre él. « Facilidad para comparar pecios. :
: . Revela_n sus preferencias. « Evaluacién de productos y I
. Negocian con los vendedores. servicios con rapidez. 1
v Intercambian .infonnacién con + Acceso a mas informacion. 1
\ otros consumidores. ,’

\"'... -------------------------------------- "
Mercado digital

Figura 6. Comportamiento del consumidor en linea y beneficios obtenidos.
Recuperado de: (Marketing digital, 2010, pags. 4-8)

“La informacion de marketing por si sola tiene poco valor. Su valor proviene de los
conocimientos acerca del cliente, asi como de la manera en que se usan para
tomar mejores decisiones de marketing” (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012,
pag. 98). Este “romance” entre la audiencia y la marca aumenta las ventas y las

utilidades.

Entre las caracteristicas del marketing digital se pueden destacar la masividad y la
personalizacion. Los sistemas digitales permiten crear perfiles muy detallados de
los usuarios, lo que tiene beneficios directos al invertir menos y tener mayor
capacidad de conversion. La ventaja que presenta el marketing digital es lo
costeable de sus estrategias, permitiendo que las Pymes tengan una oportunidad
para desarrollar un buen plan de negocios. El marketing se debe renovar cada vez
que encuentre un desafio nuevo, como se presenta en la Tabla 6. Etapas del
marketing que refleja la evolucion del marketing a través del tiempo, abordando el

marketing 1.0 al 4.0.
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Etapa Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0 Marketing 4.0
i Marketing Marketing Marketing Marketing
Caracteristica centrado en la
.. centrado en el centrado en el centrado en los o
principal . prediccion y
producto consumidor valores T
anticipacion
Objetivo Vender productos Retener Hacer mejor el F|deI|z_aC|on del
consumidores mundo cliente
Fuerzas Revolucion Tecnologias de la Nueva ola .
. . ; L . Big data
propulsoras industrial informacion tecnologica
Percepcion Mercado de Consumidores Ser humano Clientes
del mercado masas con mas inteligentes integral con individdales con
por la necesidades con mente y mente, corazon y caracteristicas
empresa fisicas corazon espiritu. especificas
Concepto Desarrollo del Diferenciacion Valores Hiperconectividad
fundamental producto
Directrices de I Posicionamiento - Personalizacion
. Especificaciones ) Proposiciones de
marketing corporativo y de del producto y
: del producto valor L
corporativas producto servicio
Tipo de - . -~ . - . - .
. ‘s Unidireccional Bidireccional Multidireccional Omnidireccional
comunicacion

Tabla 6. Etapas del marketing

Recuperado de: (Evolucion del marketing 1.0 al 4.0, 2018, pags. 213-218)

En su libro (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, Marketing 4.0, 2022) menciona que,

tradicionalmente, el Marketing estaba orientado a una comunicacion
unidireccional, mientras que el Marketing 4.0 plantea que, para sobrevivir y
triunfar, una estrategia de marketing y publicidad debe recurrir a las nuevas
herramientas de tecnologia y comunicacion, al establecer diversos canales de

comunicacion multidireccional entre las empresas y los clientes.

2.3.1 La web social

Hoy en dia, lo digital se ha convertido en el punto de contacto principal de los
consumidores, las empresas deben saber qué es lo que el cliente demanda, sus
expectativas y deseos al adquirir un producto. La importancia del marketing se
determina en este punto, ya que la transformacién de la web en un medio social,
donde pueden ocurrir transacciones, modifico la forma tradicional de hacer
negocios, esta “evolucion de la web plantea el surgimiento de una web social que
por medio de herramientas interactivas facilita la comunicacion entre usuarios,
surge como un espacio en el que las redes sociales y herramientas permiten el

intercambio de informacion” (Mata & Quesada, 2014, pag. 5).
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Los usuarios de la web social ahora son llamados “prosumidores”, individuos que
obtienen beneficios por la apropiacion de medios digitales, los autores (Kutchera,
Garcia, & Fernandez, 2014) definen las nuevas caracteristicas que tienen los
consumidores, explicando que las comunidades virtuales se encuentran cada vez
mas fragmentadas en redes sociales, haciendo surgir colectividades en torno a

sus aficiones y necesidades.

La perspectiva de los autores (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, Marketing 4.0, 2022,
pags. 21-36) explica la transicion de los clientes y el cambio en sus patrones de
comportamiento. Las redes sociales han facilitado este gran cambio, mientras mas
sociales seamos, mas queremos cosas hechas solo para nosotros, exigiendo de

esta forma un nivel alto de personalizacion en productos y servicios.

“Lo que distingue a este nuevo tipo de clientes es su tendencia a ser moviles, todo
debe ser instantaneo y eficiente en el tiempo. Al ser nativos digitales, pueden
tomar decisiones de compra en cualquier lugar y en cualquier momento, mediante
dispositivos.” (Kutchera, Garcia, & Fernandez, 2014, pag. 24) Por lo anterior, se
puede concluir que el marketing digital emerge por la necesidad de las empresas y
organizaciones de atender a sus clientes, quienes ahora son consumidores
digitales, quienes demandan comunicacion directa, dinamica, especializada y

personalizada que atienda los requerimientos en tiempo inmediato.

2.3.2 Marketing tradicional vs. Marketing digital

De manera tradicional, el marketing seguia pasos especificos que hoy en dia no
garantizan el éxito de los esfuerzos de la empresa, “el marketing tradicional se
centraba en el producto y en sus atributos, dejando a un lado al cliente. Es por
esto por lo que las formas de marketing mas antiguas no buscan una participacion
activa del consumidor, sino que lanzan un mensaje que sera asimilado de una

forma pasiva por el mismo” (Temboury, 2020, pag. 6).

Los autores (Kutchera, Garcia, & Fernandez, 2014, pag. 22) explican que la

mercadotecnia tradicional no funciona en el nuevo mundo de los medios sociales y

INSTITUTO TECNOLOGICO SUPERIOR DEL SUR DE GUANAJUATO 24



como los esfuerzos actuales de las empresas necesitan crear nuevos conjuntos de
habilidades que les permitan administrar las tecnologias de la informacion y los

datos relacionados con los clientes que estas proporcionan.

El fundamento basico y primordial de la mercadotecnia es, ha sido y sera la
satisfaccion de necesidades en los consumidores finales. El autor (Espinosa A. ,
2016) explica que el objetivo del marketing esencialmente es el mismo, presentar
y vender algo a alguien, una transaccion de bienes. Solo que ahora no es uno a
uno, sino uno (la empresa) a varias personas al mismo tiempo, y que esas

personas podran difundir en tiempo real su experiencia de compra.

La mezcla de mercadotecnia evoluciono para poder involucrar al consumidor del
siglo XXI, dentro del nuevo contexto y la era digital, el modelo tradicional de las
4P’s tiene limitaciones, en un mundo conectado, evolucionando a tener una nueva
mezcla, sustituyendo la vision anterior por las 4C’'s (Co-creation, currency,
communal activation y conversation). Estos nuevos 4 conceptos definidos por
(Kotler, Kartajaya, & Setiawan, Marketing 4.0, 2022, pags. 40-41) muestran como
en la economia digital, la co-creacion es la nueva técnica para el desarrollo de los
productos, en donde se integra al consumidor para crear una colaboracién en el

disefio y elaboracion de los productos segun sus necesidades.

Por otro lado, existe otro modelo conocido como las “4F’s” del marketing digital,
descrito en la Figura 7. 4F’'s del marketing digital, son una nueva vision que se
adapta al nuevo contexto del marketing, propuesto por (Selman, 2017, pags. 4-12)

que busca la fidelizacién del cliente.

FLUJO FUNCIONALIDAD FEEDBACK FIDELIZACION

Figura 7. 4F's del marketing digital
Recuperado de: (Marketing digital, 2017, pags. 4-5)
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2.3.3 Marketing en redes sociales

Las redes sociales se convirtieron en una forma evolucionada de comunicar, en la
actualidad “se desarrollan estrategias enfocadas a crear comunidades virtuales
alrededor del producto o el servicio, es decir, espacios a través de los cuales se
comparten experiencias personales por medio de resenas e interaccion con otros

usuarios” (Young & Srivastava, 2007, pag. 1).

Una red social, segun la definicion de (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014) se
describe como el sitio que facilita la comunicacion de igual a igual dentro de un
grupo o entre individuos en un espacio virtual, por otro lado, se puede definir a las
redes sociales como “lugares en Internet donde las personas publican y
comparten todo tipo de informacion, personal y profesional, con terceras personas,
conocidos y absolutos desconocidos” (Celaya, 2011, pag. 11) por lo que deben

entenderse las redes sociales como un espacio virtual para facilitar la interaccion.

El autor (Gomez, 2010, pags. 5-8) define las redes sociales con una analogia a
una red de futbol, donde las personas que son los nodos de la red y las relaciones
que intercambian, estas son los fragmentos de cuerda que los unen. Las redes
sociales no fueron creadas para comercializar productos, es importante encontrar
la forma inteligente de utilizarlas con ese objetivo, aprendiendo lo suficiente sobre
los clientes, para crear discursos de venta personalizados y disefiados

especificamente para mejorar las posibilidades de concretar una venta.

‘Al igual que la Revolucion Industrial transformdé radicalmente la manera de
producir, la Revolucién Digital representa el principal desafio de las empresas e
instituciones a la hora de innovar para redefinir sus nuevos modelos de negocio en
el siglo XXI” (Celaya, 2011, pag. 23). La esencia de la comunicacion sigue siendo
la misma, debido a que “Los usuarios generan gran cantidad de contenido
relevante que se sitla en un contexto determinado que lo lleva a establecer
buenas conexiones entre gente afin y que conlleva a la creacion de una

comunidad alrededor” (Merodio, 2010, pags. 7-8).
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La nueva moneda en marketing es el contenido auténtico que resulta educativo y
es de valor para el cliente, contenido que se adapta a sus gustos e intereses y
transmite un mensaje valioso, tomando en cuenta esta premisa existe un modelo
conocido como las 4C’s del marketing digital, como se muestra en la Figura 8. Las

4C’s del marketing en redes sociales.

1 2 3 4 !

Figura 8. Las 4C’s del marketing en redes sociales
Recuperado de: (Marketing en redes sociales: Mensajes de empresa para gente selectiva., 2010,

pag. 7)

Bajo este modelo el contenido debe ser util y de calidad, para lograr conexion con
su audiencia. “Las posibilidades de interaccion de las empresas con sus publicos
son muy amplias y van desde contar con un canal de retroalimentacion, hasta con
un espacio de promocion, informaciéon y mercadeo”. (Ballesteros, Silva, Mena, &

Angamarca, 2019)

Las redes facilitan la segmentacién del mercado, de acuerdo a los perfiles de los
usuarios que se integran segun su afinidad, de esta forma, las marcas pueden
identificar audiencias mas alla de caracteristicas demograficas y pueden decidir
dirigir sus campanas a segmentos con intereses particulares, la Figura 9.
Segmentacién del mercado con el uso de redes sociales muestra de forma clara la

segmentacion tradicional contrastandola con la alta segmentacion actual.

Segmentacion
Tradicional Segmentacion con
uso de redes sociales

Figura 9. Segmentacion del mercado con el uso de redes sociales
Recuperado de: (uaemex.mx, 2020)
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2.3.4 El marketing en redes sociales dentro del contexto nacional

De acuerdo con los datos publicados por SocialBakers, México es, sin duda, el
lider en Latinoamérica en marketing en redes (Vazquez, 2015). Por lo tanto, el
panorama del pais es prometedor en cuanto al tema de redes sociales, ya que en
México no solo se cuenta con la mayor tasa de penetracion, sino que esto se ve

reflejado en el interés y la interaccion de los usuarios con las marcas de consumo.

Segun datos de la AMIPCI en su 18° Estudio sobre los habitos de los usuarios de
internet en México 2016 y el Estudio de Marketing Digital y Social Media 2016;
presenta el uso del Internet y las Redes Sociales en Mexico, registrando que a
2021 se registran 86.6 millones de usuarios de Internet en México, el 74% de los
usuarios estan en el rango de edad de 13 a 34 afos; el 95.4% usa como
dispositivo de conexion el Smartphone; el 91.9% de los usuarios acceden
diariamente a las redes sociales; el 12.8% de los usuarios ha comprado después

de ver publicidad en linea y el 64.7% prefiere las compras digitales que fisicas.

Es importante tomar en cuenta estos datos, considerando el contexto actual y los
retos a los que se enfrentan las PYMES, debido a los cambios en el
comportamiento de los consumidores, ya que “si una marca aun no cuenta con
una estrategia para entrar en redes sociales, al menos en México, posiblemente

se esté perdiendo de un gran mercado” (Vazquez R. , 2015).

2.3.5 Personalidad de marca y Social Proof

La personalidad de marca es la “forma de ser’ de la empresa, puede definirse la
personalidad de marca como “dotar de caracteristicas o rasgos humanos a los
elementos que identifican a una empresa u organizacion” (Medina, 2020). Son
caracteristicas, cualidades y atributos que son estratéegicamente elegidos para

humanizar y darle vida a la identidad de la organizacion.

Los arquetipos de personalidad de marca se basan en los creados por Carl Jung.
Representan rasgos de la personalidad, cosmovision y creencias, dotan de

cualidades a las empresas para que los clientes conecten su propia personalidad
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con la de la marca, basandose en sus valores, premisas, rasgos de personalidad y

creencias generales.

Cuando se tiene una personalidad definida, es importante validar el social proof, el
término validacion social “fue acufiado en 1984 por el autor Robert Cialdini en su
libro Influnce, este fendmeno también se denomina influencia social informativa vy,
es la idea de que las personas copian las acciones de otros en un intento de

emular el comportamiento en ciertas situaciones” (West, 2021).

“‘En el entorno actual, para las marcas de comercio electronico,
aprovechar la prueba social en una oferta puede solidificar la confianza
del cliente en las decisiones de compra y ayudar a eliminar las
preocupaciones que se interponen entre ellos y la conversion en una
oferta”. (Roach, 2019)

Aunado a lo anterior, (West, 2021) considera valioso incorporar el social proof en
la estrategia de marketing como una métrica que asegura el cumplimiento de los
objetivos del plan de marketing, ya que el 83% de los consumidores recomiendan
una marca que siguen en las redes sociales a amigos y familiares y el 91% de los

compradores lee resefas en linea antes de realizar una compra.

2.3.6 Marketing de contenido

El content marketing es la disciplina de mercadotecnia, esencialmente digital, que
se basa en la generacion de contenidos alrededor de una marca, ofrece
informacion de alto valor para la audiencia y la proporciona de forma gratuita con
el objetivo de solucionar los problemas de esta misma audiencia. La definicion
formal del marketing de contenidos es “Técnica de marketing que consiste en la
creacion y distribucion de contenido valioso, pertinente y coherente para atraer y
adquirir un publico definido con claridad, con el objetivo de impulsar la accion

rentable de los clientes” (WeAreContent, 2016, pag. 4).

Este tipo de marketing utilizado en las redes sociales sigue la premisa disefada

por Doug Kessler director creativo de la empresa Velocity “El marketing tradicional
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habla a la gente. El content marketing habla con la gente”. EI marketing de

contenido debe cumplir doce caracteristicas esenciales, que se presentan a

continuacion:

+ Es una técnica en si misma, tiene el objetivo * El contenido tiene como objetivo llamar la
de generar marca e incrementar los atencion de publicos actuales y potenciales
resultados de la misma. hacia la misma.

+ El contenido debera ser original, de valor y + El contenido debe mantener cautivos a los
debe adaptarse a las necesidades del buyer clientes potenciales cuya atencion atrajo

persona. inicialmente.
Distribucién Publico definido
+ Deben utilizarse todos los recursos para * El contenido debe estar dirigido al buyer
lograr impactar el porcentaje mas aito plErfnl
posible de la audiencia. Impulsar a la accion

« El objetivo es generar accion, es decir,
generar una venta, etc., para que genere un

* El contenido debe lograr un diferencial o los

usuarios no lo van a consumir. retorno por parte de los clientes potenciales
y existentes.
Pertinente Con claridad
« El contenido que genere nuestra marca ha * El publico debe estar delimitado con
de ser adecuado y oportuno a lo que el precision, no debe existir duda de quien
publico esté demandando. consumira el contenido.
Coherente Rentable
+ El contenido ha de mantener una estructura * La accion realizada por el cliente y
soliday logica. desencadenada por la marca debe

representar una ganancia para la misma.

Figura 10. Elementos clave del marketing de contenidos.
Recuperado de: (El Content Marketing y Todos Sus Secretos, 2016, pags. 4-6)

El mejor marketing de contenido cumple tres caracteristicas para con los clientes,
segun (WeAreContent, 2016, pag. 6) ensefia algo nuevo, pues muestra las
cualidades del producto como originales, es educativo puesto que las empresas
son expertas en su area y pueden ser lideres de opinion y regalan una experiencia

porque generan un sentimiento positivo a través de las acciones de marketing.

2.3.7 Proceso de decision de compra

En general, las etapas de comportamiento de los compradores consisten en el
reconocimiento de la necesidad, la busqueda de informacion, la evaluacion, la
compra y la evaluacion posterior a la compra, como se muestra en la Figura 11.

Proceso de decisién de compra del consumidor final.

Segun (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012) a la hora de generar una estrategia
de marketing deben tomarse en cuenta las fases por las que pasa una persona
para realizar una compra, estas fases son conocidas como “Buyer Journey” o

ciclo de compra “hace referencia a las etapas que atraviesa un prospecto, desde
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gue se vuelve consciente de una necesidad que puede resolver con un producto o

un servicio, hasta que concreta la compra” (Olivier, 2016).

Necesidad

Reconocimiento de la necesidad. El individuo reconoce |la necesidad y esto le
plantea un problema.

Busqueda de informacion. El consumidor tiende a buscar informacion.

Evaluacion de alternativas. A partir de la informacién obtenida, el consumidor
hace un balance de los beneficios que obtendra de cada marca.

Decision de compra. Segun la valoracion de las alternativas, en esta fase el
consumidor lleva a cabo la compra.

1A N1

Comportamiento poscompra. Dependera de la satisfaccion o insatisfaccion
que le produzca el producto una vez comprado y usado.

. o . Satisfaccion
Figura 11. Proceso de decision de compra del consumidor final

Recuperado de: (McGraw Hill Education, 2012, pag. 15)

Este proceso se describe en la Tabla 7. Etapas de compra y objetivo de la
estrategia de marketing segun la etapa. Cuando se conoce el buyer journey del
consumidor se pueden construir modelos de ventas con contenido de valor que se
adapte al prospecto, pues el estatus del cliente es cambiante segun la etapa en la
qgue se encuentra, la marca debe ofrecerle el mejor contenido, pero para cada una

de estas fases del buyer journey en la que se pueda encontrar.

Etapa de

compra Estatus del cliente Objetivo de la estrategia a generar

Reconoce la necesidad, un | Mostrar o reafirmar al buyer persona que
problema o una oportunidad. | tiene un problema por solucionar.
Busca e investiga sobre las | Mostrar cdmo el tipo de solucién ofertado

Descubrimiento

Consideracion . . .
> opciones para solucionar su | por la empresa o PYME es la mejor (solo se
de la solucion . ; s :
problema. describe el tipo de solucion para el cliente).
Accion Ha tomado la decision de | Mostrar que la solucion es la mejor opcion
solucionar su problema. con respecto a la competencia.

Tabla 7. Etapas de compra y objetivo de la estrategia de marketing segun la etapa.
Recuperado de: (McGraw Hill Education, 2012, pag. 15)

2.4 Plan de marketing digital

El plan de marketing es una estrategia que se describe como un modelo planeado,
secuencial y controlado que considera las limitantes y retos a los que se enfrenta
la PYME. EI modelo integra variables que se transforman en término de atributos y
relaciones “mediante la planeacion estrategica, la compafia decide lo que desea
hacer con cada unidad de negocios. La planeacion de marketing implica decidir las
estrategias de marketing que ayudaran a la compafiia a alcanzar sus objetivos

estratégicos generales” (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012, pag. 83).
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Dentro del plan de marketing la empresa debe generar estrategias para el
mercado previamente segmentado, segun (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012)
este plan describe de manera detallada la forma en la que se buscara generar
valor para el cliente con la finalidad de obtener valor a cambio. Ademas, debe

contener un programa de accion para hacer frente a oportunidades y amenazas.

Un plan de marketing online normalmente parte de la aplicacién de los principios
de marketing tradicionales para definir como se pueden explotar las nuevas
tecnologias en la actividad comercial de la empresa de manera rentable. El plan
de marketing esencialmente debe cumplir con cuatro elementos que son la
planeacion, organizacion, direccion y control que se separan en diferentes

acciones, en la Tabla 8. Elementos que conforman el plan de marketing digital. Se

explica a detalle cada accion del plan de marketing:

Accién Propésito
Primero es necesario observar y analizar el panorama digital de la empresa. Es
Diagnéstico muy importante establecer que se ha logrado y cuales son los resultados
obtenidos hasta el momento en materia digital.
Expresa los objetivos de marketing y presenta las metas a alcanzar dentro del
plan, de manera estructurada y siguiendo la estructura del modelo S M.A.R.T.
Pl « Especificos (Specifics): objetivos concretos.
antear ; . o X .
. » Medibles: cuantificables para analizar si se lograron alcanzar.
objetivos . ,
» Alcanzables: Posibles de alcanzar.
« Realistas: no deben ser utdpicos
« Tiempo: Establecidos dentro de una linea temporal.
Situacion Describe el mercado meta y la posicion de la empresa en él, e incluye
actual del informacion acerca del mercado, del desempefioc de producto, de la
marketing competencia y de la distribucion.
Analisis de Evalua las principales amenazas y oportunidades que el producto enfrentaria, y
amenazas y | ayuda a la gerencia a anticipar situaciones positivas o negativas importantes

oportunidades

gue podrian afectar a la empresa y sus estrategias.

Estrategia de
marketing

Traza la logica general de marketing, con la cual la unidad de negocios espera
crear valor para el cliente y relaciones con él, asi como las caracteristicas
especificas de los mercados meta, el posicionamiento y los niveles de gastos
en marketing.

Programa de

Detalla la forma en que las estrategias de marketing se convertiran en

accion programas de accién especificos.
Detalla un presupuesto de apoyo al marketing y muestra las ganancias en
Presupuesto . ;
relacion con controles de marketing.
Control Sefiala la forma en que se vigilara el progreso y permite a la alta gerencia

revisar los resultados de la aplicacion del plan.

Tabla 8. Elementos que conforman el plan de marketing digital.
Recuperado de: (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, Marketing 4.0, 2022) y (WeAreContent, 2016)
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2.4.1 Mecanismos de marketing digital

Cuando se han establecido los objetivos y se han disefiado las estrategias del plan
de marketing, es importante especificar los mecanismos de marketing digital a
utilizar. Partiendo de la base que los perfiles de redes sociales estaran orientadas
a la captacion vy fidelizacion de clientes, se encuentran cuatro areas de accion,
atraccion/trafico, conversion, seguimiento/retencion y medicion, como se muestra
en la Figura 12. Mecanismos de marketing digital y la medicién es el factor comun,
ya que se tiene que realizar un control al aplicar cada mecanismo para medir su

efectividad.

Atraer

< Cémo van a saber
los clientes que
existe la marca?

Figura 12. Mecanismos de marketing digital
Recuperado de: (Plan de Marketing Online: Guia de implementacion de estrategias de marketing
online para PYMES, 2010, pag. 22)

De esta forma (Docavo, 2010) define las 4 areas de accion de la siguiente forma:
» Atraccion o trafico: permite definir la combinacién de las herramientas de

comunicacion que se van a utilizar para transmitir la propuesta de valor.

+ Conversion: incluye todas las actividades enfocadas a que la audiencia

realice acciones determinadas en funcion de los objetivos planteados.

* Retencion y seguimiento: conseguir que los clientes sigan comprando,

regresen y se fidelicen, es importante lograr un dialogo cercano.

* Medicién: establecer métricas para evaluar el alcance, deben permitir al
analizar el rendimiento de las actividades y son conocidos como KPI (Key

Performance Indicators).
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2.4.2 Marketing en Facebook

Facebook se ha convertido en uno de los nombres mas reconocidos en las Redes
Sociales. En el articulo publicado por (Newberry, 2020) se destaca la importancia
de utilizar Facebook como herramienta de marketing, esto en funcién del perfil del
cliente y de sus habitos, pero sin duda Facebook se ha convertido en México,
segun (Statista Research Department, 2022). En la forma mas sencilla para llevar
a cabo estrategias de marketing, a través de contenido de manera focalizada, lo

que beneficia y ahorra recursos a la empresa.

2.4.3 Marketing en Instagram

La naturaleza de Instagram como red social es ideal para el marketing, ya que “El
marketing digital efectivo se basa en contar historias para provocar emociones en
el publico meta y hacer memorable a la marca. Para ese fin, Instagram es la
plataforma ideal para hacer publicidad” (Madero, 2018). El perfil del cliente debe
responder al uso de esta red social, “Segun datos de febrero de 2022, la mayor
parte de los usuarios de Instagram (67,1%) en México tenia entre 18 y 34 afos.”
(Statista Research Department, 2022). Entre las ventajas que ofrece esta red
social para crear marketing digital es la posibilidad de atraer visibilidad a la marca
al utilizar solo contenido visual, los clientes pueden interactuar mediante

reacciones de forma rapida.

2.4.4 Marketing en TikTok

TikTok es la red social del momento, su crecimiento exponencial en el ultimo afo
la colocan como una de las plataformas de comunicacion digital mas importantes
de la década. “En México hay 50.5 millones de usuarios de TikTok mayores de 18
anos a abril de 2022. Los anuncios de TikTok tienen una penetracion del 47.5%

entre los usuarios de Internet en México” (Silverio, 2022).

Cémo herramienta de marketing TikTok es muy simple e intuitiva, (Cerem
International Business School, 2022) explica como esta red social da la opcion de
crear videos con los productos o servicios de la empresa de una forma mas

divertida y original, desmarcandose asi de la competencia de forma exponencial.
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2.5 Madurez Digital

A pesar de que la digitalizacion en nuestro pais ocurrié apenas hace algunos
anos, muchas companias, especialmente del sector gastronémico, no logran dar el
salto a la nueva era de los negocios. La madurez digital, segun el autor (Gaffoglio,
2021) se utiliza para identificar en qué etapa de adaptacion se encuentra una

empresa con relacion al uso de tecnologia dentro de sus procesos.

El estudio Coming Of Age Digitally (Camacho, 2018) en el que participaron 4300
ejecutivos de negocios, reveld a traves de diversas encuestas hallazgos clave
sobre la madurez digital de las empresas en nuestro pais. Algunos de estos
hallazgos claves son la falta de talento y liderazgo que declara ejecucion de
estrategias digitales, asi como la falta de liderazgo dentro de las empresas para
mantenerse al ritmo de la era digital, entendiendo que no solo basta la tecnologia,
sino que también se necesita un cambio en la cultura organizacional que ha sido

pobremente desarrollado.

2.5.1 Evaluacion de Niveles de Madurez de Economia Digital o D.E.A.L.

En el articulo instrumento para la evaluacion de madurez en la economia digital de
la Universidad de Celaya (Gonzalez, y otros, 2020) se describe como las PYME
son el sustento vital dentro de la economia de México, en el caso particular del
estado de Guanajuato, la importancia econdmica que tienen las pequefias y
medianas empresas al ser uno de los corredores industriales mas importantes del

pais.

Es por lo anterior que la Universidad de Celaya comenzé6 en el afio 2018 una
estrategia llamada Programa Para El Fortalecimiento Del Ecosistema
Emprendedor a fin de desarrollar competencias en sus estudiantes para el
desarrollo de habilidades digitales, creando asi una evaluacién y diagndstico

denominado Evaluacion De Niveles De Madurez De Economia Digital (D.E.A.L.).

El desarrollo de instrumento se basa en otra herramienta denominada Export

Check Up de la Coordinadora del Fomento al Comercio Exterior COFOCE
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presentado en el afio 2019, mismo afo en que la Universidad de Celaya realizo
las adaptaciones necesarias para que el instrumento fuera apropiado para
pequefios comercios y diagnosticar especificamente en qué areas podrian ser
susceptibles a ser apoyadas por los servicios de internet principalmente para tener

un alcance local.

Se hizo una evaluacion a 500 pequenas y medianas empresas del estado con el
fin de verificar y medir el grado digitalizacion en el que se encontraban, asi como
el desarrollo de estrategias que permitiran motivar a los propietarios y ejecutivos
su incursion dentro del mercado digital mediante el aprovechamiento de recursos
electronicos. Con esta evaluacion se logro establecer cinco areas o elementos
denominados “dimensiones” dentro de la gestibn econdmica de cualquier
empresa, destacando la logistica como pilar fundamental, de modo que el

instrumento ofreciera una radiografia de la PYME.

Este instrumento fue validado ademas a ser utilizado dentro del programa aldeas
digitales Guanajuato. El proyecto de Aldeas Digitales, en colaboracion con El
Instituto Estatal de Capacitacion del Estado de Guanajuato (IECA), EDUCAFIN y
Alibaba Business School, brindé apoyo a pequenas empresas para incursionar en
el mundo digital a fin de que mejoran sus procesos y participar en el comercio
electronico transformando asi las empresas hacia la innovacion, segun se
describe en el articulo de (Hernandez, 2022). El programa de Aldeas Digitales
logro la capacitacion de 990 alumnos universitarios, 90 profesores y atendi6 a 320

empresas de distintos giros dentro del estado.

Este proyecto fue dirigido por el grupo ATOMIC88 director general Andrés Diaz
Bedolla y socio de iniciativas globales para el grupo Alibaba de China, este
programa piloto permitié de la mano de la Coordinadora de Fomento al Comercio
Exterior evaluar la madurez digital de micro negocios y comercios dentro del
estado probando que el instrumento es funcional y ofrece un diagnoéstico certero

para la evaluacion de cualquier pequefia y mediana empresa sin importar su giro.
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2.6 Antecedentes de aplicacion en el mercado gastronémico

El marketing orientado a la industria gastrondmica no es ajeno a la era digital, hoy
en dia existen muchas herramientas digitales que le permiten a los empresarios
promocionar de forma adecuada en redes sociales sus propuestas gastronoémicas
con la finalidad de atraer nuevos clientes y fidelizar los existentes. “La
digitalizacion de los restaurantes y puestos de comida es uno de los retos a
enfrentar en México, pues 70 % de estos aun no ofrecen sus productos online”
(CONCANACO, 2022).

En el ultimo afo y medio, alrededor del 20 por ciento de los restaurantes en
México, 120 plazas y mas de 400 mil empleos, se perdieron debido a los estragos
causados por la contingencia sanitaria, segun datos de la Camara Nacional de la
Industria Restaurantera. “El uso de la tecnologia, en este sentido, resulta clave

para reactivar la continuidad de las operaciones restauranteras” (Donato, 2021).

Asi, se ha llegado a una era en la que lo importante es captar y retener al cliente,
“ahora, la tendencia esta muy marcada y apenas hay cadenas de hosteleria que
no sean conscientes de ella. En consecuencia, las estrategias de retencion de la

clientela estan en pleno auge” (Diegocoquillat.com, 2022).

Ahora 70% de los clientes prefiere ordenar su comida por una app, 68% usan
opciones de take out para recoger sus pedidos en sus restaurantes y 71% han
solicitado entrega sin contacto, segun el informe de Deloitte. La transformacion
digital de los restaurantes, segun (Cisneros, 2022) es una combinacion entre el
programa de lealtad que Starbucks inauguré desde 2008 con su tarjeta y sitio web,
el servicio de venta en linea que Domino’s Pizza cimentd desde 2005 y la gran

logistica y marketing que lanzo al triunfo a Amazon desde 1994.

La transformacion digital es un hecho sin precedentes, pero hoy en dia la mayoria
de los restaurantes en México no cuentan con estrategias de marketing digital ni
mucho menos han evolucionado en la implementaciéon de tecnologia en sus

procesos administrativos. “Segun el Estudio Digitalizacion de la Hosteleria, el 63%
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de los restaurantes desconoce completamente o tiene muy poca idea de los
recursos existentes para digitalizar sus establecimientos” (restauracionnews.com,
2022).

En abril de 2021, los creadores de Parrot, dos empresarios restauranteros que
tuvieron que transformar digitalmente sus negocios bajo los estrictos protocolos de
la pandemia por COVID-19, crearon ParrotConnect un software de punto de venta
que permiti6 a los restaurantes digitalizarse, mediante un portal que permite la
gestion de usuario y operaciones fragmentadas del restaurante. “Actualmente, se
cuenta con mas de 500 restaurantes que participan activamente en esta
digitalizacion dentro de Monterrey, Ciudad de Meéxico y Riviera Maya” (Escarcega,
2022).

Como parte del programa de transformacion digital que impulsa el estado de
Guanajuato, la Direccién General de Hospitalidad y Turismo de Ledn origino un
programa conocido como “Digital Food” en donde 56 restaurantes del estado
recibieron una capacitacion acera de los procesos de adopcion de tecnologica
dentro de sus procesos y la aceleracion de la transformacion digital. “El equipo del
Digital Food aprendié temas como: Modelos de negocios digitales, tendencias
digitales de innovacion, foto y video online, redes sociales y social selling,
chatbots, montaje de tiendas virtuales y pagos, entre otros” (Gobierno de Ledn,
2022)

El director general de Uber Eats Mexico, Daniel Colunga, planteo en el panel “El
futuro del delivery: el auge del comercio electréonico local” la necesidad de
transformar digitalmente las empresas, a fin de hacer crecer la cultura de comercio
electronico en la industria gastrondémica, “sefiald que el 83 % de los mexicanos
cuenta con una aplicacion de entregas a domicilio, de las cuales el 73 % son
plataformas de delivery en el sector de la comida” (CONCANACO, 2022) ademas,
puntualizo la idea de cambiar la percepcion de los restauranteros y su resistencia
al cambio, ya que muchos ejecutivos de restaurantes en Meéxico piensan que la

tecnologia es dificil de usar o costosa.
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La Camara Nacional de la Industria de Restaurantes y Alimentos Condimentados
CANIRAC junto a la empresa GetJusto crearon un programa para promover la
transformacion digital de los restaurantes, a fin de ayudarles a digitalizar los
procesos, tomando en cuenta que “el 96.4% de las unidades economicas de
preparacion de alimentos son microempresas, la relevancia de promover el
desarrollo tecnoldgico enla industria se apoya de aquellos pequenos
establecimientos que buscan crecer y consolidarse.” (Camara Nacional de la

Industria de Restaurantes y Alimentos, 2022)

En 2020, alumnos del Tecnoldgico de Monterrey, en los campus de Ciudad de
Meéxico y Santa Fe, desarrollaron una plataforma que ayudo a restaurantes a
digitalizar la informacion relacionada con su producto y atencion, segun relata el
articulo de (CIO México, 2020)al crear un servicio que permite a los restaurantes
digitalizar sus menus y carta de productos, ademas de informacion como horario,
ubicacion, redes sociales, teléfono, entre otra informacion, logrando posicionar a
los restaurantes en el nuevo mercado digital y ofreciendo soluciones para

digitalizacion.

En el plan de marketing digital de la autora (Gonzalez, 2018) para un restaurante
de cocina salada, tenia el objetivo de utilizar las herramientas digitales para
posicionar el negocio, fidelizar la marca y atraer clientes de diferentes sectores y
estratos. Obteniendo como resultado el disefio de un plan estratégico que permitio
a la empresa hacer frente a los competidores, ante una vision que destaca el
conocimiento a fondo del segmento del mercado, la generacion de contenido de
valor para ese mismo tipo de cliente, el desarrollo de actividades de mercadeo y

estrategias focalizadas.

En el proyecto de grado elaborado por (Rodas, 2020) para el restaurante “La
Caleta de Sants” muestra la integracién del marketing digital para generar una
identidad de marca con el objetivo de promover el canal de distribucion online de
productos del restaurante. Después de un analisis interno y externo donde se

contemplan factores como los cambios y tendencias en cuatro dimensiones
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siguiendo el modelo P.E.S.T. ademas de un analisis general del sector, la
competencia y la segmentacion, genero estrategias enfocadas al mix de marketing
tradicional, pero utilizando medios digitales, lo que corrobora la teoria de que el

marketing digital y tradicional no tienen rivalidad.

El objetivo planteado dentro de este plan de marketing digital fue alcanzado,
teniendo un crecimiento considerable en el reconocimiento de la marca dentro de
la region, el aumento de clientes en un 15% dentro del canal digital y un 32%
gracias a la implementacion de estrategias en medios digitales, presentando una
propuesta de crecimiento y branding y acciones especificas de acuerdo a cada
accion del proceso de toma de decisiones en la compra que prepara a la empresa

para el futuro.

La tesis presentada por (Pulido, 2014) que contiene un plan de marketing en
internet para un restaurante de la ciudad de Mazatlan, propone una estrategia
enfocada en el cliente, creando un plan de mercadotecnia en internet. Utilizo el
modelo SOSTAC (Situacion, Objetivos, Estrategias, Tacticas, Accion y Control),
permitiendo en los resultados identificar y definir precisamente estas variables,
para tomar decisiones en torno al plan estratégico de marketing digital. Sostiene la
hipotesis postulada asegurando que el marketing digital es ideal para el futuro del

restaurante y sus procesos.

Finalmente, la investigacion “Impacto de la gestion de redes sociales en las
empresas gastrondomicas” de (Ocafna & Freire, 2022) concluye qué existe una
estrecha relacion entre los contenidos digitales y el marketing de contenidos para
la digitalizacion de restaurantes y obtiene como resultado qué las empresas no
actualizan sus operaciones a la par del crecimiento de la tecnologia y son pocas
las que registran presencia en redes sociales al no definir estrategias de
promocion y difusion oportunas y adaptadas al publico objetivo. Se recalca el
potencial que tienen las redes sociales para permitir un incremento en el consumo
de productos o servicios y la proliferacion de beneficios econdmicos al manejar

herramientas virtuales de forma oportuna, consciente y permanente.

INSTITUTO TECNOLOGICO SUPERIOR DEL SUR DE GUANAJUATO 40



Capitulo 3. Procedimiento

En este capitulo se presenta el método aplicado como parte del proyecto
“Propuesta de transformacién digital aplicada a un plan de marketing estratégico
en redes sociales para la empresa Juan Garcia Reposteria” presentando de forma
escalonada las etapas que conformaron el proceso de investigacion. La
descripcion de cada una de estas etapas cumple una funcidon explicativa,
otorgando una justificacion especifica para el cumplimiento de los objetivos

planteados para el desarrollo de este proyecto.

La investigacion y desarrollo se realizo en la ciudad de Zinapécuaro, Michoacan,
especificamente en el restaurante Juan Garcia Reposteria, ubicado en Av. Lazaro
Cardenas N.° 327, pretendiendo conocer en las primeras fases del proyecto las
caracteristicas propias del negocio en contraste con el contexto digital actual,
realizando un diagnostico de madurez digital y analisis internos y externos, a fin de
otorgar recomendaciones a la empresa que le permitieran hacer frente a los retos

de la transformacion.

Adicionalmente, se reconocieron los elementos principales que conforman la
estructura de negocio, el perfil del cliente ideal, como parte esencial para el
desarrollo de estrategias para la propuesta del plan de marketing, determinando
las caracteristicas de los clientes en lo que se refiere a los canales de
comunicacion digital, la identificacion de la propuesta de valor a fin de que la
empresa entendiera el valor y atributos de sus productos y servicios, que lo
diferencian de la competencia y finalmente el llenado del canvas del modelo de
negocio, donde se conjugan todos los elementos y factores que intervienen para la
operatividad de Juan Garcia Reposteria. Las Ultimas fases corresponden al
desarrollo y presentacion de la estrategia de marketing digital en redes sociales,
tomando en cuenta las herramientas desarrolladas, los recursos actuales y los

planes de crecimiento y expansion.
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3.1 FASE 1. Diagnéstico de la empresa frente al panorama tecnolégico.

El primer paso para la elaboracion del proyecto fue el levantamiento del
diagnoéstico de madurez digital o instrumento D.E.A.L. (Digital Economy Maturity
Levels). Esta herramienta fue creada en el afio 2018 por la Universidad de Celaya,
como parte de una estrategia denominada “Fortalecimiento del Ecosistema
Emprendedor”, con la intencion de crear un instrumento para evaluar el nivel de
posicionamiento de las empresas en relacion con el panorama digital, el resultado

fue la denominada Evaluacion de Niveles de Madurez de Economia Digital.

Este instrumento se aplicd a 500 PYME del estado de Guanajuato para verificar su
efectividad, el cuestionario cuenta con cinco secciones diferentes, cada seccion es
uno de los principales elementos o dimensiones dentro de la gestion econdémica
de cualquier empresa, enfocandose en la logistica como pilar fundamental. Su
importancia para el desarrollo de este proyecto fue que a traves del D.E.A.L. se
pudo obtener una radiografia de la empresa, al identificar areas de oportunidad en
las que se pudieran realizar esfuerzos enfocados a mejorar la competitividad y la
consecucion de ahorros. Se mostraron los resultados a la gerencia, los directivos
de la empresa pudieron decidir qué cambios eran necesarios 0 bien que areas
necesitaban inversion de esfuerzos, enfocandose en la dimension de marketing
como elemento transformador de acuerdo a las necesidades actuales de
crecimiento y fortalecimiento de la marca Juan Garcia Reposteria para poder ser

participes dentro del nuevo mercado digital.

El cuestionario funciona a través de un sistema de calificacion que calcula el
instrumento, que otorgaron una posicion dentro de los criterios de medicion
elegidos por la Universidad de Celaya y una calificacion automatica que ofrece el
D.E.A.L. al otorgar las respuestas, por lo que los datos recabados fueron
cuantificables y permitirian en el futuro hacer una comparativa para evaluar el
crecimiento o avance de las acciones emprendidas. El diagnostico fue realizado
por el alumno residente, el departamento administrativo y el chef ejecutivo del

establecimiento, el Lic. Juan Antonio Garcia Maldonado durante el mes de agosto
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de 2022. Durante este diagnostico se evaluaron las cinco dimensiones del
instrumento D.E.A.L. a continuacién, se presenta el contenido y objetivo de cada

dimension:

e Dimension Operacion Interna
La dimension uno relacionada con la operacion interna abordd el uso de la
tecnologia como elemento transformador de los procesos actuales de la empresa,
mediante diez preguntas, como se muestra en la Tabla 9. Evaluacién de la
dimensioén 1: Operacion Interna en Juan Garcia Reposteria. Esta primera seccion
permitid conocer aquellas actividades que con el empleo de la tecnologia y
herramientas digitales reducirian los esfuerzos y recursos necesarios para llevarse
a cabo, permitiendo tener un mejor control de la informacién relacionada con los
inventarios, los colaboradores, clientes, gestion de proyectos, punto de venta y

control de calidad.

Actividad o Proceso ;Tiene la empresa?
1. Control de Inventarios o catalogo de servicios No
2. Gestiéon de créditos y cobranza No
3. Contabilidad electrénica No
4. Sistema de Nominas No
5. Facturacion Si
6. Punto de venta Si
7. Administracion de proyectos No
8. Control de calidad No
9. Control de procesos o manufactura No
10. CRM (Gestién de la Relacidn con los clientes) No
Total Dimensién 1 2

Tabla 9. Evaluacion de la dimension 1: Operacion Interna en Juan Garcia Reposteria.

Dentro de la informacion contenida en la Reposteria. Se muestra la casi nula
automatizacion de las operaciones, al solo contar con un sistema de facturacion
electronica y un punto de venta. Estas dos acciones fueron implementadas por la
empresa aproximadamente hace dos afios como resultado de la necesidad de
automatizacion y la exigencia de los clientes, el resto de las actividades también
resultan esenciales, por lo que el uso de tecnologia y herramientas digitales no

solo ahorraria recursos, también reduciria los esfuerzos para su desarrollo.
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Tomando en cuenta lo anterior, se disefaron y presentaron a los directivos
estrategias que permitieran a la empresa tener una mejor posicion frente a sus
competidores en lo relacionado con la operacion interna, como se muestra en la
Tabla 10. Propuesta de transformacion de la dimension 1: Operacion Interna cada

una de estas tiene un objetivo especifico de solucion, mejora o acondicionamiento.

Es importante mencionar que solo se incluyeron recomendaciones para algunas
actividades, tomando en cuenta las que el alumno residente considero mas
importantes y representaban al momento de la evaluacion menor resistencia al
cambio por parte de la empresa, por lo que no se incluyen mejoras en CRM
(Customer Relationship Management), gestion de créditos y cobranza, control de
procesos de manufactura, etc. existiendo oportunidades futuras de mejora segun

los planes de Juan Garcia Reposteria.

Estrategia de

transformacion Objetivo/beneficios
_ Slsttema de e Mejora en la administracion del restaurante al configurar recetas para
lnvi?uasréogég on satisfacer la demanda de inventario de insumos, ordenes de compra y obtener
e e costos y repories dc—lzlventa, al tener mayor aprovechamiento de los recursos
igi disponibles y reduccion de esfuerzos
digitales

¢ Automatizacion de tareas y optimizacién de procesos.

¢ Conocimiento real y actualizado del negocio en lo relacionado con las
perdidas y ganancias.

¢ Existencias monitoreadas, evitando el desperdicio de materia prima e insumos
y cumplimiento de requerimientos de los clientes en tiempo y forma.

Implementacion
de software
para la gestion
de inventarios

e Hacer mas eficiente la generacion de la informacion del negocio,
automatizando los procesos contables, fomentando el crecimiento y la toma

Contabilidad de decisiones financieras acertadas y oportunas en el tiempo.

electrénica ¢ La informacién se almacena en archivos electronicos que permiten un 6ptimo
manejo de esta y una consulta inmediata cuando se requiera.

e Mejor control y registro de las operaciones contables.

¢ Simplificacién y automatizacién de la gestion empresarial para la realizacion
de calculos automaticos de sueldos, salarios, cotizaciones e impuestos de los

Sistema de colaboradores.
néminas e Mejora en el control de nédmina y compensacion salarial.

¢ Informacién segura y solo accesible para el departamento encargado y
aumento de la confianza de los colaboradores.

* Permite a los colaboradores y clientes disponer de una base de datos
completa de los servicios disponibles.

¢ Reduccion de costos y recursos aplicados a la gestion de servicios
individuales o personalizados.

¢ Facilita la comunicacién entre los usuarios y Juan Garcia Reposteria.

Catalogo de
servicios virtual

Tabla 10. Propuesta de transformacion de la dimension 1: Operacion Interna
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e Dimension Activos para el Comercio Digital
La dimension dos se enfocé en los activos para el comercio digital, contiene cuatro
secciones tal como se muestra en la Tabla 11. Evaluacion de la dimension 2:
Activos para el comercio digital en Juan Garcia Reposteria, que tuvieron la
finalidad de medir el grado de madurez de la empresa dentro del proceso de
promocion y ciclo de venta usando herramientas digitales. Evalua el area de la
tecnologia a la que se refiere el concepto de comercio digital, por lo que se le
preguntdé al comercio por todas las herramientas tecnoldgicas, mercadeo,
comunicacion, o plataformas digitales (desarrollos propios o realizadas por
terceros) con las que cuenta y en qué grado las utiliza, para poder anunciar,

promover o vender sus productos.

Esta dimension es de especial interés para la gerencia y el desarrollo de este
proyecto, pues se han efectuado esfuerzos significativos en temas relacionados
con la promocion, los resultados, aunque positivos, no han retribuido la inversion
econdmica. Tomar en cuenta los resultados de esta dimensién ayudo a reconocer

las carencias existentes en el sistema de gestion y promocion.

Actividad o Proceso i Tiene la empresa?

1. Anuncia (solo anuncia) sus productos a través de:
e Sitio web propio

Fan page de Facebook

Menciones de productos en Twitter Si

Menciones de productos en Instagram

Menciones de productos en Tiktok

Menciones de productos en Pinterest

2. ¢Utilizas alguna aplicacién como apoyo en los procesos
de comercializacion?
¢ Aplicaciones disefiadas exclusivamente para la empresa Si
e WhatsApp Business y apps de mensajeria
e Servicios de delivery

3. Vende (cierra la venta) de sus productos a través de
(MENSAJERIA):

e Por ejemplo, una conversacion a través de WhatsApp o No
Facebook Messenger enviando datos de transferencia.
4. Vende (cierra la venta) de sus productos a través de
(PLATAFORMAS): No
e Por ejemplo: UberEats, Rappi, etc.
Total Dimension 2 3

Tabla 11. Evaluacion de la dimension 2: Activos para el comercio digital en Juan Garcia
Reposteria
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Con base en los resultados de esta dimension, se puede observar la intenciéon de
la empresa en realizar esfuerzos enfocados a la promocién de los productos y
servicios dentro de las redes sociales y plataformas, si bien la promocién solo se
hace dentro de los canales de Facebook e Instagram, se consideré importante
evaluar mediante un analisis interno la calidad del contenido, periodicidad de

publicaciones, alcance y los objetivos de la estrategia de marketing.

Para la comercializacion de los productos se utiliza ocasionalmente WhatsApp,
este canal permite a los emprendedores generar confianza con el cliente, al tener
un trato directo con ellos, pero, se destaca una problematica dentro del uso de
esta herramienta, ya que la comunicacion en la aplicacion se realiza desde el
numero personal del ejecutivo de la empresa, solo con la finalidad de confirmar
con el cliente la adquisicion de productos y servicios personalizados que exijan
mayor atencion por la naturaleza, costo o dimensiones del pedido, los mensajes
no se atienden de forma inmediata y no se utiliza la version de negocios que
ofrece WhatsApp, generando la perdida de interés por parte del cliente en el
producto, la inconformidad con el servicio, la comunicacion se vuelve limitada,
insuficiente y no automatizada. Por lo que, utilizar el potencial de la aplicacion
dentro de la empresa tendria efectos positivos significativos, actualmente se
cuenta con personal administrativo con habilidades para la creacién de un perfil

comercial.

De igual forma, utilizar los canales de mensajeria que ofrece Facebook e
Instagram  permite a muchos negocios concretar transacciones,
desafortunadamente en Juan Garcia Reposteria la mensajeria de las aplicaciones
no se utiliza como canal de comunicacion. El uso de plataformas para el comercio
de alimentos y bebidas dentro de la region no esta disponible; sin embargo, en la
localidad de Zinapécuaro, Michoacan cuenta con servicios independientes que
buscan asistir al cliente a través de llamadas telefénicas, permitiendo realizar la

transaccion mediante un tercero, pero el servicio es rudimentario y limitado.
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Las estrategias de transformacion correspondientes a la dimension dos que evalua
los activos del comercio digital fueron presentadas y se detallaron los beneficios
de su implementacién, como se muestra en la Tabla 12. Propuesta de
transformacion de la dimension 2: Activos para el comercio digital se tomdé en
cuenta las acciones emprendidas con anterioridad por la empresa, ofreciendo,
segun los recursos disponibles, actualmente mejoras en las actividades que
benefician las transacciones, comunicacion y permiten concretar las ventas a

través de medios digitales:

Estrategia de

> Objetivo/beneficios
transformacion

* Aumento de la percepcion de marca, al ofrecer dentro de redes
sociales (Facebook, Instagram y TikTok) los productos y
servicios de la empresa mediante una estrategia centrada en el
cliente y el contenido de valor.

¢ Humanizacion de marca mostrando los beneficios de la
adquisicion de los productos y servicios, mediante contenido
audiovisual gque muestre la satisfaccion de los clientes.

¢ Mantener una relacién estrecha con los clientes, al conectar
mediante la publicacion de contenido actualizado y variado en
formatos.

+ Mayor cantidad de ventas, los clientes constantemente buscan la
oferta especial que ofrece Juan Garcia Reposteria, pero el
contenido es limitado y no muestra las caracteristicas de
diferenciacion del producto, por lo que la promocion de los
productos en stock ayuda a agilizar las ventas.

» Mayor audiencia, al ser medios digitales, se puede alcanzar un
gran numero de usuarios en poco tiempo.

 Segmentacién especifica de mercado

e Control de presupuesto y modelo rentable, las redes sociales
permiten dirigir los esfuerzos de promocién a mercados
especificos.

Promocion de productos
actualizada y
estratégica dentro de
redes sociales

e Atencion inmediata mediante la incorporacion de un chatbot
segun las caracteristicas de la red social, permitiendo la
respuesta automatica e instantanea de las dudas basicas de los
clientes.

+ Canal de comunicacion accesible, mejorando la experiencia de
comunicacion al permitir el envio de archivos de multimedia.

 Elimina colas de espera, ya que el cliente envia su solicitud y
sigue realizando otras actividades hasta recibir su respuesta.

* Aplicaciones como WhatsApp Business permite incorporar un
catalogo de productos, facilitando asi la adquisicion de
informacion.

e Mayor nivel de compromiso de los clientes, generando un
sentido de confianza al ofrecer a los usuarios un medio de
comunicacion comodo y que saben como utilizar.

Servicios de mensajeria
instantanea para la
comercializacion

Tabla 12. Propuesta de transformacion de la dimension 2: Activos para el comercio digital
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¢ Dimension Marca y Marketing Digital
La dimension namero tres corresponde a los elementos centrales del proyecto de
transformacion para Juan Garcia Reposteria, se evalud en qué grado se impulsa y
promueve el comercio a través de herramientas digitales o a través de redes
sociales, asi como el uso y aprovechamiento de los datos para conocer al cliente.
La evaluacion de esta dimension estuvo conformada por cuatro preguntas con
multiples opciones, como se presenta en la Tabla 13. Evaluacién de la dimensién
3: Marca y Marketing digital en Juan Garcia Reposteria que permitieron reconocer
si la empresa tenia identificada su propuesta de valor y la percepcion de los

ejecutivos sobre la solucion que ofrecian a los clientes frente a los competidores.

Dentro de esta seccidn, se logro reconocer que los productos diferenciados es el
aspecto mas destacado de la empresa, permitiéndole posicionarse dentro del
mercado local y regional, ya que los productos y servicios que se ofertan
satisfacen la misma necesidad que los competidores, pero tienen atributos Unicos
y de facil diferenciacion. En la region existen cafeterias, pastelerias y prestadores
de servicios para banquetes y fiestas, siendo Juan Garcia Reposteria el que
destaca por incorporar en sus productos, técnicas de reposteria francesa,
ingredientes mexicanos y endémicos de la zona junto a la modernidad que ofrecen
las tendencias en la cocina. Por ello, es una propuesta de valor unica que le

permite obtener una ventaja competitiva directa.

Asimismo, se obtuvo informacion valiosa sobre el posicionamiento de la marca en
el mercado, lo que represento la oportunidad de recomendar a la empresa
plantear nuevos objetivos como marca a fin de escalar en los criterios del
instrumento D.E.A.L. El problema significativo en este apartado es el conocimiento
del cliente, la empresa no conoce a sus clientes mas alla de una segmentacion
demografica basica, lo que limita la creacion y distribucion de contenido en redes
sociales, desaprovechando la ventaja que tienen los medios digitales de marketing
sobre los tradicionales, ademas de que limita la generacion de estrategias de

contenido de valor al no saber qué es lo que los clientes esperan percibir ante el
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mensaje comunicado por la empresa, reduciendo su capacidad comunicativa a

una comunicacion unidireccional.

Finalmente, se reconoce la intencion y la inversion en marketing digital ocasional
por parte de la empresa, que, si bien es un acierto, no se puede determinar el
alcance real al no contar con un perfil de cliente ideal, realizando publicidad a
través de redes sociales de forma genérica, dirigida al publico en general y no a un

segmento.

Actividad o Proceso ;i Tiene la empresa?
¢ Cual es la principal propuesta de valor de la marca o
del producto?

* No se tiene identificada
Precio
Calidad Productos diferenciados
Productos innovadores
Productos diferenciados
Productos unicos en el mercado y/o que nadie mas
ofrece
Indique cual de las siguientes afirmaciones es la que
aplica a su marca:

* No tenemos una marca
La marca es nueva y/o aun no es conocida
Aungque tiene tiempo, la marca aun no es reconocida La marca es lider en el
La marca tiene algunos seguidores mercado regional
La marca es ampliamente reconocida pero no es lider
La marca es lider en el mercado regional
La marca es lider en el mercado nacional
La marca es reconocida a nivel internacional
¢ Conoce quiénes son sus clientes...?
Realmente no lo sabemos
Tenemos una ligera idea
Tenemos una buena idea
Lo sabemos con certeza
Tomamos acciones para monitorearlo y saberlo
inversion en Marketing Digital:
No se hace inversion alguna
Se hacen inversiones ocasionales
Se hacen inversiones constantes
Tenemos una partida y un plan anual de Marketing
Tenemos una partida y un plan anual de Marketing
Digital a nivel nacional
Total Dimension 3 10
Tabla 13. Evaluacion de la dimension 3: Marca y Marketing digital en Juan Garcia Reposteria

Realmente no lo sabemos

Se hacen inversiones
ocasionales
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En correspondencia con los resultados se presentaron a los directivos las
recomendaciones y cambios que aparecen en la Tabla 14. Propuesta de
transformacion de la dimension 3: Marca y Marketing y pueden tener un beneficio
significativo en la empresa, abordando los temas de propuesta de valor, branding,
buyer persona e inversion especializada en marketing digital, tomando en cuenta

los recursos disponibles y el interés particular en esta area:

Estrategia de
transformacion

Objetivo/beneficios

Estrategia de
comunicacion de la
propuesta de valor

Conocer el tamafo del mercado, tendencias y ofertas de la
competencia para encontrar mas puntos de diferenciacion en el
producto y en el servicio, que permitan comunicar un valor afiadido a
los clientes.

Fortalecer la identidad de la marca y generar un mensaje que sea
pertinente con los valores, mision y vision de la empresa y la
propuesta de valor.

Transmitir competitividad, autenticidad y conexion, pues de otra forma
no se genera confianza para convertir los prospectos en clientes.

Creacion de marca
en redes sociales
(Personal
Branding)

Fortalecimiento de la marca personal, el atributo mas importante de la
marca de Juan Garcia Reposteria es que el chef propietario es una
marca en si mismo, la audiencia admira y reconoce el trabajo del
ejecutivo, por lo que deben enfocarse esfuerzos para la definicion
estratégica de una marca personal.

Ser conocido por el target, diferenciacion de la competencia al brindar
una imagen humana y un rostro a la empresa, liderazgo sobre las
marcas competidoras, posicionamiento como experto en el area de
especialidad, facilidad para conseguir socios y colaboradores que
compartan los valores y vision de la persona que da imagen a la
marca Yy la conquista de nuevos clientes.

Perfil semi-ficticio
del cliente ideal
(Buyer persona)

Crear una representacion semi-ficticia del cliente ideal para conocer
sus caracteristicas psicograficas y poder generar contenido valioso en
redes sociales.

Camparias de comunicacion y marketing mejor segmentadas, gracias
a conocer la comunicacion ideal para la audiencia, qué canales
consulta y qué necesita.

Optimizacién de recursos e inversion de tiempo y dinero al identificar
en que publico no vale la pena invertir esfuerzos.

Contenidos mas acertados, puesto que se conocen las caracteristicas
psicograficas y los datos socio demograficos que permiten adaptar
mejor el mensaje.

Inversion en
marketing digital y
gestion de
contenido online
para redes
sociales.

Inversion en marketing digital, el marketing tradicional no es funcional
para el tamafio actual de la empresa, por otro lado, el marketing digital
puede aumentar las ventas y mejorar la experiencia de participacion y
satisfaccion del cliente.

Mejorar el posicionamiento, ayudar al crecimiento de la imagen de
marca, generacion de nuevos clientes y prospectos, servicio del
cliente optimizado y enriquecimiento del conocimiento del mercado
gracias a las métricas generadas de forma automatica.

Tabla 14. Propuesta de transformacion de la dimension 3: Marca y Marketing
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e Dimension Estructura Organizacional de Comercio Digital.

La dimension cuatro, permitio evaluar si la empresa cuenta con los activos
humanos para el comercio digital, asociados estratégicos y procesos definidos
para la comercializacion de productos y servicios en medios digitales. Los activos
humanos y los procesos de comercializacion digital son importantes y forman
parte del concepto de comercio digital, por lo que esta seccion permitio obtener
informacion acerca del grado en que la organizacion capacita y aprovecha las
competencias de su personal y la gestion de su conocimiento en temas de ventas
digitales, o bien si estas habilidades las aprovechan contratando a un proveedor o

agencia externa.

Como se muestra en la Tabla 15. Evaluacion de la dimension 4: Estructura
organizacional de comercio digital en Juan Garcia Reposteria esta dimension es la
de menor puntaje, en la primera seccion que detalla las caracteristicas de los
activos humanos para el comercio digital, la empresa no cuenta con colaboradores
que tengan conocimiento en comercio digital, marketing o algun otro tema
relacionado. No se realizan ventas en linea, ni tampoco se ha incursionado en el
mercado digital, la empresa considera que no ha explorado esta area del mercado
por la naturaleza de sus productos; sin embargo, cuenta con productos que tienen
caracteristicas para ser ofertados en linea. Capacitar a los administrativos en
temas digitales puede ayudar a la empresa para que los colaboradores

contribuyan con ideas y propuestas a mejorar la estrategia de venta actual.

La segunda seccidén que corresponde a los asociados estratégicos es un area de
oportunidad, que se recomendd a la empresa incluir en su plan de negocios y
expansion, tomando en cuenta los objetivos en el mediano plazo de la empresa,
es importante considerar incursionar en el mercado en linea con productos que
cumplan con las caracteristicas necesarias para ser ofertados dentro y fuera del
pais, la infraestructura para el desarrollo de este proyecto esta disponible por lo

que es vital aprovechar los recursos para lograr un crecimiento exponencial.
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Finalmente, en la tercera seccion de esta dimension se evalud la logistica y la
atencion al cliente. Es por demas mencionar que la logistica es fundamental
dentro de la operacion diaria de la empresa y la satisfaccion del cliente es la meta
diaria de todos los colaboradores, por lo que evaluar el uso de la tecnologia dentro
del proceso de venta y posventa resulté imperativo. Contrastando el potencial que
tienen las redes sociales para la atencion al cliente, como se explico en la
dimension dos y tres, se debe tomar en cuenta que no existe atencion en linea,

por lo que se deben emprender estrategias para dar solucion a la problematica.

En lo relacionado con la logistica y el empleo de plataformas para el comercio
digital, la empresa debera evaluar si es parte de su plan de crecimiento, incorporar
la venta en internet de alguna de sus lineas de productos, eso dependera de la
resistencia al cambio que manifiesten los ejecutivos y la colaboracion de empresas

similares para la creacion de una red de logistica integrada y colaborativa.

Actividad o Proceso | . Tiene la empresa?
Activos humanos

Las ventas en linea las maneja una agencia externa NO

Contamos con personal especializado en ventas en linea NO

Contamos con personal bilinglie de atencidn al cliente NO

Contamos con personal interno de comercio exterior NO

Contamos con personal interno especializado para Marketing NO

Digital

Tenemos un plan permanente de capacitacion en temas digitales | NO

Total Dimension Activos Humanos 0

Asociados estratégicos

Empresa de paqueteria (UPS, FedEx, DHL, Estafeta, entre otros) |NO

Distribuidores en el extranjero NO
| Agente aduanal NO
Otros prestadores de servicios para la comercializacion NO
Total Dimensién Asociados Estratégicos 0
Logistica y atencion al cliente
Procesos de seguimiento de pedidos digitales NO
Procesos de atencion al cliente en linea NO
Procesos para envios NO
Plataformas seguras de pago para pedidos digitales NO
Proceso para devoluciones de pedidos digitales NO
Politicas de venta en linea NO
Términos y condiciones de venta en linea NO
Total Dimension Logistica y atencion al cliente 0

Tabla 15. Evaluacion de la dimension 4: Estructura organizacional de comercio digital en Juan
Garcia Reposteria
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Las recomendaciones propuestas para la empresa en este momento de
adaptacion al cambio de transformacion digital se describen en la Tabla 16.
Propuesta de transformacién de la dimension 4: Estructura organizacional de
comercio digital, la aplicacion de estas recomendaciones sera util en el mediano
plazo, resaltando que las metas y objetivos de la empresa en este momento es la

expansion, crecimiento y cimentacion de la marca en la mente de los clientes:

Estrategia de
transformacion

Objetivo/beneficios

Capacitacion del
personal
administrativo en
temas de marketing
digital

El objetivo principal es que los colaboradores dominen lo
relacionado con temas de comercializacion y marketing digital,
a fin de enriguecer su perfil y con ello la capacidad de venta
de la empresa.

Ahorrar dinero y tiempo, el marketing en las pequefias y
medianas empresas, especificamente en redes sociales, es
mucho mas econdmico y facil de realizar comparado con el
marketing tradicional.

» Mejoras en el ambiente laboral al tener colaboradores que
saben trabajar en equipo, tienen mejor autoestima y dominan
mayor numero de habilidades.

* Establecer parametros concisos de comunicacion con los
clientes, ayudando a mantener una misma linea de
comunicacion con el equipo de trabajo y mejorando la
experiencia propia del consumidor o prospecto.

* Incrementar la velocidad en la solucién de dudas y generar
una interaccion positiva con la audiencia.

« [Estandarizacion del trato al cliente con procedimientos que
aseguren la calidad y eficiencia interna del trato durante el
proceso de compra.

Tabla 16. Propuesta de transformacion de la dimensidn 4: Estructura organizacional de comercio

digital

Procesos definidos

para la atencion del

cliente a través de
redes sociales.

e Dimension Sistema de Pagos
La dimension relacionada con los sistemas de pago permitid conocer con que
meétodos de pago cuenta la empresa actualmente, incluye los métodos de pago
tradicionales y actuales utilizados por los usuarios en el territorio nacional, como
se muestra en la Tabla 17. Evaluacion de la dimension 5: Métodos de pago en
Juan Garcia Reposteria. Se considerd especialmente importante debido a que en
la actualidad existen una gran cantidad de métodos y opciones de pago en el
mercado, cada uno satisface las necesidades particulares de los consumidores,
teniendo en cuenta que estos se modifican segun la capacidad de compra y cada

generacion responde de diferente forma a la inclusion de tecnologia.
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Actividad o Proceso i Tiene la empresa?
Efectivo/Cheques S

PayPal. NO

Tarjetas de credito/débito. S

Cargo contra entrega NO

Pago con el maévil (NFC) (Apple Pay, Samsung Pay Google

Pay) NO

Otras Apps de pagos como Mercado Pago NO

Criptomonedas. NO

Transferencias bancarias y/o SPEI Sl

Oftros sistemas de pago digitales NO

Total Dimensién 5 2

Tabla 17. Evaluacion de la dimension 5: Métodos de pago en Juan Garcia Reposteria

Juan Garcia Reposteria cuenta solamente con tres métodos de pago, para poder
crear una ventaja competitiva, en este apartado se debe reconocer la importancia
de incorporar métodos y opciones de pago que se adapten a las nuevas
generaciones y que resultan mas seguros y faciles de utilizar para la poblacion
joven, las nuevas formas para realizar el intercambio de valor son sencillas de
adoptar y utilizar, por lo que la inversion es minima y tiene ventajas como la
rapidez, inmediatez, seguridad y por su puesto la satisfaccion del cliente. Por ello,
en la Tabla 18. Propuesta de transformacion de la dimension 5: Métodos de pago
se describen los beneficios de la estrategia de transformacion para la aceptacion

de nuevas formas de pago dentro de la empresa.

Estrategia de

transformacion Objetivo/beneficios

PayPal

PayPal protege las transacciones del cliente y lo ayuda en las disputas
por productos no entregados o en aquellas transacciones en las que
no quede completamente satisfecho. Los comercios que se
encuentran vinculados a él, ofrecen esa seguridad al cliente.

Pago con el teléfono mévil (NFC) (Apple Pay, Samsung Pay Google
Pay)

Adopcion de nuevos
meétodos y opciones de

pago

Ofrecer estos métodos de pago tiene la principal ventaja de la
seguridad para el cliente, ya que se reduce el riesgo de la clonacion de
tarjetas, no es necesario el contacto fisico y el cliente utiliza su
dispositivo movil para concretarlo.

Apps de pago como Mercado Pago

El pago se realiza de forma rapida e inmediata, mediante un codigo
QR para las ventas presenciales y un link de pago para las
transacciones a través de redes sociales. De igual forma, permite a las
empresas acceder al dinero de forma inmediata.

Tabla 18. Propuesta de transformacion de la dimension 5: Métodos de pago
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e Procedimiento para el calculo de los Niveles de Madurez Digital
Para calcular los niveles de madurez digital en Juan Garcia Reposteria, se realizo
el cuestionario a modo de entrevista, ya que, este método resulta mas interactivo
para el desarrollo de las preguntas y poder conocer de manera certera si la
implementacion de herramientas tecnolodgicas se realizaba segun los estandares
de medicion del instrumento D.E.A.L., después de cada pregunta se asignaba un
“Si” en aquellas caracteristicas, actividades o procesos que tuviera la empresa,
considerando que esto representa la existencia y uso de estas herramientas, su
aprovechamiento y explotacion exitosa. De esta manera, el instrumento calcul6 de
forma automatica el puntaje de cada dimension segun el peso que tuviera cada
actividad y dimension en el resultado final, como se muestra en la Tabla 19.

Aportacion de cada area al nivel de madurez.

La dimension tres de este diagndstico que corresponde a marca y marketing digital
funciono de forma diferente, para esta seccion se le asigné un enunciado, segun la
empresa reconociera su posicion. En esta seccion se reconoce que para lograr
posicionar en la mente del consumidor y explotar exitosamente la marca, el
proceso no es inmediato, es incremental, requiere tiempo y una interaccion
constante con los clientes, por lo que en lugar de asignar un “Si” para afirmar la
existencia de una actividad o recurso digital se utilizé6 un enunciado. En la Tabla
19. Aportacion de cada area al nivel de madurez se explica el valor maximo de
madurez que puede alcanzar la empresa y el porcentaje que aporta al perfil y se

contrasta con los datos obtenidos:

Porcentaje de
Areas de oportunidad Puntuacion aportaciones para Obtenido
diagnosticadas Maxima a obtener el nivel de Nivel de
madurez Madurez
Automgtlzamon de 10 15% 2 20%
operaciones
Comercio Digital 21 32% 4 19%
Logistica 11 17% 0 0%
Sistema de pagos 8 12% 2 25%
Marca 16 24% 9 56.3%
Nivel de madurez 66 100% 17 26%

Tabla 19. Aportacion de cada area al nivel de madurez
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El nivel de madurez alcanzado en esta primera fase es del 26% encontrandose
apenas en el nivel dos de los cinco que contempla la herramienta, como se
observa en la Figura 13. Nivel de madurez digital de Juan Garcia Reposteria, por
lo que puede considerarse que los esfuerzos aplicados son “incipientes” segun la
terminologia que proporciona el instrumento D.E.A.L. en la grafica que arroja de
forma automaticamente con base en los resultados obtenidos, pudiendo aplicar las
recomendaciones propuestas a aquellas areas que el residente considero
representaban menor resistencia al cambio para dar paso a la transformacion

digital.

100%
Negocio Electrénico

90%
80%

70%
Usuario habitual

60%

50%
Fan de la Tecnologia
40%

30%

Nivel 2 Incipiente
20%
10%

0%

Nivel de madurez Nivel 1 Inexistente

Figura 13. Nivel de madurez digital de Juan Garcia Reposteria

Un nivel incipiente implica obtener hasta el 25% del total de la puntuacion,
“Habitualmente encontramos aqui microempresas con presupuestos muy limitados
0 nulos para promocion de marca o para la mejora de sus procesos operativos
apoyados con tecnologias de la informacién, asi mismo, habitualmente como
consecuencia de lo anterior hay poca o nula capacitacion al personal en temas
digitales” (Gonzalez, y otros, 2020). Se entiende que existi6 una mezcla de
opciones en todas las dimensiones, dado por la naturaleza del negocio, al ser un
restaurante aun existen implicaciones operacionales y administrativas que hacen
mas complejo el proceso de transformacion, pero bien estructurado puede

alcanzarse el salto a la nueva era de los negocios.
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3.2 FASE 2. Diagnéstico Situacional Interno y Externo

La fase dos del proyecto estuvo enfocada a un diagnéstico situacional interno y
externo, para ello se utilizé la herramienta de analisis FODA, que permitié a través
de una serie de ocho pasos que se explican en Tabla 20. Procedimiento para el
diagnostico FODA realizar un analisis profundo sobre los factores que tenian
incidencia interna y externa para el cumplimiento de los objetivos de la
organizacion. Se empled esta herramienta porque es sencilla de aplicar y da pie a
la discusion asertiva desde diferentes puntos de vista, por lo que se puede

considerar una herramienta ademas integradora.

El analisis situacional es un elemento esencial de cualquier plan estratégico, y
tuvo especial importancia para el desarrollo de las estrategias de transformacion y
marketing digital. Es importante mencionar, que en Juan Garcia Reposteria el chef
ejecutivo y el personal administrativo ocupan la mayor parte de su tiempo en
resolver las operaciones diarias y dificilmente dedican tiempo y espacios a la
planeacién estratégica, bajo esta perspectiva, los beneficios asociados a la misma,
como plantear anticipadamente hacia donde se dirigen los esfuerzos de todos los
colaboradores y contar, por lo tanto, con una idea mas clara de las diversas
opciones y actividades que deben realizarse para llegar a los objetivos
establecidos no es formalmente definida. Por tal motivo, el diagndstico permite a
los administradores afrontar los temas clave relacionados, asi como la
problematica que encara la empresa, y les permite desarrollar propuestas mas

soOlidas para resolverla que pueden incluir en el plan de negocios.

Este analisis se estructuré con la participacion del alumno residente y el chef
ejecutivo, incluyendo ademas los colaboradores del area administrativa,
produccion de reposteria y cocina caliente, se tomd en cuenta a las personas que
tenian mayor tiempo trabajando en la empresa al momento de la aplicacion del
diagnostico. Las herramientas que complementaron el analisis fueron entrevistas a
modo de dialogo y brainstorming con el equipo, la matriz FODA y una sesién para

la explicacion de las recomendaciones a fin de obtener sugerencias.
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Analisis situacional interno y externo (FODA)

Se realizo un analisis FODA, que por sus siglas representa las Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades y Amenazas, con el uso de esta herramienta se logro
conocer la informacion necesaria para implantar estrategias de accion y medidas
correctivas en las areas de oportunidad que se presentan, estas acciones
estrategicas estan enfocadas al marketing y la transformacion digital, sin embargo,
elementos propios de la estructura organizacional interna deben ser tomados en

cuenta, ya que pueden representar una resistencia al cambio.

Para este analisis se consider¢ la mision de Juan Garcia Reposteria, pues estuvo
enfocado a identificar aquellos factores que potencialmente pueden favorecer o
poner en riesgo el quehacer interno. El analisis FODA contdé con dos partes, la
primera parte estuvo relacionada con un analisis interno en donde se analizaron
las fortalezas y las debilidades, para ello se puso especial atencion en la
estructura empresarial, la operatividad, direccion y control que estan involucrados
en su proceso administrativo. La segunda parte del diagnostico fue el analisis
externo, en donde se identificaron las condiciones que merman el desarrollo, pero
no dependen de forma directa de la empresa, son aquellos factores del entorno

qgue impiden o limitan el alcance de la mision y la vision.

Para su desarrollo se siguieron una serie de pasos estructurados, que involucraron
al alumno residente, la administradora de la empresa, la Lic. Janeth Carrién
Resendiz y el chef ejecutivo el Lic. Juan Antonio Garcia Maldonado. En la Tabla
20. Procedimiento para el diagnostico FODA se describe la metodologia de

aplicacion del analisis, los involucrados y herramientas.

Actividad Descripcion de la actividad realizada Objetivo
s - Contar con Ila experiencia
o Se solicitd la ayuda del administrador - P a
1. Integracion del . . .| conocimiento de las diversas areas
: y el ejecutivo de la empresa, ademas N
equipo de . . : de organizaciébn, que con sus
A de la jefa de area de reposteria y la - .
analisis opiniones enriquezcan el

jefa del area de cocina caliente.

diagnostico y desarrollo del analisis.

2. ldentificaciéon de
la estructura
organizacional.

Solicitar a la empresa la mision,
vision, objetivos del plan de negocio y
el organigrama operativo.

Establecer mediante los elementos
de la estructura organizacional los
criterios para la evaluacion de las
fortalezas, oportunidades,

INSTITUTO TECNOLOGICO SUPERIOR DEL SUR DE GUANAJUATO

58




debilidades y amenazas.

3. Brainstorming

Lluvia de ideas con el equipo de
trabajo que permitiera tener una vision
general de las areas con problemas
dentro de la empresa para el disefio
de los criterios de analisis.

Recibir todas las aportaciones vy
opiniones generales sobre lo que se
debe evaluar en el diagnostico,
eliminando aquellas que
representen una discusion personal
o comentarios que no tengan interes
en el cumplimiento de las directrices
de la estructura organizacional.

4. Formulacion de
los criterios de
analisis

Establecer de forma clara los criterios
a evaluar, debian ser sencillos de
entender de forma que todos los
participantes de equipo pudieran
ayudar a su evaluacion.

Conocer las fortalezas,
oportunidades, debilidades y
amenazas de Juan Garcia

Reposteria.

5. Analisis de los
criterios

Analisis del levantamiento del
diagnostico creado en el paso anterior
por el equipo de trabajo a cada una
de las cuatro areas seleccionadas.

Andlisis de fortalezas y debilidades,
oportunidades y amenazas emitidas
por los integrantes del grupo.

6. Creacidon de la
matriz FODA

Ordenamiento de los problemas por
prioridad y capacidad de solucion
dentro de la matriz FODA.

Permitir generar estrategias de
solucion en funcion de la
importancia del problema.

7. Disefio de
estrategias de
solucion

El alumno residente disefio
estrategias de solucion para presentar
a los directivos y el equipo de trabajo.

Fijar estrategias de:

eFuerzas y oportunidades (FO)
+Debilidades y oportunidades (DO)
sFortalezas y amenazas (FA)

s Debilidades y amenazas (DA)

8. Conclusiones
del analisis

Detallar la importancia de |la
informacion obtenida y su utilidad
para el desarrollo de las fases
posteriores del proyecto.

Reconocer la importancia de
aplicacion del analisis y la busqueda
de soluciones para la transformacion
digital y la aplicacion del plan de
marketing.

Tabla 20. Procedimiento para el diagnostico FODA

1. Integracion del equipo de trabajo

Los participantes seleccionados para el analisis interno y externo FODA incluyen

los jefes de las cuatro areas establecidas dentro de Juan Garcia Reposteria y el

alumno residente:

e Directivo: Lic. Juan Antonio Garcia Maldonado (1)

e Administrativo: Lic. Janeth Carrion Resendiz (2)

e Produccion Reposteria y Pasteleria: C. Ma. Rosario Marquez Hernandez (3)

e Produccion Cocina Caliente: C. Georgina Vianey Mondragoén De la Rosa (4)
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2. ldentificacion de la estructura organizacional

Mision: Deleitar los sentidos de nuestros clientes a través de diversos productos
de primera calidad en reposteria y pasteleria. Logrando transmitir a través de cada
plato la riqueza de los ingredientes de la region en balance con nuestros precios,
plazas, promociones, personal y la pasion por el servicio, motivados por una

mejora e innovacion continua.

Visién: Ser una empresa reconocida por la originalidad, creatividad y calidad de
sus productos y servicio, posicionandonos en el mercado regional por la constante
satisfaccion de los clientes, mediante el trabajo en equipo, compromiso, perfil

innovador y el profesionalismo de todos los colaboradores.
Valores: Pasion, Honestidad, Respeto, Innovacion y Excelencia.

Objetivo: Crear un espacio dedicado al deleite del cliente, para disfrutar de la
variedad de productos dulces, postres y pasteles, que agraden al paladar de los
clientes, ofreciendo calidad en todos los productos al seleccionar los mejores
ingredientes para su elaboracion, obteniendo rentabilidad que compense la

inversion.

Organigrama: La empresa no cuenta con un organigrama definido, ni perfiles de
puesto, que brinden informacién sobre la posicion de los colaboradores y las
caracteristicas, el puesto que desempenan. Los problemas ocasionados por la
ausencia de un organigrama en la empresa suelen ser “solucionados” de manera

aislada por el chef ejecutivo.
3. Brainstorming

Se consultd la opinion de los integrantes del equipo acerca de los problemas
dentro del panorama interno y externo a forma de lluvia de ideas, explicando a
cada uno la importancia y objetivo del analisis como se muestra en la Figura 14.
Brainstorming para la formulacion de criterios FODA con la finalidad de generar

criterios para la evaluacion de los elementos que conforman la matriz FODA para
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resolver un problema o generar nuevas ideas, a fin de mejorar. Se anotaron todas
las ideas posibles, permitiendo que la comunicacion fluyera de manera organica.
En este punto se presté especial atencion para la seleccidon de opiniones y
comentarios, eliminando las discusiones personales después del uso de esta

técnica.

Figura 14. Brainstorming para la formulacién de criterios FODA

Es importante mencionar que la lluvia de ideas se realizé con cada uno de los
integrantes del equipo por separado, eso debido a que las tareas de cada uno
intervenian en los espacios disponibles de los otros miembros durante su jornada.
De igual forma, los resultados para la seleccion de los criterios de la matriz
lograron establecerse y comunicarse a cada uno. Se separaron los problemas
identificados en dos secciones, internos y externos, para analizar aquellos que

representaran una Fortaleza, Oportunidad, Debilidad o Amenaza.
4. Formulacion de los criterios de analisis

A través de la lluvia de ideas, se generaron la Tabla 21 Criterios internos para el
analisis de fortalezas y debilidades. y la Tabla 22. Criterios externos para el
analisis de oportunidades y amenazas con los criterios a incluir para su analisis, se
solicitd a cada integrante del equipo que seleccionara de los aspectos internos
aquellos que representaran una fortaleza o debilidad y de los aspectos externos
aquellos que representaran una amenaza o bien una oportunidad, se marca con
una “X” la identificacion de cada uno y se da el calor de 1 punto. Tomando en
cuenta las caracteristicas que debian cumplir como parametros para su
identificacion y clasificacién, otorgando un valor de 4 a -4 puntos, como se

muestra a continuacion:
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e Fortaleza (1 a 4): Representa un elemento en el que la empresa o el equipo
de trabajo es competente, es decir, aquello que tiene bajo su control y
mantiene un alto nivel de desempeno, generando una ventaja competitiva,
beneficios presentes y claros con posibilidades de intervenir en la mision y
vision de la empresa. Se incluyen los recursos humanos capaces y
experimentados, habilidades y destrezas, activos fisicos, sistemas de trabajo

eficientes, productos, marca, etc.

e Debilidad (-4 a -1): son las deficiencias o carencias, la empresa no tiene
buen desempefio y, por lo tanto, es vulnerable o poco competitiva,
representa una desventaja clara frente a los competidores o un obstaculo
para el alcance de los objetivos, al igual que las fortalezas puede estar
relacionada con los activos humanos y fisicos, tecnologia, organizacion,

productos y servicios, etc.

¢ Oportunidad (1 a 4): caracteristicas del entorno que pueden ser favorables
para la empresa, generando cambios que pueden representar una ventaja
dentro de su plan de negocios. Estas oportunidades estan condicionadas a
identificar y evaluar el potencial de crecimiento, la disponibilidad de
infraestructura, recursos humanos, etc. que muestren un panorama de

crecimiento prometedor.

e Amenaza (-4 a -1): aquellos factores externos que ponen en riesgo el logro
de la mision y la vision, son aquellos cambios que se presentan de manera
repentina, ventajas competitivas que tienen otras empresas sobre Juan
Garcia Reposteria. Estas amenazas pueden producir inestabilidad e
incertidumbre en temas relacionados con la tecnologia, la competencia
agresiva, restricciones gubernamentales, incumplimiento de normas o
protocolos de seguridad e higiene, etc. es importante reconocerlas de
manera oportuna y establecer estrategias de accion eficientes para hacer

frente a cada una de ellas.
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Integrante del equipo

Criterios internos 1 2 3 4 Total
Si|No | Si| No| Si [No| Si|No
1. El clima laboral es ideal para el desarrollo de las X X X X 4
actividades de cada colaborador
2. Existe liderazgo directivo X X X X 4
3. Existe planeacion estratégica del trabajo X X X X 4
4. Existen controles de calidad bien definidos en los X X X X 4
procesos
5. Existen politicas de atencidn al cliente bien establecidas
. o ! X X X X -4
que faciliten la comunicacién con el cliente
6. Infraestructura y activos fisicos bien constituidos X X X X 4
7. La comunicacion entre las diferentes areas de la empresa
: . o X X X X -4
es exitosa y contribuye a alcanzar los objetivos.
8. La empresa cuenta con certificaciones, acreditaciones,
. X X X X -4
etc. que regulen su operacién
9. La empresa cuenta con mision y vision X X X X 2
10.La empresa cuenta con normas, reglamentos y politicas X X X X 4
bien establecidas.
11.La empresa cue;n_ta con un organigrama y perfiles de X X X X 4
puesto bien definidos
12.La empresa reconoce los atributos del producto o servicio
. " X X X X 4
que le dan ventaja competitiva
13.La empresa reconoce y transmite su propuesta de valor X X X X -4
14.La empresa se encuentra en una ubicacion privilegiada X X X X 4
15.La empresa tiene objetivos y metas claras X X X X 2
16.La empresa tiene solides financiera X X NO APLICA 4
17.Las funmones y tareas de los colaboradores estan bien X X X X 4
gestionadas
18.Los’ colaboradores de atencidn al cliente son expertos en X X X X 4
Su area
19.Los co!aboradores de las areas productivas son expertos X X X X 4
en su area
20.Los colaboradores se encuentran motivados X X X X -2
21.Los colaboradores se muestran comprometidos con la
. X X X X 4
razon de ser de la empresa
22 Los directivos reconocen el esfuerzo y trabajo de los X X X X 3
colaboradores
23.Presencia en redes sociales y comunidad de seguidores X X X X 4
24.Productos y servicios diferenciados X X X X 4
25.Se capacita al personal de forma continua X X X X -4
26.Se cuenta con protocolos de sanidad e higiene X X X X -4
27.Se cuenta con un control de inventarios X X X X -4
28.Se cuenta con una marca reconocida X X X X 4
29.Se d_eflnen objc-;:tlvos a alcanzar de manera clave y X X X X 3
medible en su area.
30.Se involucra la tecnologia dentro de los procesos a fin de
C X X X X -4
eficientizar las tareas
31.Se mantiene una relacién estrecha con los proveedores X X X X 4
32.Se promueve la innovacion en los equipos de trabajo X X X X -3
33.Se realizan evaluaciones de desempefio continuamente X X X X -4

Tabla 21 Criterios internos para el analisis de fortalezas y debilidades.
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En la Tabla 21 Criterios internos para el andlisis de fortalezas y debilidades. Se
enlistan treinta y tres criterios, de los cuales catorce representan una fortaleza y
diecinueve una debilidad. En el caso del criterio nimero dieciséis sobre la solidez
financiera de la empresa, solo se solicitd el apoyo de los administrativos debido a

que las otras areas no tenian conocimiento del tema.

Integrante del equipo
Criterios externos 1 2 3 4 Total
S| No|S|No|S|No|Si|MNo
1. ElI desarrollo tecnologico de la region permite el
. X X X X -4
crecimiento de la empresa
2. Existen efectos politicos que permitan el cumplimiento X X X X 4
de la misién y vision
3. Existen factores legislativos que permiten el
I~y LS s X X X X -4
cumplimiento de la misidn y vision
4. Existen factores socioculturales que pueden mermar el
" X X X X -4
alcance de objetivos.
5. Existen segmentos del mercado desatendidos X X X X 4
6. Existen tendencias actuales que permiten el crecimiento
. X X X X 4
del negocio
7. La competencia en ciertos nichos de mercado es X X X X 4
existente pero poco agresiva.
8. La competencia regional del segmento es poco X X X X 4
agresiva y no busca la mejora continua en sus procesos
9. La demanda del mercado actual permite el crecimiento X x x ¥ 4
de la empresa
10. La empresa cuenta con la infraestructura para ofertar x X X X 4
en nuevos segmentos del mercado
11.La empresa puede utilizar herramientas tecnologicas
Iy . X X X X 4
para la transformacion digital
12.La estructura y modelo de negocio de los competidores
. ; X X X X -4
esta pobremente cimentada
13.La marca e imagen de la empresa es superior en
. . - X X X X 4
atributos en comparacion con los competidores
14.La zona o region donde se desarrollan las actividades
. . . X X X X -4
de la empresa tiene ventaja en temas de seguridad
15.Las regulaciones y protocolos de seguridad e higiene X X X X 4
son acatadas por la empresa
16.Las tendencias del mercado indican un crecimiento en
s X X X X 4
la demanda de productos y servicios
17.Los competidores no tienen marcas reconocidas y una
. . . X X X X 4
comunidad de seguidores en redes sociales
18.Los competidores tienen vulnerabilidades respecto a la X X X X 4
empresa
19.Los costos de la empresa se mantienen y no se
; X X X X -4
incrementan de forma constante
20.Los empresa tienen una amplia cobertura de servicios, X X X X 4
eventos y productos respecto a la competencia.

Tabla 22. Criterios externos para el analisis de oportunidades y amenazas
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Para el analisis de los factores externos se enlistan en la Tabla 22. Criterios
externos para el analisis de oportunidades y amenazas veinte criterios resultantes
de la lluvia de ideas, resultando que diez fueron reconocidos como oportunidades

y diez como amenazas.

5. Analisis de los criterios

Las fortalezas son el primer punto dentro del estudio y el cuadrante superior
izquierdo de la matriz FODA, en esta seccion se incluyeron todas las
caracteristicas positivas de la empresa que pueden servir como una ventaja
competitiva, es decir, aquellos elementos diferenciadores que el residente pudo
reconocer y que hacen resaltar a la empresa frente a sus competidores con base
en los resultados obtenidos en la Tabla 21 Criterios internos para el analisis de
fortalezas y debilidades. Por otro lado, en las debilidades que corresponde al
cuadrante inferior izquierdo se enlistaron los elementos negativos o areas que
presentan deficiencias y que afectan el cumplimiento de los objetivos establecidos,

a continuacion, se describe el analisis detallado de cada criterio y su clasificacion:

Fortalezas:

1. Existe liderazgo directivo, el ejecutivo controla y dirige los recursos y activos
de la empresa para su crecimiento y el cumplimiento de objetivos, logra
transmitir a sus colaboradores las necesidades de la empresa y crea equipos
de trabajo funcionales.

2. Plan de negocios estructurado y bien definido mediante el alcance de objetivos
estratégicos que buscan el crecimiento y la expansiéon, donde se ven
involucrados todos los colaboradores, estos planes son manejados
exclusivamente por el chef ejecutivo, para poder potenciar esta fortaleza debe
comunicarse el quehacer y actividades designadas a cada area.

3. Se cuenta con objetivos definidos para alcanzar los resultados que la empresa
espera, estos objetivos son definidos por los administrativos del restaurante,
son medibles y se evalua su alcance de manera regular.

4. Infraestructura solida y bien constituida para los procesos productivos, existe

todo lo necesario para el desarrollo de las actividades de cada area
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involucrada en el proceso en cuanto a bienes materiales e infraestructura se
refiere.

5. Ubicacion privilegiada dentro de la zona centro de Zinapécuaro, Michoacan,
que es el punto medio de comunicacion entre diferentes municipios de la
region y el estado de Guanajuato.

6. La empresa cuenta con una mision y vision establecidas desde su fundacion,
es importante que para este criterio se actualice la vision en funcion de los
planes actuales del plan de negocios de Juan Garcia Reposteria, ademas que
debe comunicarse a los colaboradores de las diferentes areas para que
puedan desarrollar un sentido de identidad y compromiso con la marca, de no
hacerse en el corto plazo puede convertirse en una debilidad.

7. Ventajas competitivas claras qué le permiten a la empresa tener una relacion
estrecha con sus consumidores, se reconocen los atributos del producto y
servicio.

8. La empresa cuenta con solidez financiera para hacer frente a los retos de
crecimiento, expansion y adaptacion dentro del mercado actual.

9. Plantilla capacitada de talento humano con habilidades y experiencia para la
elaboracion de productos de pasteleria y reposteria.

10.Compromiso del equipo de trabajo con las actividades que les encomienda la
empresa.

11. Reconocimiento de los proveedores con el negocio como cliente leal vy
responsable, lo que permite mantener una relacion sdlida y una buena
estructura de la cadena de valor

12.Productos diferenciados por la calidad de la materia prima utilizada en su
elaboracion, presentaciones innovadoras y propiedades organolépticas.

13.Marca reconocida en la localidad y buena parte de la region, posicionamiento
en el mercado como lideres y expertos en el area de mercado.

14.Imagen grafica corporativa con reconocimiento de los clientes y fidelizacion de
los consumidores de la region.

15.Presencia en redes sociales de la marca, con un gran numero de seguidores,

lo que le permite economizar en la comunicacion con los clientes al transmitir
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ideas de forma clara y sencilla, llegando un mayor numero de espectadores

gue forman parte de la comunidad que sigue a Juan Garcia Reposteria.

Debilidades:

1. Misién y visibn de la empresa sin actualizar, conocida solo por los
administradores y ejecutivo, por lo que los colaboradores no sienten
identificacion con la marca.

2. No existe un reglamente, politicas o normas que permitan mantener el control
de las relaciones entre colaboradores, por lo que se vuelve imposible ejercer
alguna sancién hacia un colaborador, ya que no existe ningun sustento
normativo o regulatorio que ampare dicha decision.

3. No existe una jerarquia de puestos establecida, todos los trabajadores
responden a un solo lider, generando retrasos considerables en el trabajo y el
complimiento de metas, desorganizacion, falta de tareas definidas vy
responsables por area.

4. El control de las areas mediante objetivos o metas a alcanzar es inexistente,
por lo que los colaboradores no tienen identificadas las metas y objetivos que
deben cumplir de forma individual ni dentro de su area o equipo de trabajo.

5. Comunicacion deficiente, al no existir niveles jerarquicos establecidos, la
comunicacion fluye de forma deficiente, genera problemas constantes y falta
de integracion.

6. Clima laboral complejo, friccion constante entre comparieros de las diferentes
areas y mal manejo de los conflictos, debido a la falta de sentido de
pertenencia a un equipo, trabajadores poco valorados que son el resultado de
una comunicacion deficiente.

Constante rotacion del personal por el mal ambiente laboral.
Mala administracion, division, asignacion de tareas y falta de estatutos
empresariales que regulen el comportamiento de los colaboradores.

9. Falta de tareas definidas con base en el perfil profesional de los

colaboradores, mermando el desempefio, teniendo como resultado falta de
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comunicacion en las tareas, dificultad para realizar actividades que no
corresponden a su area de trabajo y finalmente la insatisfaccion del cliente.

10.Falta de personal capacitado en temas relacionados con los protocolos de
seguridad e higiene dentro de los restaurantes, atencion y servicio al cliente,
eficiencia laboral y asertividad en el trabajo, innovaciéon y transformacion
digital.

11.Colaboradores desmotivados por la falta de capacitacion, reconocimiento y
estatutos que permitan evaluar su crecimiento dentro de Juan Garcia
Reposteria.

12.No se reconocen los aciertos, esfuerzos o logros, generando desmotivacion y
en consecuencia, menor productividad y mayores conflictos entre los
trabajadores y entre estos y su superior.

13.No se motiva a los equipos de trabajo a aportar ideas que mejoren las
responsabilidades de su area, por lo que la comunicacion es unidireccional,
esto produce desmotivacion y genera falta de sentido de pertenencia.

14.Las evaluaciones de desempefio dentro de Juan Garcia Reposteria jamas han
sido aplicadas, teniendo como consecuencia que sea imposible orientar o
guiar al trabajador a fin de potenciar sus fortalezas y ayudarlos a crecer de
manera profesional.

15.Falta de controles de calidad en todos los procesos de la empresa, no existen
estandares que permitan evaluar la calidad final del producto, satisfaccién del
cliente, etc.

16.Falta de protocolos de cordialidad, buen trato y excelencia en el servicio, que
dan como resultado quejas constantes y cometarios negativos que se
manifiestan a los administradores, en las paginas de redes, etc. y que dan una
mala imagen a la marca.

17.Falta de protocolos de seguridad e higiene bien establecidos, el conocimiento
de los trabajadores en temas relacionados con la seguridad y limpieza dentro
de los espacios de trabajo y los procesos es incipiente, teniendo
repercusiones importantes de no atenderse de forma oportuna, dafando la

imagen de la marca, el control de los procesos y la salud de los clientes.
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18.No existe control de inventarios, lo que merma la administracion vy
aprovechamiento de los recursos, dando como consecuencia, perdidas que no
son controladas o no han sido identificadas.

19.La empresa no ha buscado la acreditacion de controles regulatorios que
aseguren al cliente la calidad de los productos, mediante controles de
eficiencia, seguridad e higiene alimentaria, manejo de residuos, etc.

20.El ejecutivo de la empresa reconoce su propuesta de valor, pero no se
comunica a los colaboradores, por lo que sus tareas pierden sentido,
impidiendo que todos trabajen en la misma direccion para el logro de
objetivos.

21.Escucha del cliente pobremente establecido, la comunicacion que permite
conocer, entender y relacionarse con el cliente no esta definida, no existe
control en el area de servicio y posventa, dafiando de esta forma la comunidad
de seguidores y su fidelizacion con la marca y los productos.

22.El uso de tecnologias de la informacion y herramientas digitales en los

procesos administrativos, productivos y de control, es inexistente.

Las amenazas descritas en el cuadrante superior derecho son todos los aspectos
negativos que se encontraron y que requieren estrategias de defensa u ofensa
segun su impacto, con base en los resultados de la Tabla 22. Criterios externos
para el analisis de oportunidades y amenazas. Finalmente, en el cuadrante inferior
derecho correspondiente a las oportunidades, se contrastaron las fortalezas y
debilidades, a fin de encontrar ideas, iniciativas o estrategias que pudieran
posicionar al comercio frente a la competencia, para ello se tomo en cuenta los
recursos con los que cuenta la empresa para mejorar las areas de debilidad, las

brechas existentes en el mercado y las metas a alcanzar.
Oportunidades:

1. Segmento del mercado desatendido en la region, lo que representa una
oportunidad de crecimiento y expansion evaluable a través de un estudio de

Mercado. Para ello deben realizarse los estudios correspondientes que
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aseguren que el producto o servicio triunfara segun las caracteristicas del
mercado.

2. Las tendencias en la region sobre el consumo de productos de reposteria y
pasteleria permiten a la empresa establecer estrategias de crecimiento que se
conjugan con la buena aceptacién de la marca dentro del mercado.

3. No existen competidores agresivos en areas de innovacion, la empresa cuenta
con la infraestructura para explorar nuevos segmentos, la falta de competencia
en un sector es una amenaza, pues limita la innovacién, para este caso en
particular la competencia existe, pero no se tienen estrategias definidas por
parte de los competidores para comunicar su propuesta de valor.

4. Transformacion digital del modelo de negocio para lograr el posicionamiento
de la marca mas alla del mercado local, incorporar herramientas que optimicen
los procesos productivos, administrativos y de atencion al cliente, logrando la
consecucion de ahorros y el aumento de las utilidades.

5. Convertir Juan Garcia reposteria en un modelo de franquicias, al tener un
crecimiento rapido, ya que es una marca conocida previamente, existe un
menor riesgo comercial y financiero. El éxito de explotar una marca ya
conocida, y escoger un lugar adecuado para ello suele ser sindonimo de
garantia de éexito.

6. Crear una linea de productos que puedan ofertarse a través del mercado
digital, utilizando un modelo de e-commerce, no solo de derivados de
reposterias, también de utensilios y equipo basico de reposteria, cursos y
diplomados, materia prima no perecedera en el corto o mediano plazo, etc.

7. Planeacion estratégica para transformar la empresa mediante el diseno de un
plan de negocios de crecimiento frente a los competidores.

8. Creacion de un menu estacional que permita aprovechar al maximo los
productos de la region, economizar en los costos de materia prima al tener
ingredientes que son mas econdémicos en temporadas especificas del afio y
combinarlo con el marketing estacional para comunicar la propuesta de valor

de la empresa.
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9. Contratar personal administrativo capacitado que permita expandir los
horizontes de la empresa al transformarse en una industria especializada, con
estandares en los procesos de produccion, servicio y atencion al cliente.

10.Capacitacion de personal de atencion al cliente y cafeteria a fin de mejorar la
experiencia del cliente, la presentacién y variedad de los productos de
cafeteria y la optimizacion de los procesos.

11.Utilizar la falta de identidad de los negocios competidores a favor de la
empresa, buscando atraer el mayor numero de clientes y prospectos que
fidelicen con la marca antes de buscar opciones diferentes, los clientes
fidelizados representan una de las metas de la mayoria de las medianas
empresas al posicionarlas en el mercado.

12.Crear colaboraciones con emprendimientos del estado y la region, a fin de

generar una mayor proyeccion en redes sociales y medios audiovisuales.

Amenazas:

1. Amenazas propias de la region en materia de politica, economia, desarrollo,
seguridad, tecnologia, crecimiento y factores socioculturales, estas
amenazas son limitantes para el desarrollo de la empresa, deben proveerse
estrategias a fin de poder hacer frente a ellas.

2. La zona donde se desarrollan las actividades de la empresa es un atractivo
turistico, que ha perdido visitantes de forma acelerada ante los problemas
de seguridad que han afectado el estado de Michoacan y el municipio.
Creacion de nuevas empresas informales de pasteleria en los ultimos anos.
Variabilidad constante en los costos de la materia prima e insumos
necesarios para las tareas de produccion.

5. Competencia local y regional agresiva dentro del segmento del mercado,
con productos y servicios similares, pero con sus propias caracteristicas
unicas, diferenciandose en cualidades y atributos que no son rentables en

el modelo de negocio de Juan Garcia Reposteria.
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6. Las empresas competidoras a nivel regional estan fuertemente cimentadas,
ofreciendo lineas de productos y servicios especializados, planes de
negocio que compiten con el actual o bien estrategias de mercadotecnia y
transformacion en las que la empresa no ha explorado ser participe.

7. Crecimiento acelerado del negocio sin bases administrativas bien
cimentadas que permitan hacer frente a las estrategias de ataque de las
medianas y grandes empresas.

8. Las regulaciones existentes en temas de seguridad e higiene en los
alimentos ponen en riesgo la operatividad del negocio, que ha ido
modificando de forma constante su infraestructura en un intento de adaptar
el espacio cuya funcion original no era la venta de alimentos y bebidas.

9. Problemas en el incumplimiento de las normas oficiales mexicanas de
sanidad e higiene en servicios de alimentos.

10.Falta de cobertura en los eventos, servicios y productos respecto a la
competencia, la empresa ha centrado sus esfuerzos solo dentro de la
localidad, aunque los clientes exigen el crecimiento a zonas urbanas con un

mayor numero de audiencia.

La interpretacion y Analisis de cada criterio ofrecieron a la empresa una vision mas
detallada de las fortalezas y oportunidades con las que cuenta, asi como los retos
que representan las amenazas y debilidades. Los cuatro conjuntos que
representan el Analisis FODA deben ser contrastados a fin de poder establecer

estrategias de accion.

El siguiente paso de este proceso de Analisis fue el llenado de la matriz FODA de
la Figura 15. Matriz FODA Juan Garcia Reposteria, como herramienta grafica que
facilite el pensamiento creativo para la creacion de soluciones a los problemas

identificados.
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a MatriZFODA Juan Garcia Reposteria

Fortalezas Oportunidades

1. Existe liderazgo directivo 1. Existen segmentos del mercado desatendidos

2. Existe planeacion estratégica del trabajo 2. La competencia en ciertos nichos de mercado es existente

3. Infraestructura y activos fisicos bien constituidos pero poco agresiva.

4, Laempresa cuenta con mision y vision 3. La demanda del mercado actual permite el crecimiento de la

5. La empresa reconoce los atributos del producto o servicio que le empresa
dan ventaja competitiva 4. La empresa cuenta con la infraestructura para ofertar en

6. Laempresa se encuentra en una ubicacion privilegiada nuevos segmentos del mercado

7. Laempresa tiene objetivos y metas claras 5. La empresa puede utilizar herramientas tecnologicas para la

8. La empresa tiene solides financiera transformacion digital

9. Los colaboradores de las areas productivas son expertos en su | 6. La marca e imagen de la empresa es superior en atributos en
area comparacién con los competidores

10. Los colaboradores se muestran comprometidos con la razén de | 7. Las tendencias del mercado indican un crecimiento en la
ser de la empresa demanda de productos y servicios

11. Presencia en redes sociales y comunidad de seguidores 8. Los competidores no tienen marcas reconocidas y una

12. Productos y servicios diferenciados comunidad de seguidores en redes sociales

13. Se cuenta con una marca reconocida 9. Los competidores tienen vulnerabilidades respecto a la

14. Se mantiene una relacién estrecha con los proveedores

empresa

Debilidades

menazas

1. El clima laboral no permite el desarrollo de las actividades de cada
colaborador

=\ >

Amenazas propias de la regidon en materia de politica,
economia, desarrollo, seguridad, tecnologia, crecimiento y

2. Falta de controles de calidad bien definidos en los procesos y falta factores socioculturales, en especial problemas de seguridad
de politicas de atencién al cliente. que han afectado el estado de Michoacan y el municipio.

3. La comunicacion entre las diferentes areas es ineficiente y limita el | 2. Creacion de nuevas empresas informales de pasteleria en los
alcanzar los objetivos. ultimos afos.

4. La empresa no cuenta con certificaciones, acreditaciones, etc. que | 3. Variabilidad constante en los costos de la materia prima e
regulen su operacion insumos.

5. La empresa carece de normas, reglamentos y politicas bien | 4. Competencia local y regional agresiva dentro del segmento del
establecidas. No cuenta con un organigrama y perfiles de puesto mercado. Las empresas competidoras a nivel regional estan
bien definidos. fuertemente cimentadas.

6. Las funciones y tareas de los colaboradores estan pobremente | 5. Crecimiento acelerado del negocio sin bases administrativas.
gestionadas, provocando desmotivacion en los colaboradores. 6. Las regulaciones existentes en temas de seguridad e higiene en

7. No se capacita al personal y el reconocimiento de sus logros es los alimentos ponen en riesgo la operatividad del negocio.
inexistente. 7. Problemas en el incumplimiento de las normas oficiales

8. No existen protocolos de sanidad e higiene, ni control de mexicanas de sanidad e higiene en servicios de alimentos.
inventarios. 8. Falta de cobertura en los eventos, servicios y productos

9. Los trabajadores no reconocen los objetivos a alcanzar en su area. respecto a la competencia.

Figura 15. Matriz FODA Juan Garcia Reposteria
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o Diseno de estrategias de solucion
Al tener ya determinadas cuales son las FODA en un primer plano, se pudo
determinar los principales elementos de la matriz, para después hacer un ejercicio
de mayor concentracion en dénde se determiné una relacién para establecer
estrategias de accion o solucion, que se presentaron al equipo conformado en un

inicio, teniendo como referencia la mision y vision del negocio.
Estrategias Fortalezas-Oportunidades:

Usar las fuerzas internas de la empresa para aprovechar la ventaja de las

oportunidades externas.

1. Utilizar la infraestructura, recursos y esfuerzos para orientarlos a atender
nuevos segmentos del mercado que se encuentran desatendidos, al crear
nuevas lineas de productos que se adapten a las necesidades de los clientes.

2. El crecimiento de la marca es una necesidad imperativa dentro del plan de
negocios de Juan Garcia Reposteria, conjugado con la vision de la empresa,
es importante incluir el marketing digital y utilizar las herramientas que ofrece
para posicionarse dentro del mercado.

3. El modelo de franquicias es funcional considerando los recursos actuales, ya
que permite desarrollar una actividad empresarial con infraestructura ajena y
minimo desembolso econdmico, permitiendo abordar de forma mas rapida los
planes de expansion y tener un control estandarizado de produccion,
suministros y distribucion de productos y servicios.

4. Al tener una marca definida y reconocida se deben generar estrategias
ofensivas para adentrarse a mercados mas grandes, aprovechando de esta
forma la falta de identidad de negocios competidores, atrayendo el mayor
numero de clientes y prospectos que se fidelicen con la marca.

5. Crear asociaciones estratégicas con empresas que permitan ofertar los
productos y servicios tanto en medios tradiciones como digitales,
aprovechando una oportunidad de transformacion de negocio para maximizar

las ventas.
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Estrategias Debilidades-Oportunidades:

Estrategias que se disefiaron con la intencion de superar las debilidades internas

aprovechando las oportunidades externas.

1. Crear una estructura organizacional solida que incluya todos los elementos
funcionales para el buen desarrollo de las actividades, haciendo participes a
los colaboradores, de esta forma se podra enfocar la planeacion estratégica
para el alcance de objetivos comunes.

2. Contratacion de personal capacitado y con experiencia en temas
organizacionales, marketing digital y atencion al cliente, para generar equipos
multidisciplinarios altamente preparados para hacer frente a los retos de
crecimiento y expansion.

3. Incluir en el plan de negocios a futuro la implementaciéon de protocolos de
seguridad e higiene, estandarizacion de procesos de calidad y politicas para la
satisfaccion total del cliente, originando perfiles de puestos mas complejos con
los que los colaboradores existentes puedan identificarse y sentirse
motivados.

4. Incorporar herramientas digitales y de transformacion que faciliten los
procesos de comunicacion, administracion y gestion de las tareas y recursos,
para mejorar el ambiente laboral y eficientizar los procesos.

5. Fomentar la innovacion en los procesos, escuchar activamente las
sugerencias de los trabajadores que permitan agilizar las tareas, mejorar el
ambiente y facilitar la comunicacion, motivar a las diferentes areas y funcionar

como una comunidad.

Estrategias Fortalezas-Amenazas:

Estas estrategias se generaron con la intencion de aprovechar las fuerzas de la

empresa para evitar o disminuir las repercusiones de las amenazas externas.

1. Implementar un plan de marketing digital que permita comunicar la propuesta
de valor para el cliente en diferentes plataformas, haciendo frente a las

empresas que compiten en el nivel regional.
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Dentro del plan estratégico considerar las limitantes en temas politicos,
economicos, socioculturales y tecnolégicos que puedan representar un riesgo
para la empresa y establecer acciones que contribuyan a contrarrestar su
impacto como estudios de mercado, cumplimiento de la legislacion existente,
etc.

Comunicar de forma efectiva a los colaboradores los objetivos y metas de la
empresa, originando equipos de trabajo donde se establezcan una
metodologia de alcance de competencias u objetivos, generando un sentido
de pertenencia que siente las bases para cimentar las bases administrativas.
Incursionar en e-commerce con un catalogo de productos y servicios que
permitan abarcar un mayor segmento de la poblacién, incrementando de esta
forma la cobertura y ademas obteniendo informacion valiosa de los clientes
que permita crear planes a futuro para la expansion.

Crear una o mas lineas de productos de forma temporal o definitiva, que
permita regular la cadena de suministro y los costos de materia prima, hasta
gue existan mejores condiciones para la compra de materia prima e insumos.
Ademas de la busqueda de nuevos proveedores y productores que ofrezcan

oportunidades de negociacion.

Estrategias Debilidades-Amenazas:

Se disefid una estrategia enfocada a la cultura organizacional que comprende

tacticas defensivas que pretenden disminuir las debilidades internas y evitar las

amenazas del entorno.

1.

Implementar sistemas de productividad y administracion del tiempo, que
permitan completar tareas y gestionarlas, cumpliendo las actividades
encomendadas a cada colaborador de forma eficiente y sin estrés que merme
su desemperio y el del equipo de trabajo.

Estimular la comunicacién y mantener disponible la informacion relacionada

con el que hacer de las diferentes areas de trabajo, para la solucion de
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problemas que requieran informacion primordial de forma inmediata y creacion
de sinergia interdepartamental, dando pie al intercambio de informacion
valiosa.

3. Plan de formacion de los colaboradores para la motivacion, dotando de
recursos de capacitacion necesarios para el crecimiento del potencial del
talento humano, esperando que se desarrollen estilos de liderazgo que se
adapten a la situacion que enfrenten las diferentes areas.

4. Definir de manera clara el puesto de cada elemento de la empresa, en
términos de significatividad y aporte al negocio, orientando el desarrollo del
personal e implementacion de planes de capacitacion oportunos.

5. Resolver funcionalmente los conflictos, entendiéndolos como la clave para
generar mayor innovacion y aprendizaje organizacional, aplicar acciones
correctivas con base en la creacion de un reglamento funcional y siempre
buscando mantener la integridad y dignidad de los que laboran en Juan Garcia

Reposteria.

8. Conclusiones del analisis

Mediante el uso de la técnica FODA se lograron reconocer los retos y problemas a
los que se enfrenta Juan Garcia Reposteria, pero también aquellos factores
internos y externos que pueden ayudar al logro de objetivos, ademas de los
factores claves de éxito y la busqueda de explicaciones sobre los limitantes, se
logré identificar las variables que trabajan en contra de la consecucion de los

objetivos presentes y futuros.

Con la aplicacion de la técnica se promovid la discusion asertiva entre el chef
ejecutivo y las principales areas del negocio, teniendo en cuenta que la mision y la
vision deben guiar el actuar del equipo de trabajo en una misma direccion y
permitid brindar una nueva visiéon del mercado por medio de la exaltacion de las

oportunidades y su relacion con las fortalezas organizacionales.
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3.3 FASE 3. Identificacion del Cliente Ideal

El objetivo de esta tercera fase fue conocer quiénes son los clientes de Juan
Garcia Reposteria mas alla de una segmentacion simple del mercado, tomando en
cuenta los resultados obtenidos dentro del diagndstico D.E.AL. en las
dimensiones dos y tres sobre la falta de la identificacion del perfil del cliente ideal,
es destacable la necesidad de la creacion de un Ideal Customer Profile (ICP) y al

menos una representacion del buyer persona.

Por ello, se dividio esta fase en dos partes, la primera corresponde a la creacion
del perfil del cliente ideal, este incluyo las caracteristicas basicas que podian
reconocer y diferenciar el ejecutivo y el personal de atencién al cliente dentro de la
empresa y la segunda parte corresponde a la creacion del Buyer Persona teniendo
un trato directo con el cliente, y la aplicacion de encuestas para lograr una

segmentacion mas profunda.

3.3.1 Construccion del Ideal Customer Profile (ICP)

La intencion de este analisis fue conocer los patrones de compra y
comportamiento de los clientes, se diferencia del buyer persona porque esta mas
enfocado en las ventas y complementa la informacion proporcionada por la
empresa, permitiendo que la comunicacion y abordaje estén mas alineados con
las necesidades y la realidad de los leads. Su construccion tuvo una duracion de

semana y media.

El primer paso fue recolectar la informacion propia del segmento que proporciono
la empresa, datos generales sobre la demografia, tamafio, objetivos y metas. Las
herramientas para el manejo de los datos fueron la entrevista al ejecutivo de Juan
Garcia Reposteria y el disefo de tablas a modo de canvas que permitieran

manejar la informacion de manera practica y resumida.

Estos datos se clasificaron como se muestra en la Tabla 23. Atributos del cliente y
caracteristicas de la solucion de Juan Garcia Reposteria dividida en dos secciones
para conocer los atributos de la empresa (caracteristicas relacionadas con la

capacidad operativa, localizacion e ingresos) y el planteamiento de la necesidad o
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problematica del cliente objetivo, desde la perspectiva de la empresa. Para
completar el Perfil del consumidor ideal se solicitd el apoyo de los colaboradores
de comedor, para que prestaran especial atencion a los habitos de consumo,
procurando reconocer cuales eran los productos mas consumidos (bebidas,
platilos de cocina caliente, productos de reposteria y pasteleria), el ticket

promedio de ventas, caracteristicas demograficas observables, etc.

Para recuperar los datos se utilizd como herramienta una entrevista como se
muestra en la Figura 16. Entrevista a los colaboradores para la creacion del Ideal
Customer Profile (ICP), al personal de caja con dos participantes y meseros con
tres participantes que colaboraron con la identificacion de dichos patrones, puesto
que son los colaboradores que tienen trato directo y comunicacion con los clientes

que visitan el restaurante.
7=1 | 5

Figura 16. Enrevista a los colaboradores para la creacion del deal Custoer Profile (ICP)

La entrevista contenia un total de doce preguntas, se eligio este método para
recolectar informacion, ya que era mas facil interpretar los resultados y dar
personalidad al perfil de cliente ideal (ICP). Los datos de las respuestas se
muestran en la Tabla 23. Atributos del cliente y caracteristicas de la solucion de
Juan Garcia Reposteria que presenta detalles de los patrones de comportamiento

de los clientes:

Atributos del cliente

éliifeosr;oce =l No se tiene un perfil definido
Edad promedio 25-45 afios
Sexo Mujeres en su mayoria
Estado civil Casada/Casado
Caracteristicas Zinapécuaro, Michoacan
demograficas Bocaneo, Michoacan
Procedencia Queréndaro, Michoacan
Arard, Michoacan.
Santa Clara, Guanajuato
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Ciudad Hidalgo, Michoacan
Maravatio, Michoacan
Acambaro, Guanajuato

Habitos de consumo

La mayoria de los clientes consumen los siguientes productos
ordenados segun su demanda: pasteleria y reposteria (galletas
mayormente), café y bebidas, platillos de cocina caliente, productos
de confiteria.

Ticket promedio

Los clientes consumen de forma individual en promedio $350.00

Existen variaciones siendo en promedio el minimo de consumo de
$100.00 y el maximo $1350.00 en una mesa de cuatro personas.

Frecuencia de compra

+ Los clientes frecuentes conocen los productos y visitan el
establecimiento al menos 3 veces por semana, especialmente
aquellos que tienen un trabajo de oficina, en hospitales o
escuelas, ya que consumen café, reposteria y desayunos de
forma continua.

+ Oftros clientes visitan el establecimiento cada fin de semana y
consumen especialmente el menu de platillos de cocina
caliente y bebidas.

* Los productos de pasteleria y reposteria son los mas
vendidos, pero la variacion de clientes que consumen pasteles
es mas grande.

Solucién

¢ Como ayuda la
solucion al cliente?

» Ayuda a los clientes a obtener productos frescos y de calidad
en pasteleria y reposteria.

» Se ofrece un amplio catalogo de productos de pasteleria y
reposteria que se adaptan a las necesidades del cliente en
tamanfo, precio, porcion, ingredientes, etc.

+ Se ofrece solo la mejor calidad de ingredientes, procurando
siempre fortalecer la economia local al establecer relaciones
estratégicas con proveedores.

¢ Se brinda a los clientes la oportunidad de disfrutar al maximo
la experiencia de convivencia social en un espacio limpio,
amplio y ambientado para el disfrute de los productos
ofertados.

e Se tiene un catalogo de servicios para que el cliente pueda
establecer los términos que mejor convengan a sus
necesidades de pasteleria, banquetes, barras de café y
bebidas, etc.

¢, Como encaja la
solucién en los objetivos
de la empresa?

o La satisfaccion del cliente es esencial.

» Los productos deben reflejar condiciones de frescura, atractivo
visual, sabor y demas caracteristicas organolépticas.

+ El trato amable, respetuoso y oportuno es la bandera que
distingue a Juan Garcia Reposteria.

¢ Las inconformidades de los clientes siempre deben ser
solucionadas si esta en manos de los colaboradores hacerlo.

¢ El trabajo en equipo y la organizacién también se ve reflejado
en los servicios y productos.

Areas de oportunidad
en la solucion actual

La gestion de los colaboradores, insumos, pedidos, lotes, etc. es un
problema constante, merman el servicio, puesto que el personal
administrativo no se involucra en las tareas relacionadas con la
gestion y division de tareas, provocando la insatisfaccion de los
consumidores.

Tabla 23. Atributos del cliente y caracteristicas de la solucién de Juan Garcia Reposteria
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Finalmente, con los datos recabados se cred el Ideal Customer Profile (ICP) a
través de un Canva en la Figura 17. Ideal Customer Profile (ICP) , se present6 al
equipo ejecutivo, a manera de resumen y como herramienta para la interpretacion
de los datos recabados, originada para optimizar el proceso de ventas, filtrar a los
clientes de Juan Garcia Reposteria y disefiar un plan de captacion satisfacer la
comunicacion con leads maduros, es decir, clientes ya fidelizados y permitira nutrir

a los prospectos con mas inteligencia.

Recuperado por. Leonardo Dansel Garcia Duran

- Atributos de la Empresa
Pequefa empresa
al fa

34 colaboradores Calidad de los ingredientes y materias primas.
Chef reconocido como la imagen de la empresa, una
celebridad e influencer,
Productos diferenciados por la innovacion.
i 4.01hasta 100 MDP Aprobacion social por ser una empresa que genera
) empleo y estd comprometida con el bienestar de la
Av. Lazaro Cardenas Nim. 327, 58938 Zinapécuaro de localidad.
g Figueroa, Michoacan de Ocampo, México. Expertos en el area de especialidad.

4 afios como Juan Garcia Reposteria

Atributos del Cliente
@ 25-45 afios Q:) Casada 0 Pasteleria y reposteria

h Min. de consumo promedio $100.00 ]
ﬁ Mujer Michcacdny ‘ Max. de consumo promedio $1350.00 l Caléy bebidas
° Platillos de cocina caliente

i Los clientes frecuentes conocen los productos y visitan el establecimiento al menos 3 veces por semana.

Guanajuato

Otros clientes visitan el establecimiento cada fin de semana y consumen especialmente el menu de platillos de
cocina caliente y bebidas.

Los productos de pasteleria y reposteria son los mas vendidos, pero la vanacion de clientes que consumen
pasteles es mas grande.

Problema Y Solucién
Falta de oferta de productos innovadores, de reposteria y pasteleria especializada
Necesidad de autorrealizacion de acuerdo con su estilo de vida particular.
Necesidad Social al compartir momentos de calidad con sus seres cercanos.

Servicio al cliente deficiente

Misién y visidn desactualizada

Falta de estandarizacion de procesos que garanticen la satisfaccion total del consumidor.

Madurez digital incipiente

Obtener productos frescos y de calidad en pasteleria y reposteria.

Amplio catalogo de productos de pasteleria y reposteria que se adaptan a las necesidades del cliente en
tamanio, precio, parcion. ingredientes, etc.

Calidad de ingredientes y apoyo a la economia local al establecer relaciones estratégicas con proveedores.
Experiencia de convivenciasocial

Se tiene un catalogo de servicios para que el cliente pueda establecer los términos que mejor convengan a
sus necesidades.

Figura 17. |deal Customer Profile (ICP)
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3.3.1 Buyer Persona

Para la segunda seccion de la tercera fase se cred un perfil del cliente objetivo o
Buyer persona, al reconocer la importancia de entender al cliente como la
encomienda mas importante para la creacion de contenido en redes sociales, ya
que es util para la captacion de nuevos clientes potenciales y la fidelizacion de los
clientes existentes. Por esta razon, identificar y segmentar el mercado permite a la
empresa conocer qué estrategias generar a fin de tener éxito en el proceso de

comunicacion.

Se realizé una encuesta que aplico el alumno residente a sesenta mujeres de
forma aleatoria, clientes de Juan Garcia Reposteria, presentando el objetivo y las
caracteristicas generales para su llenado, esta encuesta tenia dos variantes, el
tipo A y tipo B, se utilizd este metodo con la finalidad de no abrumar a las
participantes de la muestra y perdieran la atencion en el llenado, dado que por la
naturaleza del estudio las preguntas debian ser en su mayoria abiertas a fin de

hacer lo mas detallado posible el perfil del buyer persona.

Se proporciono a cada participante de la muestra de sesenta mujeres un lapiz y un
formato de encuesta de media cuartilla impresa por los dos lados, como se
muestra en la Figura 18. Encuestas aplicadas a la muestra de sesenta mujeres en
Juan Garcia Reposteria., la encuesta de doce preguntas (diferentes segun el tipo
A o B) incluyo ademas una seccion para sugerencias en el servicio a fin de
escuchar las necesidades del cliente y poder transformar el proceso comunicativo
no solo de forma presencial sino para la creacidon de estandares de ftrato y

atencion al cliente en linea.

¥ o A

Figura 18. Encuestas aplicadas a la muestra de sesenta mujeres en Juan Garcia Reposteria.
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Esta encuesta tuvo el objetivo claro de conocer las caracteristicas psicograficas
del cliente, superando de esta forma la segmentacion demografica tradicional. Se
incluyeron preguntas que estan relacionadas con el comportamiento psicosocial
de las mujeres encuestadas, dejando de lado los datos demograficos que se
incluyeron en el Ideal Customer Profile.

Estos datos requirieron de interpretacion y clasificacion utilizando la herramienta
Buyer Persona Canvas, las preguntas del modelo de la encuesta A se incluyen en
la Figura 19. Encuesta para el cliente ideal (Buyer persona) tipo A y fueron
aplicadas a treinta mujeres de diferentes edades, solo incluyendo este factor, la
edad, como unico elemento de segmentacion demografica. La encuesta tipo A
abarca los habitos de compra, comportamiento, metas y preocupaciones del
cliente.

4 y
Obijetivo: El objetivo de la encuesta es conocer el comportamiento y preferencias dei
consumidor, en relacion con los productos, servicio y propuesta de valor de Juan
Garcia Reposteria para una investigacion de clientes del mercado objetivo y la
creacion del perfil del cliente ideal.

4 Datos generales del cliente
1. Edad

2. Ocupacion
. 4. Ultimo grado de estudios

I\ I\

a Metas y preocupaciones

3. ¢ Cuales son los desafio, retos o dificultades de su ocupacién actual?
10. Actualmente, ; Cual es su mayor desafio en la vida?

11. Mencione dos de sus metas a cumplir en el futuro proximo.
A

| A

/

5. ¢ Qué redes sociales utiliza con mayor frecuencia?

6. 4 Con qué frecuencia utiliza sus redes sociales (aproximadamente)?

7. Actualmente, ; Qué método de pago prefiere utilizar para realizar sus comprar?
12. Mencione 3 de sus pasatiempos favoritos

A

Motivaciones

8. ¢ Que lo motiva a visitar Juan Garcia Reposteria?
9. ¢ Por qué prefiere visitar Juan Garcia Reposteria sobre la competencia?

Figura 19. Encuesta para el cliente ideal (Buyer persona) tipo A
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Por otro lado, la encuesta tipo B también fue aplicada a un grupo de 30 mujeres,
diferenciandose de la encuesta tipo A en las preguntas 3 y 6-12, para conocer los
habitos de comportamiento en redes sociales, preferencias a la hora de comprar,
medios de comunicacion preferidos y su familiaridad con el uso de herramientas

tecnologicas.

Las preguntas que se muestran en la Figura 20. Encuesta para el cliente ideal
(Buyer persona) tipo B tuvieron el objetivo de acercar a Juan Garcia Reposteria a
crear soluciones posibles que se adapten a las preferencias de compra de sus
clientes y ademas poder elegir el canal de comunicacion mas apropiado a la hora
de tener que generar contenido y publicaciones para el fan page de Instagram,
Facebook y TikTok. Ambas encuestas y la interpretacion de las respuestas de las
clientas participantes en la muestra, permitieron al residente crear el perfil semi-

ficticio del cliente ideal.

-

Objetivo: El objetivo de la encuesta es conocer el comportamiento y preferencias del
consumidor, en relacion con los productos, servicio y propuesta de valor de Juan
Garcia Reposteria para una investigacion de clientes del mercado objetivo y la
\creacion del perfil del cliente ideal.

Datos generales del cliente
1. Edad

2. Ocupacion

! ‘ A

a Habitos y Comunicacion

3. ¢ Cuales medios utiliza en su vida diaria o para obtener informacion?
4. ;Qué redes sociales utiliza con mayor frecuencia?

5. ;Con qué frecuencia utiliza sus redes sociales (aproximadamente)?
6. ¢ Cuales medios utiliza en su vida diaria o para obtener informacion?
10. ;Qué medios utiliza para comunicarse?

A

Preferencias y habitos de compra

/

I\

7. ¢Ala hora de adquirir productos de reposteria y pasteleria 4 Qué es lo que busca?
8. ¢ Cual es la forma en la que prefieres interactuar con los vendedores?
9. ¢ Al comprar, compara la oferta de productos o servicios existentes? ; Por qué?

Factores que influyen en el proceso
de com
11. ¢Quién o quiénes influyen en usted para realizar una compra?
12. ;Qué le desmotiva para comprar un producto?

Figura 20. Encuesta para el cliente ideal (Buyer persona) tipo B
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Una vez realizadas las encuestas, se procedié al llenado del Canvas del Buyer
Persona que se muestra en la Figura 21. Buyer Persona Canvas para Juan Garcia
Reposteria. Este perfil consigue asegurar la calidad al definir el lenguaje que se
debe usar para comunicar la propuesta de valor, comprender mejor las
necesidades y deseos de los clientes y adaptar los mensajes, contenido,

productos y servicios a sus necesidades, comportamientos e inquietudes.

El buyer de Juan Garcia Reposteria incluye datos como sus habitos y
comportamiento, habitos de compra, frustraciones, los desafios y retos a los que
se enfrenta, las creencias y hobbies, medios de comunicacién preferidos, qué
redes sociales utiliza y con qué frecuencia, los medios que utiliza para la
busqueda de informacion y la influencia externa que pueden recibir para efectuar
el proceso de compra. Por lo que puede responder las dudas generales a la hora

de crear contenido digital:

 ; Quiénes son los clientes? Corresponde al perfil general de tu buyer persona,

su informacion demografica e identificadores.

¢ ; Que motiva a los clientes? Lo aprendido sobre los objetivos y motivaciones

de los clientes y como la empresa puede ayudar a alcanzarlos.

e ;Por qué la solucion de J.G.R. ayuda al cliente? Interpretacion de los
comentarios reales de las entrevistas que expresen las preocupaciones que

tienen, quiénes son y qué es lo que quieren.

¢ ;, CoOmo comunicarse con el cliente? Definir la estrategia para crear mensajes
de marketing y ventas para informar a los prospectos y clientes la propuesta

de valor.

A este modelo se le asigné un nombre, con la intencidon de hacer mas real este
perfil, Para su creacién se sigui6 la Guia para crear el buyer persona en tu negocio
de (Gutiérrez, 2018) y como herramienta grafica se utilizé como guia el disefio de
canvas de (Zambito, 2013) y la herramienta en linea para generar el buyer

persona de (hubspot.es, 2022).
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Buyer Persona

+ Mujer

+ 20-30 afios

+ Estudiante/Técnico/ Profesionista

+ Disfruta de consumir productos de
reposteria ocasionalmente.

» Convive de forma usual
amigas/amigos y comparte
experiencias en redes sociales.

+ Su alimentacion busca productos de
temporada, calidad, frescos y que
tengan propiedades organolépticas
caracteristicas.

+ Postea continuamente fotografias de
comida en redes sociales.

» Sus habitos alimenticios no siguen
un régimen estricto, se permiten
consumir variedad de productos,
café, lacteos y sustitutos, etc.

+ Utiliza servicios de delivery y compra
a domicilio.

+ Su trabajo es rutinario, generalmente
comienza el dia con alguna bebida
como café y algun producto a base
de algun tipo de fruta o carbohidrato
(bolleria, galletas, cereales,
reposteria, etc.

con
sus

Influencers, Stakeholders, Buying Team .

+ Influyen en su decisién de compra las recomendaciones de familia, amigas, conocidas,
personalidades de television, youtubers, bloggers, instagramers, celebridades, life coaches,

* Graduarse, Tener un negocio
propio, emprender, crecer en
el trabajo, conseguir un mejor
trabajo.

* Viajar,
realizacién
profesional,

» Consumir  productos  de
calidad, frescos y deliciosos.

concluir  estudios,
personal, éxito

Buying Process

El consumidor prueba productos
nuevos de forma continua.
Compara la oferta entre productos
locales y en linea.
Realiza compras por intemet de
forma ocasional (1 vez por mes)

+ Consumen productos de moda y
siguen tendencias de consumo.

+ Antepone la satisfaccion personal
antes que el costo.

+ Consulta los comentarios en redes

Channels Ilﬂ
X

+ Sus medios de comunicacion
favoritos son el internet y el
uso de las redes sociales,
principalmente  WhatsApp vy
Messenger.

+ Entre las tecnologias que
utilizan se destaca el Teléfono
mévil, internet, mensajeria
instantanea, apps modviles,
pagos en linea, etc.

Pain points =

» Dificultad para poder conseguir
productos de reposteria y
panaderia fuera de o
tradicional o personalizados a
sus necesidades y gustos.

* Poca disponibilidad de tiempo
en una semana laboral.

« Falta de oferta de productos
adaptados sus necesidades
especificas.

» Estrés, cansancio, ira
frustraciones  derivadas
trabajo.

¥
del

lideres de opinién e influencers, especialmente mujeres jovenes.
+ Cree enla influencia de las redes en sus decisiones de compra.
+ Confia en los métodos de pago digitales y los servicios de delivery.

+ Reconocen la importancia de la calidad en el servicio para adquirir sus productos, su
consumo se basa en adquirir productos o servicios que anteponen la calidad al precio.

+ Apoya los productos, marcas y personalidades mexicanas y locales.

sobre el producto.
[ ooes 1
= Viajar

« Navegar en la red

* Dedicar tiempo a redes sociales,
especialmente Facebook,
Instagram, Tiktok y YouTube

» Pasar tiempo con amigos,
familia o pareja.

* Manualidades y actividades de
recreaciéon (Ir al cine, cuidar
jardin, leer, tocar un
instrumento, cocinar, dibujar,
etc.)

* Hacer ejercicio ocasionalmente

(Nadar, correr, caminata, etc.)
L

Buyer Thinking -

consumidor comenta de
forma constante sus
observaciones, felicitaciones,
quejas y sugerencias sobre los
servicios o productos que
consume.

* El cliente reconoce la
importancia de la
personalizacion del servicio y
lo exige.

= Considera que la calidad, buen
trato y atributos del producto
estan por encima del precio.

* El

Figura 21. Buyer Persona Canvas para Juan Garcia Reposteria
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» Toma de decisiones de compra
basandose en la experiencia de
otros compradores.

La falta de informacion
inmediata puede provocar que
el cliente adquiera otra opcion.
Prefiere interactuar con los
clientes de forma directa o bien
atravésde un chat.

Busca obtener un beneficio
inmediato en la adquisicion de
su producto, por lo que exige
inmediatez en el servicio.

Sus decisiones de compra son
pensadas y pasan por el ciclo
de ventas completo.

Espera que las marcas
entiendan sus preocupaciones,
motivaciones y patrones de
consumo a fin de crear
productos adaptados a sus
necesidades.

Existe una necesidad de
conexiéon y humanizacion de las
marcas a la hora de comprar.

Content and Information

El buyer persona busca informacién de productos en Google, rs‘s‘lociales (Facebook,
Instagram, TikTok y WhatsApp) y en algunas ocasiones puede dejarse influenciar por las
resefias de programas de televisién, YouTube o comentarios de celebridades.

Comparte informacion en su muro de Facebook, estados de WhatsApp, historias, feed, etc.
Puede desmotivarse para realizar una compra cuando las resefias no son buenas,
conocidos tuvieron una mala experiencia, el trato es lento, poco cordial o conlleva muche
esfuerzo, su experiencia de compra se ve afectada por “letras pequefias” o términos que
hacen que desconfié de la marca.
Recibeninformacion a través de publicidad en redes sociales y television.
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3.4 FASE 4. Identificacion de la propuesta de valor y el modelo de negocio

La fase cuatro tuvo la intencidon de conocer la propuesta de valor de la empresa y
el modelo de negocio, por lo que se dividio en dos partes, para conocer la forma
en la que el restaurante lograba diferenciarse de sus competidores y brindaba una
opcion unica al cliente para la solucion de sus problemas, inquietudes,

frustraciones o la satisfaccion de necesidades.

1.4.1. Identificacion de la propuesta de valor
Mediante el perfil del cliente y las entrevistas realizadas en la FASE 3:
|dentificacion del Cliente Ideal y un analisis realizado por el alumno residente con
el apoyo del chef ejecutivo, el Lic. Juan Antonio Garcia Maldonado, usando la
herramienta Value Propositions Canvas, se consiguid reconocer las actividades
que permiten a la organizacion generar una mezcla de valor que pueda atraer,
mantener o incrementar el numero de consumidores valiosos. Para el desarrollo
de esta fase fue importante tomar en cuenta las entrevistas en la fase anterior,
prestando especial atencion a las frustraciones, preocupaciones o dificultades que
tenia el cliente para la adquisicion de productos y servicios relacionados con la
oferta del restaurante, asi como la secciéon de comentarios y observaciones para
mejorar, en donde los clientes pudieron expresar sus necesidades o deseos. Este
analisis del cliente ideal ayudo a reforzar y modificar la perspectiva que ofrecio la

empresa al momento de reconocer su propuesta de valor.

El lienzo de valor se conforma por dos secciones, el usuario y la propuesta de
valor, condicionado a resolver primero la seccion dedicada al usuario, puesto que
es mas sencillo entender las necesidades del cliente para generar una solucion,
que crear una solucién que pueda no adaptarse a las necesidades de ningun
cliente. Este analisis permitié dar respuesta a tres areas propuestas por Alexander
Osterwalder creador del Value Proposition Canvas (Capaldi, 2016), que se
detallan a continuacion en la Tabla 24. Perfil de cliente (Customer profile) para el

lienzo de propuesta de valor (VPC).
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Blogue Caracteristicas por describir

Customer Jobs | Las actividades habituales que estar relacionadas con el producto/servicio
que el cliente esta tratando de resolver en su vida personal o profesional,
pueden ser problemas o bien necesidades por satisfacer, es decir, el
propdsito del producto o servicio a los ojos del cliente

Pains Frustraciones o emociones negativas antes, durante o después de las tareas
(customer jobs). Molestias que hacen infeliz al cliente (lo que incluye por
ejemplo soluciones actuales que no le satisfacen o aspectos que inhiben su
consumo, como el precio o la complejidad).

Gains Los beneficios y lo que va a recibir el cliente por usar, comprar, alquilar, etc.
el producto o servicio. ;Qué les haria la vida mas facil? ;,Como entusiasman
las soluciones actuales a los clientes? ;Qué buscan?: un buen disefio,
garantias, las caracteristicas especificas ¢ Qué niveles de calidad esperan?.

Tabla 24. Perfil de cliente (Customer profile) para el lienzo de propuesta de valor (VPC).

Encontrar los tres elementos descritos (Jobs, Gains y Pains) fue esencial para
disenar la propuesta de Juan Garcia Reposteria que apreciaran los clientes. La
seccion enfocada a la propuesta de valor proporcionada por la empresa o la
solucion, consistio en realizar un mapa a través del uso del lienzo, para conocer
como crean valor los productos y servicios basandose en la seccion anterior,
también cuenta con tres areas que se presentan en la Tabla 25. Propuesta de
valor (Value proposition) para el lienzo de propuesta de valor (VPC)., al definir las
caracteristicas de la solucion, identificando cuales resuelven los problemas de los
clientes. Esta propuesta debe ser capaz de reflejar las necesidades del usuario en

la solucion, funciona como una contraparte que responde a la primera seccion.

Blogue Caracteristicas por describir
Products  and | Identificar los productos o servicios existentes o que se pueden crear para
services resolver el trabajo que tiene el cliente, centrandose en identificar las

principales caracteristicas o funcionalidades que el producto/servicio deberia
cubrir para dar respuesta al trabajo que el cliente necesita resolver. Esto no
solo implica el plantear los aspectos puramente funcionales, sino tener en
cuenta por ejemplo el rol que quiere adoptar.

Pain relievers Son aquellas caracteristicas de la PV que reducen las frustraciones del
cliente y ayudan a eliminar o reducir el “dolor” (pain) de los clientes. Hacer un
analisis de en qué aspectos del producto o servicio ayudan al cliente a ser
mas feliz o encontrarse mejor (un buen disefio, hacer su vida mas facil,
mejorar su percepcion social...), o a aliviar alguna frustracién (ahorrar dinero,
realizacion personal, evitar errores...).

Gain creators Definir como los productos o servicios crean valor, es decir, como generan
beneficios para los clientes. No es ni mas ni menos que encontrar la forma
de aportar los beneficios detectados en el punto (gains). Es decir, como la
empresa esta aportando beneficios a los consumidores basandose en las
expectativas de los clientes antes mencionadas.

Tabla 25. Propuesta de valor (Value proposition) para el lienzo de propuesta de valor (VPC).
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La empresa tenia conocimiento claro de cuales eran sus puntos fuertes y
actividades claves, pero los colaboradores no reconocian como estas actividades
tenian un efecto directo en los clientes, sin dimensionar como el trabajo de cada
elemento de la empresa ayudaba a generar un intercambio valioso con los
clientes. Se considerd importante que una vez completado el lienzo y estructurada
la propuesta de valor, se comunicara a los colaboradores de la empresa a fin de
dar significado a sus tareas, y establecer una serie de recomendaciones que

funcionaran como Gain Creator dentro de la experiencia de compra.

El proceso para el llenado del lienzo de la Figura 22. Value Proposition Canvas
para Juan Garcia Reposteria se presenta a continuacion:

1. Se recolectd informacion de las encuestas y observaciones propuestas por
el cliente.

2. Se generaron hipotesis basandose en la observacién del comportamiento
del cliente.

3. Se realizo el llenado de la seccion Customer Jobs, Customer Pains y
Customer Gains y se estudié la forma en la que la empresa podia dar
respuesta a cada una de estas secciones.

4. Se llenaron las secciones Products and Services, Pain Relievers y Gain
Creators, contrastando la oferta existente y estrategias que mejoraran el
intercambio de valor con base en los recursos disponibles en Juan Garcia

Reposteria.

Al tener estas areas definidas se facilitd el proceso para el llenado del lienzo de la
propuesta de valor, entendiendo que parte del éxito de la empresa se debe a un
equilibrio entre esos elementos, lo que el cliente demanda y las opciones que la
empresa genera sobre la base de esas demandas o necesidades. Al desarrollar
ambos bloques del lienzo como se muestra en la Figura 22. Value Proposition
Canvas para Juan Garcia Reposteria se pudo validar si la propuesta de valor de
Juan Garcia Reposteria estaba siendo exitosa, o si, por el contrario, se debia

replantear el giro del negocio o la oferta para el cliente.
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Figura 22. Value Proposition Canvas para Juan Garcia Reposteria
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3.4.2 Identificacion del modelo de negocio

El lienzo del modelo de negocio permiti6 presentar la idea de negocio y sus
generalidades de forma practica y sencilla, es una herramienta de gestion
estrategica y comunmente usada en el marketing digital para reconocer los puntos
clave de la estructura de una empresa, ya que brinda una vision clara de la
infraestructura, oferta y clientes de la empresa. El objetivo de elaborar este lienzo
fue proporcionar a la empresa una manera sencilla de innovar para adaptarse a
los cambios del mercado, ayudando a comprender como los clientes y los
productos estan relacionados, y asegura que los socios estratégicos vy
colaboradores tienen el mismo enfoque.

El lienzo del modelo de negocio, al igual que el lienzo de la propuesta de valor, fue
disefiado por el consultor de negocios Alexander Osterwalder, es el “abc” del
emprendimiento: se trata de una estructura visual y muy simple sobre la que para
su llenado se utilizaron notas adhesivas para cada elemento, al final del llenado el
lienzo permitié generar una “radiografia” de Juan Garcia Reposteria, su utilidad es
su facilidad de compartir informacion mediante una tabla de nueve secciones. Es
importante que todos los involucrados en el modelo de negocio de esta PYME
sean capaces de reconocer los nueve elementos que conforman el lienzo. Y para
asegurar que se realizé de forma correcta, responde a cinco preguntas guia de
forma general que se presentan en la Figura 23. Elementos que debe contener el

Model Business Canvas:

¢ Como?
+ Infraestructura operacional, recursos y red de aliados

;Qué?

+ Productos y servicios ofrecidos
e ¢Quiénes?
L H
+ Segmentos de clientes, medios de distribucion y relacion /
experiencia
¢ Cuanto?

+ Aspectos financieros del negocio.

Flujos

+ Principales flujos de informacién, productos, servicios y
dinero

Figura 23. Elementos que debe contener el Model Business Canvas

¢Cuanto?
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Al utilizar estas preguntas como evaluacion del lienzo se puede comprobar que el
modelo de negocio se ha estructurado de forma correcta. Este modelo abarca los
elementos que conforman la estructura de una empresa, para crear y analizar un
modelo de negocio de forma simplificada, se llené en el orden planteado por

Alexander Osterwalder, ya que no debe rellenarse de forma aleatoria.

Se plantea un orden en el que se completan los médulos de la parte derecha
como primera parte, estos modulos hacen referencia a la parte externa de la
empresa y el mercado, la razon detras de eso es que primero se debe conocer y
analizar el entorno en el que opera la empresa, identificando inicialmente el
segmento de clientes (para esta seccion se empled la Figura 21. Buyer Persona
Canvas para Juan Garcia Reposteria creado con anterioridad), qué es lo que se
ofrece, como se llega al consumidor y como van a pagar, mientras que la parte
izquierda incluye la estructura interna del modelo de negocio, procurando
responder a las preguntas guia de cada casilla como se explica en Tabla 26. Guia
para el llenado del Business Model Canvas segun la naturaleza de la empresa, por
lo que no todas tuvieron aplicacion dentro del modelo de negocio de Juan Garcia

Reposteria.

Orden | Médulo Preguntas a responder

e ;Para quién se esta produciendo valor?

e ;Cual es el perfil de cliente ideal?

e ,Que grado de segmentacion es necesario: Mercado
masivo, nicho de mercado, segmento, diversificado,
plataforma multiple?

Segmento de clientes
(Customer segments)

¢ Qué valor se esta entregando a los clientes?

¢ Cual problema del cliente se esta ayudando a resolver?
¢ Qué necesidades del cliente se estan satisfaciendo?

¢ Qué paquetes de productos y servicios se ofrecen a
cada segmento de clientes?

¢ Qué caracteristicas o atributos tiene el producto o servicio:
Novedad, desempeifio, personalizacion, disefio,
marcalestatus, precio, reduccion de costos, reduccion de
riesgos, accesibilidad, conveniencia/usabilidad?

2 Propuesta de valor
(Value proposition)

e ;Através de qué canales los segmentos de clientes
quieren ser alcanzados?

¢, Como se pueden alcanzar ahora?

£ Como se integran estos canales?

¢ Cual es el canal que funciona mejor?

& Cual es el canal mas rentable?

3 Canales (Channels)
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* ; Qué tipo de relaciéon espera que se establezca y
mantenga cada uno de nuestros segmentos?

* ; Qué relaciones se han establecido: Asistencia personal,
autoservicio, servicio automatizado, comunidades,
cocreacion?

e ;Cuan costosas son?

Relacion con los
4 clientes (Customer
relationships)

¢ Por cual valor los clientes estan dispuestos a pagar?
¢ Actualmente porque se paga?

¢ Como estan pagando? y ;,Coémo prefieren pagar?

¢ Cuanto aporta cada fuente de ingresos a los ingresos
generales?

L]

Flujo de ingresos :
(Revenue Streams)

L]

e ,Qué recursos clave requiere la propuesta de valor
(Fisicos, intelectuales, humanos o financieros)?

Recursos clave (Key * ,Queé recursos clave requieren nuestros canales de

resources) comunicacion y distribucion?

e ;Qué recursos clave requiere la relacion con los clientes
y cuales los flujos de ingresos?

* , Qué actividades clave requiere la propuesta de valor:
Produccion, resolucion de problemas, plataformas/redes

Actividades clave (Key o Co-creacion?

activities) e ;Qué actividades clave requieren los canales de

comunicacion y distribucion, la relacién con los clientes y

los flujos de ingresos?

¢ Quiénes son los aliados clave?

¢ Quienes son los proveedores clave?

¢ Cudles recursos clave se adquieren desde los aliados?
¢, Cuales actividades clave realizan los aliados?

Alianzas/Socios clave
(Key partners)

o
* o o o

¢ Cuales son los costos inherentes mas importantes del
9 Estructura de costos modelo de negocio?

(Costs Structure) e ; Cuales son los recursos clave mas costosos?

e ;Cuales son las actividades clave mas costosas?

Tabla 26. Guia para el llenado del Business Model Canvas
Recuperado de: (Carreto, Harispe, & Federico, 2015, pags. 6-28)

Cada uno de estos bloques quedo6 plasmado en el lienzo de modelos de negocio
que se presenta en la Figura 25. Model Business Canvas de Juan Garcia
Reposteria y permitio tener una vision global del modelo de negocio de forma
estructurada, para realizar esta actividad se utilizé como herramienta el lienzo
propuesto por Alexander Osterwalder a tamafio de pdoster de forma que facilitara la
dinamica de llenado, una entrevista con el propietario y notas adhesivas para
plasmar las ideas y elementos de cada bloque, como se muestra en la Figura 24.
Herramientas para el llenado del Business Model Canvas, ademas del uso de la
Tabla 26. Guia para el llenado del Business Model Canvas y el material resultado
de la 3.3 FASE 3. Identificacion del Cliente Ideal.
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The Business Model Canvas
0‘ s

Figur 24. Hermientas para el llenado del Business Model Canvas

Una vez lleno el poéster del Business Model Canvas se analiz6 el modelo de
negocio de Juan Garcia Reposteria, la importancia de este Analisis es que se
pueden crear estrategias de innovacion en relacion con los nueve apartados que
estructuran el lienzo. El modelo terminado se muestra en la Figura 25. Model
Business Canvas de Juan Garcia Reposteria permitic a la empresa tener una
visién clara de las posibles modificaciones que se podrian aplicar dadas las
condiciones actuales y los deseos de expansion y crecimiento. Entre las
necesidades encontradas durante el desarrollo del lienzo se identifican tres areas

de oportunidad a solucionar en el mediano plazo, destacando las siguientes:

o Segmento de clientes: Crear perfiles de clientes que reflejen la comunidad de
Juan Garcia Reposteria con el objetivo de ofrecer soluciones diferenciadas para
estos segmentos menores.

e Propuesta de valor: Se debe comunicar la propuesta a los colaboradores a fin
de generar identificacion con la misidon y vision de la empresa y dar
representacion de su papel en la empresa.

o Canales y relacion con los clientes: La busqueda de nuevos canales de venta
es importante, la expansion del negocio en el mercado digital es una
oportunidad para incrementar la posicion dentro de un mercado poco explorado

que abre la oportunidad de crear nuevas relaciones con los clientes.
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Key Partners 2

*Proveedores de materia prima (se tiene
relacion con 32 proveedores diferentes
de frutas, verduras, harinas, materias
primas, chocolates, frutos secos vy
nueces, etc.)

*Intermediarios para la distribucién y
alianzas estratégicas con los
proveedores de servicios locales.
*Proveedores de asistencia y
mantenimiento al equipo mayor y menor.
*Proveedores de servicios de fumigacién
y control de plagas.

*Proveedores de servicios de sistemas
de control.

*Agencia de contabilidad para el manejo
de las finanzas de la empresa.

*Agencia para el disefio y desarrollo de
la imagen y decoracién del interior de los
espacios de Juan Garcia Reposteria.

+*El motivo para elegir cada proveedor es
la optimizacioén respetando los
estandares de calidad para la
produccién.

+«La relacion con los proveedores
permite la negociacién y se ha cultivado
por 4 afios en la mayoria de los casos.

Cost Structure

Key Activities
*Produccién: Proceso productivo,
inventario, control de calidad,
actualizacion de producto segun la
temporada.

*Atencion al cliente: Personalizacion
del producto y servicio, buen trato
del cliente en tiempoy forma.
*Promocién: Publicaciones en redes
sociales y branding.

*Distribucion,  administracién  y
gestion de los recursos de la

Key Resources

*Fisicos: Infraestructura, Equipo
mayor y menor en las diferentes
areas, equipamiento, equipo de
distribucién, etc.

*Intelectuales: Marca Juan Garcia
Reposteria.

*Humanos: Equipo de produccién
de reposteria, pasteleria
(Pastelero, reposteros, lavaloza)
y cocina caliente (cocineras),
equipc de atencién a cliente
(Meseros, cajeros, etc.) vy
administrativos (Contador, chef
ejecutivo).

*Pagina web y fan pages.
*Registro sanitario.

Value Propositions

*Producto  diferenciado por la
calidad de la materia prima y la
frescura de sus ingredientes,
ofreciendo una solucion a los
clientes que buscan acceder a una
oferta Gnica de productos de
reposteria y pasteleria.
*Personalizacién del servicio que
se adapta a los presupuestos,
deseos y necesidades de cada
cliente.

*Marca lider en la region
reconocida al ser expertos en la
produccién de alimentos dulces
(reposteria, pasteleria, bolleria y
confiteria).

*Productos innovadores en
presentacion y sabores que
brindan propiedades
organolépticas Unicas.
+Satisfaccion de los clientes a nivel
emocional, brindando confort,
bienestar y autorrealizacion.
*Catalogo de productos en platillos
salados, postres, pasteles, etc.
para cada tipo de cliente
identificado.

*Costos: Nomina, costos de produccion, gastos operativos (administracion y ventas),

Revenue Streams $

Customer Relationships
*Relacion estrecha de comunidad a lo

seguidores de Juan Garcia Reposteria,

la comunicacion es unilateral, porlo
que para mantener la comunidad

deben generarse estrategias omnicanal

que permita un mayor nivel de
involucramiento empresa-clientes y el
conocimiento de sus expectativas.
*Se integra la relacion con el cliente
dentro de la propuesta de valor.

«Se invierten $25,000.00 MXN en

(®)

+ Concientizacion: Redes
sociales, Facebook e Instagram.
Venta: Sucursales con punto de
venta presencial:

Sucursal Zinapécuaro.

Sucursal Zécalo.

Este canal de venta es el

que mejor funciona.
Entrega: Mediante terceros en
los servicios de delivery de la
localidad. Distribucion propia de
la empresa para sucursales.
Post-Venta: En menor medida
en redes sociales.

Customer Segments
*Mujer
+20-30 afios
«Estudiante/Técnico/ Profesionista
+Casada
«Proveniente de Zinapécuaro y
zonas colindantes en Michoacan y
el sureste del estado de
Guanajuato.
*Nicho de mercado segmentado e
identificado.
*Los clientes
principalmente
reposteria y confiteria.
*El consumo promedio es de
$350.00 MXN.
«Visitan alguna de las dos
sucursales al menos dos veces por
semana.
*Los retos personales que
enfrentan estan relacionados con el
trabajo.
*El consumidor prueba productos
nuevos de forma constante.
*Realiza retroalimentacién y
feedback a la empresa.
«Otros clientes menores: Mujeres
de 40 afios o mas, hombres

estudiantes.

consumen
pasteleria,

+Los clientes estan dispuestos a pagar por la calidad y la oferta de Juan Garcia Reposteria por ser
lider y experto frente a los competidores.

*Los clientes gastan principalmente en productos de reposteria y pasteleria, siendo la linea de
productos que mayor cantidad de ingresos genera.

Los pagos se efectlian en su mayoria en efectivo o con tarjeta de crédito o débito.

*Los ingresos generales del restaurante se presentan a continuacién seglin su importancia:
Pasteleria y reposteria, confiteria, servicio de cocina caliente, eventos y banquetes (mesas de
postres, pasteles personalizados, barras de café), servicio de bebidas.

impuestos e intereses de préstamos bancarios, costos de ventas y promocién.

*Inversiones: Mantenimiento del equipo, compra de utensilios y loza para el servicio, Capital
de trabajo, etc.

*El negocio esta impulsado por la creacién de valor, la calidad y el mantenimiento de la
marca como prémium sobre los competidores.

*Se tienen identificados todos los costos generados de la produccion y prestacion de
servicios y existe contabilidad acorde a los ingresos y egresos para el desarrollo productivo.

Figura 25. Model Business Canvas de Juan Garcia Reposteria
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3.5 FASE 5. Estrategia de marketing digital

La quinta fase consto de la creacion de estrategias de marketing digital en redes
sociales, el objetivo fue crear una propuesta de planificacién de contenidos por
medios digitales con metas definidas, por medio de esta planificacion se busco
incluir una estructuracion definida de contenidos, la plataforma digital, red social,

informacion y tecnologia que serian necesarias.

Esta fase se dividié en seis sub actividades que fueron necesarias para encaminar
la estrategia de marketing, cada una se detalla en la Tabla 27. Actividades para
generar la estrategia de marketing en redes sociales de Juan Garcia Reposteria,
para ello fue necesario utilizar los analisis y herramientas generadas en las fases
anteriores (Analisis F.O.D.A., Buyer Persona, Business Model Canvas y Value
Proposition Canvas), la propuesta de estrategias de redes sociales fue disefiada

por el alumno residente en un periodo aproximado de dos semanas.

Actividad Objetivo/Beneficio

Establecer metas S.M.A.R.T. para medir el éxito o retorno de los
esfuerzos e inversién en marketing. Estos objetivos deben impulsar
el trabajo en equipo, ser medibles, inspirar y motivar a toda la
organizacion y los clientes, ademas de mejorables, es decir, que
puedan ser redefinidos a las circunstancias y necesidades de la
empresa.

Ademas, estos objetivos deben comunicarse al equipo de
colaboradores, a fin de generar un sentido de pertenencia en ellos
que permita que contribuyan al logro de los mismos segln su
relevancia en el plan.

1. Definir el objetivo de la
estrategia de marketing
digital en redes sociales

. Establecer los

indicadores mas
importantes para el
alcance de objetivos

Tomar en cuenta cudles seran los indicadores que permitiran
evaluar si la estrategia de marketing funciona en caso de aplicarse,
estos deben estar enfocados a medir el alcance de las
publicaciones, la participacion de la audiencia y sus interacciones,
etc.

. Estudio de las redes de

los principales
competidores (Analisis
competitivo de redes)

El analisis competitivo permitid entender el quehacer de las
empresas que buscan atraer los clientes dentro del mismo
segmento de mercado, para analizar sus fortalezas en redes y
aquellos elementos que pueden estar limitando la comunicacion de
la propuesta de valor.

Este tipo de analisis tambien ayudo a aprovechar las oportunidades
para enfocar el contenido en aquellas redes sociales donde la
audiencia esté desatendida.

. Auditoria de las redes

sociales de la empresa

Para esta tarea fue necesario entender qué tipo de contenido
funciona en las fanpage de las diferentes redes sociales de la
empresa, los esfuerzos son evaluados bajo una serie de preguntas
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gue permitieron identificar los logros alcanzados a la fecha y como
potenciar la presencia en redes sociales, laimagen de la marca y la
comunidad de seguidores:

1. ¢ Qué contenido funciona? ¢Qué contenido no funciona?

2. ¢Quiénes son los clientes que estan conectando?

3. ¢ Cual red social tiene un mayor engagement?

4. ;Que diferencia la estrategia de marketing en redes propia

a la de los competidores?

5. Trazar la estrategia de
marketing

La propuesta de contenido se disefid para estar alineada al
mensaje integral que se busca comunicar, manteniendo la
personalidad de la empresa. Dentro de esta mezcla se describe el
objetivo del tipo de contenido, la frecuencia, el formato y canal, el
lenguaje a utilizar y demas elementos basicos que se considero
necesario indicar para asegurar el éxito de cada post.

6. Definir los canales de
comunicaciéon

Gracias al buyer persona, deben establecerse los canales de
marketing en redes sociales que se utilizaran, tomando en cuenta
que todas las personas utilizan redes sociales diferentes e
interactuan con diferente tipo de contenido y se comunican de
forma diferente segun el canal. Para ello definir la red social, el
formato y el tipo de contenido es importante.

Tabla 27. Actividades para generar la estrategia de marketing en redes sociales de Juan Garcia

Reposteria

1. Definir el objetivo de la estrategia de marketing digital en redes

sociales

Para definir los objetivos de la propuesta de marketing se utilizd la metodologia

S.M.A.R.T. que plantea definir objetivos y metas siguiendo las siglas que llevan su

nombre a modo de checklist, permitiendo crear objetivos funcionales y bien

disenados. Cada letra representdé una caracteristica que los objetivos debian

cumplir, como se muestra a continuacion:

o Especificos (Specifics): objetivos concretos, definir con exactitud qué hacer

y como hacerlo.

e Medibles: deben ser cuantificables para poder analizar de manera clara si

se lograron alcanzar.

e Alcanzables: Posibles de alcanzar, pues de lo contrario se realizaran

esfuerzos en metas que no estan dentro de las posibilidades de la empresa

¢ Realistas: no deben ser utdpicos, pues los esfuerzos seran en vano y el

progreso no se vera reflejado en los resultados.

e Tiempo: Establecidos dentro de una linea temporal.
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Siguiendo la guia del método S.M.A.R.T. se determinaron los siguientes objetivos:

2.

Disenar un conjunto de estrategias de marketing para el restaurante Juan
Garcia Reposteria, que le permita afrontar los retos de la digitalizacién a
traveés del uso de las herramientas tecnologicas para la gestion y disefio de
contenido.

Comunicar de forma efectiva la imagen y marca de la empresa en redes
sociales para que esté bien definida, capaz de llegar a los usuarios objetivo,
a través del empleo de medios digitales.

Lograr posicionar la imagen grafica de Juan Garcia Reposteria dentro del
mercado regional, atrayendo un mayor numero de usuarios que se
conviertan en prospectos y clientes, al definir mecanismos de marketing
para cada fase de compra.

Obtener un aumento de visitas e interacciones en las paginas en redes
sociales, convirtiendo estas visitas en clientes que adquieran los productos
0 servicios, fidelizandolos para crear una comunidad, evaluables en funcién
del trafico y las estadisticas proporcionadas por Facebook, Instagram y
Tiktok.

Indicadores mas importantes para el alcance de objetivos

Los indicadores que se seleccionaron para evaluar la efectividad de la estrategia

de marketing en las redes sociales de Juan Garcia Reposteria, son facilmente

medibles a traves de las herramientas que ofrecen las redes sociales a las

paginas de negocios o0 bien a través de cualquier aplicacion de rendimiento en

redes, esto con la intencion de que los encargados de aplicar la propuesta

pudieran acceder al entendimiento de la informacion de forma sencilla y practica.

Estos indicadores miden la presencia y alcance de la marca. Los indicadores

cuantificables que se eligieron fueron los siguientes:

Numero de seguidores (Comunidad): Incrementar el numero de seguidores
y personas que siguen la fanpage de Facebook, Instagram y TikTok. Estos

seguidores nuevos deberan estar conjugados con el engagement, la meta
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es conseguir que las estrategias generen seguidores de calidad, es decir,

que interactien con las publicaciones y el contenido.

Engagement: Este concepto representa el promedio interacciones / total
seguidores multiplicado por 1000, esta relacionado con la interaccion, las
interacciones (reacciones, comentarios, compartir publicaciones, etc.) son
el canal de comunicacion mas claro que tienen las empresas, esta
comunicacion permitira mejorar, a mayor numero de engagement significara

que la empresa ha cumplido con la intencion de crear contenido de valor.

Evolucién en interacciones respecto al numero de publicaciones: Para
conocer que el contenido ha sido valioso para los clientes o prospectos sera
medible a través del grado de interaccion y reaccion de los fans. Es el
promedio del numero de "Me gusta", comentarios y compartidos por fan

para todas las publicaciones.

Mientras que los indicadores observables o cualitativos elegidos fueron los que se

presentan a continuacion:

Aumento de testimonios del cliente: La interaccion de los clientes en
resefias, evaluaciones y comentarios positivos que respalden |la propuesta
de valor y los atributos del producto o servicio, logrando una mejor imagen
para los prospectos que los incentiven a concretar la accién de compra. Un
flujo constante de testimonios sinceros en redes sociales generara

confianza y credibilidad.

Fidelizacion: uno de los objetivos es mejorar la proyeccion de marca, por lo
que medir la fidelizacién de los clientes brindara una retroalimentacion
certera de que la estrategia de marketing digital en redes ha funcionado,
para lograr conocer la fidelizacion de los clientes se utilizan herramientas

como las encuestas de satisfaccion.
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3. Estudio de las redes de los principales competidores (Analisis
competitivo de redes)
Mediante analisis de la competencia en las redes sociales se logré reconocer el
comportamiento de los competidores para detectar oportunidades de mercado y
enfocar las estrategias para impulsar el crecimiento, ayudo a evaluar factores en la
competencia, tales como sus fortalezas y debilidades para con base en ello
conocer que tienen para ofrecer en el mercado y contrastarlo con los esfuerzos

realizados por la empresa.

Para esa actividad fue importante considerar el grado de engagement (las
interacciones recibidas por cada 1000 seguidores, es decir, el promedio
interacciones / total de seguidores x 1000), numero de seguidores y frecuencia de
las publicaciones de los que el ejecutivo del restaurante considero eran sus
competidores potenciales en el mercado regional. Estos datos se presentan en la
Figura 26. Analisis competitivo de redes sociales para Juan Garcia Reposteria,
para ello se utilizd la herramienta metricool disponible en linea para conocer las
caracteristicas de cada fanpage en Facebook e Instagram, en esta seccidén no se
incluye TikTok debido a que los competidores no cuentan con un perfil en dicha

red social.

Como se muestra en la Figura 26. Analisis competitivo de redes sociales para
Juan Garcia Reposteria la cuenta de la empresa en Instagram, tiene el mayor
numero de seguidores, realiza la mayor cantidad de publicaciones promedio por
mes y es la segunda pagina con mayor cantidad de likes después de su
competidor “La dos 96 Coffee House” sin embargo, el grado de engagement de la
pagina es de apenas el 17.7%, quedando en cuarto lugar frente a sus
competidores lo que significa que las interacciones de los clientes no han sido
significativas, que puede interpretarse como un error o deficiencia en el proceso

de comunicacion.

Los esfuerzos efectuados hasta ahora en la cuenta de Instagram demuestran que

no han sido lo suficientemente buenos para comunicar la propuesta de valor, las
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razones pueden ser variadas, pero analizando el contenido puede notarse que no
ha resultado valioso para los clientes y la audiencia o bien no se han estructurado
estrategias para las diferentes fases de compra. Por lo que las publicaciones que

se estan efectuando pudieran llegar solo a los clientes que ya estan fidelizados.

Entre los competidores en Instagram se destaca “La 296 Coffee House” es una
cafeteria ubicada en Acambaro, Guanajuato que ofrece principalmente el servicio
de bebidas y alimentos, este negocio de reciente creacion ha logrado posicionarse
en el mercado poniendo en riesgo la expansion de la marca de Juan Garcia
Reposteria. Dentro de su cuenta muestra la propuesta de valor con contenido
dinamico que invita la interaccion, se humaniza la marca apareciendo gran
cantidad de personas en diferentes situaciones y escenarios, reflejando la calidad

del producto y el servicio.

En los resultados que ofrece metricool sobre los perfiles de Facebook, Juan
Garcia Reposteria es la segundo fanpage con mayor numero de seguidores,
después de "Vainilla Chocolate Morelia", tomando en cuenta que esta empresa es
el competidor mas grande identificado en la region, ya que ofrece una linea de
productos similares y diferenciada por sabores y presentaciones innovadoras,
ademas que este establecimiento oferta productos en el mercado digital y ha
logrado la especializacion y personalizacion de sus productos ofreciendo

soluciones para cada tipo de cliente.

En el periodo evaluado que abarca junio-septiembre de 2022, la empresa hizo un
total de 294 publicaciones, teniendo 64.32 reacciones promedio
aproximadamente, 3 comentarios promedio por publicacion y apenas el 0.32 de
las personas lo compartieron, lo que refleja un bajo engagement siendo el cuarto
lugar frente a otros competidores que tienen menores esfuerzos en cuanto a
marketing digital se refiere, esto puede tener explicacién en que las publicaciones
de Juan Garcia reposteria fueron repetitivas y poco diversificadas, no se muestra
la propuesta de valor para el cliente y los atributos del producto o el servicio a

través de las publicaciones, la falta de stories y variedad de formatos.
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Si bien la frecuencia de publicacion es una buena estrategia de marketing en
redes sociales, estas deben estar diversificadas, es claro que las publicaciones
reciben interaccion de los seguidores fieles a la pagina y la marca, pero no logra
conectar con nuevos prospectos, de esta manera la estrategia de marketing
resulta ineficiente, pues nos estan abarcando los diferentes pasos del proceso de
compra, ni se invita a los clientes y la audiencia o los prospectos a concluir la
transaccion. A diferencia de fan Pages con menos publicaciones que comunican
un sentimiento, humanizacion de la marca, atributos de la solucién y la propuesta

de valor de forma sencilla, teniendo una reaccion favorable y mayor engagement.

Seguidores Posts Reels Likes ? Comentarios ?

La Dos 96 Coffee House

@LADOS96 4l MAS ESTADISTICAS 244k

Panificadora Lirio
@PANIFICADORALIRIO a4l MAS ESTADISTICAS

Juan Garcia Reposteria
@JUAN_GARCIA_REPOSTERIA 4l MAS ESTADISTICAS

Vainillachocolate Morelia®

croddive
@VAINILLACHOCOLATEMORELIA 4l MAS ESTADISTICAS

Atelier | Panaderia, desayuno y comida
@ATELIERMORELIAA 4l MAS ESTADISTICAS

Nombre Me gusta Publicaciones Reacciones Comentarios Compartidos

' LaDOS 9%
. B 1606993322766138 .l MAS ESTADISTICAS 434k 815 15

Atelier
3 325667068039216 4l MAS ESTADISTICAS

Panificadora Lirie
[ 150131138429820 M MAS ESTADISTICAS

Juan Garcia Reposteria
[2 1402498761035820 4l MAS ESTADISTICAS

Vainilla Chocolate Morslia
[ 216257882159516 4 MAS ESTADISTICAS

Figura 26. Analisis competitivo de redes sociales para Juan Garcia Reposteria
Recuperado de: (metricool.com, 2022)

INSTITUTO TECNOLOGICO SUPERIOR DEL SUR DE GUANAJUATO 102



Gracias a la informacion proporcionada por la aplicacion metricool se pudo

ademas identificar aquellas publicaciones que tenian mayor grado de interaccion

para cada uno de los perfiles, identificando las fortalezas de cada competidor. La

identificacion de estas caracteristicas dentro de cada perfil permitié integrar una

estrategia defensiva para hacer frente a los competidores. Estas caracteristicas

positivas se enlistan en la Tabla 28. Analisis competitivo de fortalezas en redes

sociales para Juan Garcia Reposteria.

Con este analisis se pudo entender quién es la competencia y qué es lo que esta

haciendo bien, para tener una vision clara de las expectativas de la industria y lo

que puede ayudar a establecer los propios objetivos para las redes sociales,

identificando las areas de

oportunidad.

Competidor Fortalezas y debilidades
» Contenido diversificado que sigue un patrdon de estilo y colores.
» Fotografias propias que muestran los beneficios que obtiene el
- cliente o prospecto de adquirir los productos o servicios.

4>

La Dos 96 Coffee House

» Colaboraciones con influencers que posicionan la marca a
través de productos secundarios relacionados con la oferta
(Mochilas, bolsos de viaje, termos de café y vasos térmicos)

» Reels en forma de videoblog, modernos, llamativos y de acuerdo
a la temporada y la presencia de la marca.

elLa marca muestra un lado humano a través del caption y
contenido de las fotografias.

» La aparicion de clientes, colaboradores y su actividad dentro del
establecimiento reflejan la experiencia a la que el cliente puede
acceder, no se limitan a solo fotografias del producto, sino que
evocan el desorden natural de la vida.

Datos estadisticos generales de las cuentas

Audiencia en Facebook

4,340 usuarios

Audiencia en Instagram

2,444 usuarios

Engagement Facebook 19.5 Engagement Instagram 112.11
Tino de contenido Imagenes Videos Otros
P 2.05% 97.94% Colaboraciones
Informacion del fanpage de Facebook Informacion de la cuenta de Instagram
Ubicacidon Si Ubicacion Si
Descripcion Si Biografia Si
URL de pagina web Enlace Instagram URL de pagina web No

Botdn de llamada a la

Boton de llamada a la accion Mensaje accion DM y Mensaje
Horarios de atencién Si Tamarno del feed 191 post
Historia No Fotos propias Si
Contacto E-mail Reels 4 reels
Resefias 130 opiniones Stories Si
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Competidor

Fortalezas y debilidades

voiniVo
ocolate

RLLIT ALl

C

daduladir

Vainilla Chocolate Morelia

» Publicaciones diversificadas y con estilo propio, las
publicaciones siguen un mismo patrén de colores e identidad
que dan personalidad a la marca.

¢ Se incluyen en los post las ventajas de adquirir el producto o
servicio, se muestran las caracteristicas Unicas que diferencian
el producto en el caption.

¢ Se adaptan a la temporada, pero solo se muestra el producto, no
existe contenido relacionado con la experiencia del cliente.

¢ La informacién del perfil es dinamica.

¢ Las publicaciones no son constantes, tienen una frecuencia de 2
publicaciones por semana.

sLa marca no ofrece una personalidad a través de la
humanizacion, carece de un referente humano que de identidad.

Datos estadisticos generales de las cuentas

Audiencia en Facebook 13,585 usuarios Audiencia en Instagram 1,838 usuarios
Engagement Facebook 5.11 Engagement Instagram 1.17
T c EETienE Imagenes Videos Otros
6.71% 93.28% Notas informativas
Informacién del fanpage de Facebook Informacién de la cuenta de Instagram
Ubicacion Si Ubicacion Enlace
Descripcion Si Biografia Si
URL de pagina web Si URL de pagina web Si
Boton de llamada a la accion WhatsApp y Eelaes Ilqmada ghe DM y contacto
mensaje accion
Horarios de atencién No Tamafio del feed 125 post
Historia No Fotos propias Si
Contacto Teléfono y e-mail Reels 9 reels
Resefas 254 opiniones Stories Si
Competidor Fortalezas

Panificadora Lirio

» Contenido variado en formatos y diversificado en contenido, la
empresa busca transmitir su propuesta de valor a través de
imagenes de los diferentes productos y servicios.

s La mayoria de las publicaciones siguen un mismo patron de
estilo, comunmente se recurre a utilizar las fotografias a modo
de publicidad con un enfoque tradicional que normalmente no

funciona en redes sociales.

elLa marca sigue el marketing estacional, aprovechando las
festividades y temporadas importantes para promocionar sus
lineas de productos.

eLa cuenta de Instagram esta incompleta en informacion, el
arguetipo de la marca parece ser despreocupado, gracioso y
accesible, este tipo de perfiles son conocidos por burlarse de la
vida de manera particular, pero debe desarrollarse por completo.

¢ La frecuencia entre publicaciones es muy variante.

* La marca manifiesta su personalidad a través de un personaje a
modo de caricatura para dar identidad a la empresa.

Datos estadisticos generales de las cuentas

Audiencia en Facebook

8,834 usuarios Audiencia en Instagram 551 usuarios

Engagement Facebook

5.39 Engagement Instagram 51.57

Tipo de contenido

Imégenes Videos Otros
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| 84.42% 15.57% | Colaboraciones
Informacioén del fanpage de Facebook Informacion de la cuenta de Instagram
Ubicacion Si (enlace directo) Ubicacion No
Descripcion Si Biografia No
URL de pagina web Si URL de pagina web Si
Boton de llamada a la accion Chat automatico gelel dae(!::?g:]ada eIl DM y contacto
Horarios de atencién Si Tamafio del feed 103 post
Historia No Fotos propias Si
Contacto Teléfono y E-mail Reels 19 reels
Resefias 59 opiniones Stories Si
Competidor Fortalezas
e Alta capacidad de respuesta, los mensajes, comentarios,

Atelier

Atelier

resefias y feedbacks son atendidos de manera oportuna y se
observa interaccién entre el restaurante y los clientes.

 El contenido es variado en tipo de contenido para la experiencia
de compra y en formatos, se puede ver a simple vista la
humanizacion de la marca al incluir fotografias dinamicas vy
videos de la experiencia con los productos.

» Tienen contendido behind the scenes que provocan interés en el
cliente.

» Cuenta con un catalogo de los productos y servicios, incluye
historias con indicaciones para las cotizaciones y acceso al
menu desde el celular de manera sencilla.

» la cuenta realiza aproximadamente 3 publicaciones por semana,
manteniendo una frecuencia constante. Sin embargo, las
interacciones en Instagram son muy bajas si se comparan con
Facebook, lo que puede indicar que el cliente ideal no es a fin a
esa red social.

eLa marca ha logrado generar conexion con los clientes, al
reflejar un estilo de vida aspiracional en sus post los usuarios
realizan menciones constantes de su estancia en el restaurante.

Datos estadisticos generales de las cuentas

Audiencia en Facebook 1,870 usuarios Audiencia en Instagram 2, 881 usuarios
Engagement Facebook 8.71 Engagement Instagram 51.57
T c EETienE Imagenes Videos Otros
89.58% 10.41% Catalogo en linea
Informacién del fanpage de Facebook Informacién de la cuenta de Instagram
Ubicacion Si Ubicacion Si
Descripcion Si Biografia Si
URL de pagina web Si URL de pagina web No
Boton de llamada a la accion WhatsApp y Eelaes ”"?‘f"ada ghe DM y contacto
mensaje accion
Horarios de atencién Si Tamarfio del feed 344 post
Historia No Fotos propias Si
Contacto Teléfono y E-malil Reels 40 reels
Resefas 95 opiniones Stories Si

Tabla 28. Analisis competitivo de fortalezas en redes sociales para Juan Garcia Reposteria
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4. Auditoria de las redes sociales de la empresa

El siguiente paso dentro del diseno de la estrategia de marketing digital en redes
sociales fue la auditoria de las cuentas de la propia empresa, consistié en medir el
éxito de la estrategia actual a lo largo de las distintas cuentas y redes sociales
utilizadas, esta auditoria tuvo el objetivo de identificar cuales son las fortalezas y

debilidades, asi como los pasos necesarios para mejorar los resultados.

Permiti6 enfocar la estrategia a todos los canales en redes sociales y obtener
informacion para corregir y optimizar el marketing. De esta forma se identifico
cuales eran las plataformas mas eficaces, que era lo que la audiencia esperaba
ver en cada red, que estaba ayudando a aumentar la audiencia, que tipo de
publicaciones contribuyen en cada plataforma al logro de metas y qué ideas

nuevas pueden ayudar a crecer.

Para facilitar el manejo de la informacion se hizo una tabla que describe de
manera general las caracteristicas de cada red social usada por Juan Garcia
Reposteria, datos estadisticos proporcionados por la pagina web de analisis
metricool, el analisis del branding y también un analisis de las fortalezas y
debilidades frente a competidores realizado por el residente, tomando en cuenta el
analisis del paso anterior. Dentro de la Tabla 29. Auditoria de la cuenta de
Instagram de Juan Garcia Reposteria se incluye la auditoria de la cuenta de
Instagram de la empresa, los datos contenidos se obtuvieron mediante la

herramienta metricool y la observacion de las caracteristicas del perfil:

e Eltipo de contenido se calculé al establecer una relacion porcentual entre el

total de publicaciones segun el tipo imagenes o video.

e E| grado de respuesta es el resultado de imitar el comportamiento del

cliente mediante el perfil del alumno residente.

e EIl tipo de interaccion “organica” hace referencia a que no se realizan
inversiones de paga a la plataforma, por lo que todas las interacciones se

obtienen solo con los clientes que llegan por su cuenta al perfil.
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Juan Garcia
Reposteria

Objetivo de la estrategia actual

El objetivo de |la estrategia de marketing digital en redes sociales no
esta identificado, se busca la promocion de los productos o servicios,
pero de manera certera el alcance y resultados no son evaluados,
esto debido a que la empresa realiza inversiones ocasionales en
marketing, por lo que no existe un control constante de la calidad y
alcance de cada publicacion.

Datos generales de la cuenta

Nombre de usuario

@)juan_garcia_reposteria

Audiencia en

3,518 usuarios

Instagram
Verificado Sin verificar STEEGETIE 22.02 (bajo)
Instagram
. . Imagenes Videos Otros
Tipo de contenido 96.71% 3.28% X

Informacién de

la cuenta de Instagram

Datos estadisticos de la cuenta

Si (Solo sucursal

#DisefiandoDelicias

Ubicacion rincipal) Hashtags #Dulcesdelicias
P P #Juan Garcia
Biografia Si Likes promedio 76.68 por post
URL de pagina L Comentarios
web Sin pagina web promedio 0.8 por post
Boton de Ile_lmada a DM y contacto . Tipo d.e’ Organica (S!n pago por
la accién interaccion publicidad)
Tamanio del feed 1,265 post Grado de Bajo (esperade 3a 4
Fotos propias Si Respuesta dias)
Reels 19 reels Menciones 17 menciones
Stories Sin stories ezt ol Marca personal
marca
Caracteristicas de las publicaciones
. juan_garcla_reposteria : . Juan_garcia_reposteria
ot | N
Publicacién
mas reciente Publicacion con
al momento mas interaccién -
del andlisis prages 5

e 8 e % e S
Qv R
70 Me gusta

Juan_garcia_reposterla Tarta de nues

291 Me gusta
jumn_

Publicaciones
mas
populares

e Juan_garcla_reposteria
e

m

Fortalezas
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e Cantidad creciente de seguidores en
contraste con los competidores.

¢ Publicaciones variadas en formatos de
imagen y video.

» Marca reconocida en la regién, permitiendo
crear cambios y modificaciones al branding
que son facilmente adaptables.

e Constancia en las publicaciones, la
frecuencia de publicacion va de uno hasta
tres post diarios, lo que permite siempre
estar en contacto con los seguidores y la
audiencia fidelizada.

o El contenido es de calidad, todas las
imagenes son producidas por fotografos
profesionales y alunas otras por el chef
ejecutivo, por lo que se puede tener una alta
calidad en los post.

* Se cuenta con recursos y espacios para
realizar los post (camara fotografica,
productos, equipo de iluminacion, etc.)

eLa marca tiene clientes fidelizados que
interactian con el contenido de forma
constante.

* Se crea contenido tematico de acuerdo a la
temporada para promocionar los productos
de las lineas especiales.

e Existe una taza de interaccion
historicamente baja en la mayocria de las
publicaciones.

* no existe un catalogo digital de productos
0 servicios.

» El tiempo de respuesta en el perfil es muy
alto, dafiando de esta forma la experiencia
del cliente.

e El boton de llamada a la accion de
“Contacto” dirige a un correo que no
existe.

» Las publicaciones no tienen un patrén de
estilo definido, no siguen una paleta de
colores y la mayoria estan dirigidas a la
accion de compra.

» Existen pocas publicaciones dedicadas al
equipo de trabajo.

e La interaccion de la empresa con los
clientes es deficiente y casi nula.

* No existe contenido diferenciado, que
muestre la propuesta de valor o los
atributos del producto.

e No se han establecido controles en
Instagram que permitan identificar el
comportamiento del cliente y asegurar la
segmentaciéon con la recuperacion de
informacion.

o Formatos y tamaros sin diferenciar para
imagenes y videos.

Tabla 29. Auditoria de la cuenta de Instagram de Juan Garcia Reposteria

Con el analisis realizado a la cuenta de Instagram se puede comprobar la
necesidad de implementar una estrategia de marketing digital en esta red social, si
bien el contenido es variado y existen gran numero de publicaciones al dia, no
transmiten la propuesta de valor para el cliente, ya que el contenido carece de

identidad y personalidad, puesto que solo muestra las caracteristicas del producto

y no invita al cliente a tener una experiencia en Juan Garcia Reposteria.

Ademas, se encuentra una gran cantidad de debilidades que estan relacionadas
con la mala administracion de la cuenta, especificamente en lo relacionado con la
atencion al cliente y el servicio de venta, no existe un catalogo detallado de los
productos y servicios que se ofertan, la atencion es lenta e inexistente, los botones

de llamada a la accion no funcionan por lo que es dificil establecer un contacto o

comunicacion directa con Juan Garcia reposteria a través de Instagram.

INSTITUTO TECNOLOGICO SUPERIOR DEL SUR DE GUANAJUATO

108



Esto permite tener una idea mas clara de las necesidades y las debilidades de la
empresa en cuanto a las redes sociales se refiere, por lo que sera importante
tener en cuenta las fortalezas y las debilidades para el disefio de las técnicas o
tacticas a utilizar para la promociéon de los productos y servicios enfocados en la

propuesta de valor para el cliente en la empresa.

El proceso para la auditoria de la cuenta de Facebook fue similar al de la cuenta
de Instagram, estableciendo los indicadores propios de esta red social, se utilizé la
aplicacion de metricool para obtener los datos estadisticos de la cuenta y la
observacion de las publicaciones por parte del alumno residente para identificar
las fortalezas y debilidades de la cuenta. Tal y como se explica en la Tabla 30.
Auditoria de la cuenta de Facebook de Juan Garcia Reposteria, se analiza el
objetivo de la estrategia actual, los datos e informacion general de la cuenta y las

caracteristicas de las publicaciones.

Juan Garcia Reposteria Objetivo de la estrategia actual

El objetivo de la estrategia de marketing digital en Facebook es la
promocion, si bien no estan definidos por la empresa, la idea general de
las publicaciones en Facebook es la promociéon de los productos vy
servicios que ofrece Juan Garcia Reposteria, es importante fijar
objetivos y metas dado que esta cuenta es la mas utilizada por el buyer
persona, segun los resultados de la FASE 3: Identificacion del Cliente
Ideal, esto permitira fijar métricas que evallen los resultados obtenidos
ante la inversion o esfuerzos aplicados.

Datos generales de la cuenta

Nombre de usuario | @JuanGarciaReposteria | Audiencia en Facebook 12,520
Verificado Sin verificar Engagement Facebook 5.62 (bajo)
. . Imagenes Videos Otros
Tipo de contenido 96.71% 3 8% X
Informacion de la cuenta de Facebook Datos estadisticos de la cuenta
#DisefiandoDelicias
Ubicacion Si (Ambas sucursales) Hashtags #Dulcesdelicias
#Juan Garcia
Descripcion Si Reacciones promedio 66.9 por publicacion
L 0D PETE Ex’|st.e el enlace a una Comentarios promedio 3.55 por publicacion
web pagina gue no existe
Eotanids |Ieilr"nada a Mensaje Tipo de interaccion Organica (.‘Q"!n pago
la accién por publicidad)
Horarios de . :
atencion Si Grado de Respuesta Bajo (esgs—zra de3a4
— ias)
Historia No
Contacto Teléfono Compartido 0.33 por publicacién
Resefas 179 opiniones Identidad de marca Marca personal
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Caracteristicas de las publicaciones

. Juan Garcia Reposteria

Publicacion
mas reciente
al momento
del analisis

Juan Garcia Reposteria
ago. - D

Nunca dejemos de sofiar!’

Publicacion
con mas
interaccion

»

1 Megusta Comentar Y Compartis

© O 0r Roman Cirvjano Oral ¥ Maxilofacial y 357 personas mis

Publicaciones
mas
populares

00w [

Juan Garcia Reposteria . {:tir{Garfw Reposteria
Tage. @

Bate con amer, hornea con pasion y decora con corazen @

Nunca dejemos de soitar!"
#DisefiandoDelcias

() tomrtr £ Carsutle

oY Measta

OO 0r Roman Cirujann Gral ¥ Maxi ofacial y 397 persanas mis OO ™

Fortalezas

Debilidades

» Disponibilidad del chef ejecutivo y el
equipo de colaboradores para crear
contenido.

o Facilidad para crear contenido de valor
dentro del restaurante, pues se cuentan
con los recursos necesarios para
documentar el dia a dia de la empresa.

» Reconocimiento de la empresa como
lideres de opinion y expertos en el area
de mercado en el que se ofertan los
productos y servicios.

« Infraestructura  disponible para la
adopcion de estrategias y cambios que
combinen el marketing tradicional y
digital.

* Equipo necesario para la creacion de
contenido (Camara fotografica, teléfono
movil, equipo de iluminacion, etc.)

¢ Gran nimero de participantes dentro de
la audiencia en comparacién con los
competidores.

« Marca personal poco explotada y con
potencial de crecimiento.

o Falta de contenido creativo y diversificado, las
imagenes se repiten de forma constante y se
recicla material publicitario, incluso de productos
que ya no forman parte del catalogo o menda.

e La interaccion con el cliente es reducida, no se
presta atencion a los comentarios y feedbacks que
ofrece la audiencia.

* No se tiene identificado el contenido con el que el
cliente interactia y no se crea contenido para
cada fase de compra.

* Los botones de llamada a la accion los dirigen al
chat propio de la aplicacion, pero el tiempo de
respuesta es demasiado, entorpeciendo vy
dafando la experiencia del cliente.

» El formato de los videos publicados es inadecuado
para la red social, lo que provoca que la calidad de
reproduccion sea muy baja.

¢ La fanpage esta incompleta, no muestra datos de
contacto completos y reales.

¢ El acceso a la informacion relacionada con la
oferta de los productos y servicios solo puede
realizarse de forma presencial.

Tabla 30. Auditoria de la cuenta de Facebook de Juan Garcia Reposteria
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5. Estrategia de marketing digital

Para la estrategia de marketing se disefiaron técnicas que combinan el marketing
tradicional con el de redes sociales, esto con el objetivo de facilitar la transicion de
la empresa aun nuevo tipo de estrategia. De forma conjunta, estos dos tipos de
marketing brindan a la empresa la opcion de hacer frente a las debilidades
expuestas en las fases anteriores y las areas de oportunidad de los esfuerzos

emprendidos en redes sociales actualmente.

Es importante mencionar que todas las fases anteriores realizadas en este
proyecto fueron tomadas en cuenta para la formulacion de la estrategia, su disefo
es un contraste de los resultados obtenidos en las fases anteriores, qué busca
explotar las areas de oportunidad de Juan Garcia Reposteria, en funcion de los
recursos disponibles y la infraestructura. A continuacion, se presenta la estrategia
de marketing tradicional o digital, la descripcidon de cada actividad y los beneficios
que aportaria a la empresa de aplicarse, todo esto con la finalidad de generar un
plan qué le permita hacer frente a los retos del mercado actual y completar de esta

forma su transformacion digital en el area de marketing.
1. Estrategia: Reformacion de la imagen de la empresa (Restyling)

Tipo de estrategia: Mixta (Marketing tradicional que complementa el marketing en

redes sociales)

Recursos necesarios o recomendados: Mercadologo o agencia de marketing
especializada en innovacion de marca y redes sociales, inversion economica

segun los recursos de la empresa.

Descripcion de las actividades relacionadas con la estrategia: Actualizar la
imagen del Juan Garcia Reposteria a traves de la identidad grafica corporativa,
con la finalidad que el consumidor tenga una representacion mental del producto y
servicio siempre presente, consiguiendo incrementar la notoriedad de la misma y

mejorar su imagen.
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Modificar la identidad grafica, los colores, la tipografia, y otros elementos de
comunicacion externa con los clientes (uniformes, packacking, productos
secundarios como termos, vasos de café, bolsas ecoldgicas, etc.) imitando el
comportamiento de competidores como “La dos 96" y “Vainilla Chocolate Morelia”
que han aplicado estas estrategias de identidad que tienen multiples beneficios al
ser mas que un elemento de comunicacion, ya que también son parte del producto

o productos en si mismos.

El beneficio principal del restyling es que solo se modificara la imagen externa
debido a que el segmento de clientes es el mismo y el producto se dirige al mismo
tipo de mercado, cambiando el mensaje que llega directamente al cliente, sin
necesidad de hacer un rebranding (reformulacién de la marca) que requiere una
mayor inversion y se aplica aquellos negocios que han perdido la conexion directa
con los consumidores; comunicando de forma efectiva la propuesta de valor de la
empresa en redes. Refrescar la imagen de la empresa atrae a nuevos clientes y
genera novedad entre los usuarios y los futuros clientes, refuerza la personalidad

de la marca y la dota de atributos nuevos.

Beneficios:

+ Reforzamiento de la personalidad e imagen de la marca y adaptacion al
crecimiento tecnolégico, al buscar formas eficientes de comunicar la
propuesta de valor.

* Poner en manifiesto el cambio progresivo y los efectos positivos de la
experiencia del cliente al dotar de una nueva identidad a la empresa, una
nueva personalidad es importante tomando en cuenta que la imagen de
Juan Garcia Reposteria se ha mantenido por cuatro anos.

* Transmite los valores de calidad de la empresa.

* Llegar a mas clientes de forma mas rapida de una manera moderna y

actualizada.
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2. Estrategia: Creacion de contenido de valor para el buyer persona con

base en la propuesta de valor (Contenido inteligente)
Tipo de estrategia: Marketing en redes sociales

Recursos necesarios o recomendados: Mercadologo o agencia de marketing
especializada en innovacion de marca y redes sociales, teléfono movil o equipo de

fotografias y esfuerzos por parte del equipo administrativo

Descripcion de las actividades relacionadas con la estrategia: Teniendo en
cuenta el perfil de “Buyer Persona” que permitio identificar las caracteristicas del
cliente y el modelo donde se plasmod e identifico la propuesta de valor, se debe
planear el tipo y tono de contenido a crear, personalizandolo a las necesidades y
demandas del cliente, estableciendo relaciones sobre la base de la creacion de
una comunidad y como consecuencia atraer prospectos en las diferentes etapas
de compra. El contenido en redes sociales es facil de crear cuando se conoce que
es lo que espera el cliente del mensaje, usando el buyer persona y el analisis de
competidores, asi como la auditoria, este contenido debe cumplir con las

siguientes caracteristicas:

+ Contenido diversificado y con valor para el cliente, que incluya un mismo
tono y disefio, debe tener caracteristicas para que sea exitoso:

+ Es importante que la campafa de redes sociales este
constantemente actualizada. Los post deben ser sencillos y faciles
de interpretar por los usuarios.

* Las publicaciones en Facebook para mantener presencia entre los
usuarios de la comunidad deben realizarse 2-3 veces por semana.

* Los post de Instagram no deben superar uno por dia. Al ser solo
imagenes y videos cortos deben tener una intencion especifica de
promocion.

* Los tiktoks deben hacerse de forma continua, al menos uno por

semana, de acuerdo a la naturaleza del negocio.
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« Utilizar las opciones que ofrecen las plataformas de redes sociales para
generar valor, al usar formatos interactivos que permitan la comunicacion
del cliente con la empresa como:

+ Transmisiones en vivo: Las transmisiones en Facebook Live e
Instagram para conectar con la audiencia, estas transmisiones
deberan estar enfocadas a permitir a los posibles clientes disponer
de informacion acerca de los servicios que ofrece el restaurante, el
desarrollo de la marca personal e imagen del chef ejecutivo.

* Webinars Gratuitos: Los seminarios digitales sobre temas de
interés de la comunidad y el publico objetivo, permiten fidelizar a los
clientes y mantenerlos satisfechos con el servicio, se intenta captar
al maximo numero de asistentes posibles con los que después se
puede interactuar y convertir en clientes e incluso ejecutar campafnas
de e-mail marketing creando una base de datos para contacto, son
sencillos de realizar, ejemplo de ello son la elaboracion de recetas a
modo de tutorial en tiempo real, a través de los comentarios se
genera un feedback y retroalimentacion, permitiendo conocer a los
clientes a un nivel mas personal.

* Reels & stories de Instagram: Estas herramientas sirven para
anuncios en formato vertical que se reproducen en los dispositivos
moviles, estan vinculados con las historias de Facebook, el usuario
centra su atencion total en ellos al abarcar toda la pantalla.

+ Contenido actual de acuerdo a la oferta existente, los post relacionados
unicamente con la existencia de productos dentro del catalogo, evitando la
insatisfaccion del cliente y haciendo promocion a los productos y servicios
que se ofertan en una temporada o periodo establecido.

* El contenido debera estar diferenciado segun la etapa de compra:

* Descubrimiento: Mostrar o reafirmar al buyer persona que tiene un
problema por solucionar o una oportunidad, el objetivo es ayudarlo a

solucionar su problema con el objetivo de generar confianza.
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» Consideracion de la solucion: Mostrar como la solucion ofertada
por la empresa es mejor que la de la competencia.

* Accion: Mostrar que Juan Garcia Reposteria es su mejor opcion con
respecto a la competencia, centrandose en los atributos de la marca,
el producto, promociones, calidad, descuentos, testimonios, etc.

Contenido para conectar con el cliente, esto se puede hacer a través de
técnicas como el analisis de estudios de caso, es decir, conectar el
contenido con la vida real, el marketing emocional, en funcion del arquetipo
de personalidad de la marca, se debe lograr que la audiencia se enamore
del contenido, evitando el contenido repetitivo y poco pensado.

Contenido interactivo, lograr que el cliente y la audiencia reaccionen e
interactuen con la marca. Esto genera que el cliente se sienta incluido,
algunas de las técnicas son sencillas de aplicar, utilizar imagenes que
soliciten la opinion del cliente con base en reacciones, encuestas,
cuestionarios, cursos gratuitos o lives de dudas y respuestas a modo de

blog.

Beneficios:

Los contenidos de valor atraen nuevos clientes

Fortalecer los lazos e interaccion con el cliente, mejorando el proceso de
comunicacion a un modelo omnicanal e incremento del engagement.
Entender las necesidades y deseos del consumidor.

Aumentar las ventas y atraer a un nuevo sector demografico.

Aumentar la visibilidad en redes sociales y el posicionamiento web
organico.

Incrementar las reviews de los usuarios y redirigir trafico online a tiendas
fisicas.

Agregar valor para el cliente es una manera clara de demostrar una

comprension matizada de sus necesidades especificas.
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3. Estrategia: Campanas de marketing en redes sociales
Tipo de estrategia: Marketing en redes sociales

Recursos necesarios o recomendados: Contenido de valor e inversion

economica en las plataformas de Facebook e Instagram.

Descripcion de las actividades relacionadas con la estrategia: Se debe definir
el tono de las publicaciones y en funcion de los resultados de interaccion, elegir
anuncios promocionales, esto con el objetivo de promocionarlos por medio de
redes al segmento del mercado del cliente ideal con inversiéon en las plataformas.
Este tipo de publicidad es relativamente econdmica, es importante que la campana
tenga una version de prueba en Facebook que es la red social mas utilizada por el
cliente ideal, donde se promocione el restaurante y en funcion de los resultados

establecer el presupuesto e inversion disponible.

Esta campafna es de especial importancia dado los planes de crecimiento de la
empresa, los datos que brindan las plataformas para paginas de negocios
permiten establecer relaciones de comportamiento de los consumidores al
mostrarles la oferta de una solucion. La consideraciéon de la soluciéon y la
interaccion con la marca no solo genera leads o prospectos de clientes, sino que
permite llegar al publico para el cual se ha disefiado el contenido especificamente

de forma masiva.

Para lograr la campafa de marketing, ademas de las consideraciones de
inversion, es relevante que los usuarios sientan cercania de la empresa y sus
servicios, al establecer el tipo de publicaciones que se compartiran, manteniendo
una diversificacion para que el contenido resulte atractivo. Por lo que se

recomendo, incluir post acerca de:

* Propuesta de valor de la empresa e imagen, beneficios que ofrece el
producto y servicio a la solucion de los problemas y deseos del cliente,
fotografias y videos del catalogo de servicios (barras de café, banquetes,

asesoria para restaurantes, pasteleria personalizada, etc.)
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Ademas, estas publicaciones deben contar con herramientas facilitadoras para la
creacion de contenido digital de calidad, buscando con el tiempo Ila

automatizacion.

* Guia de estilo: tener un estilo definido de la imagen de la marca en las
publicaciones, utilizando elementos de diseno que se conjugan entre los
diferentes post y los perfiles en redes (colores, logo, marcos, estilo de la
publicacién, banner, hashtags, frases, etc.)

* Videos y fotografias “caseras”: este tipo de fotografias y videos muestran un
lado mas natural y humano de las publicaciones, se pueden realizar con un
dispositivo movil y se pueden incluir en el feed o las stories, los tiktoks son otro
elemento que asemeja situaciones de la vida cotidiana en la que la audiencia
siente identificacion, los audios en tendencia se adaptan a diferentes
escenarios que bien pensados pueden encajar con la propuesta de valor.

* Herramientas de diseno y paginas web: Ejemplo es Canva, un sitio web que
funciona con un sistema intuitivo para crear publicaciones y material
publicitario desde la pagina o la app en el dispositivo moévil, cuenta con
plantilas que se adaptan a la red social y tipo de publicacién, asi como
elementos personalizables.

Beneficios:

* Reduccion de costos al crear contenido desde el dispositivo movil, es sencillo
y genera lazos de comunicacion importantes con la audiencia.

* Reflejar la propia personalidad de la marca, todo debe ir en concordancia, esto
conseguira transmitir a los usuarios los mensajes que realmente se quieren
lanzar. Es decir, se asegura que el cliente o lead entienda el mensaje porque
conocen la marca y saben como funciona.

* Potenciar el recuerdo, seguir un mismo estilo implica una mayor facilidad para
recordar una marca y mantenerse en el pensamiento del cliente.

* Las técnicas mencionadas ayudan a que identifiquen la marca y la diferencien
de la competencia, evitando ademas problemas de adaptacion a diferentes

dispositivos.
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4. Estrategia: Marca personal en redes sociales
Tipo de estrategia: Marketing en redes sociales

Recursos necesarios o recomendados: Contenido de valor y especialista en el

desarrollo de una marca personal en redes sociales.

Descripcion de las actividades relacionadas con la estrategia: La estrategia
dirigida marca personal en redes sociales tiene vital importancia para el desarrollo
de este proyecto, es una pieza que no ha sido explotada de forma potencial y se
cuenta con los recursos necesarios para poder llevarla a cabo. La marca personal
en redes sociales se ha convertido en un tema muy importante, ya que la
audiencia suele confiar mas en las personas que en las empresas u

organizaciones.

Muchas empresas buscan durante mucho tiempo dotar de una personalidad y un
rostro al negocio, puesto que permite conectar con la audiencia y el publico
objetivo de manera sencilla, practica y eficaz, esto debido a que las personas
estan acostumbradas a ver anuncios en todas partes y creen que las empresas
solo publican en las redes pensando en vender. Al darle un rostro a la marca se
dota de identidad al negocio y se presenta de una manera atractiva, agradable y

ademas familiar para los clientes actuales y potenciales.

Gracias a la auditoria realizada en el paso anterior se pudo notar qué las
publicaciones que recibian mas interacciones y tenian una mayor cantidad de
reacciones eran aquellas donde se documenta el dia a dia del chef ejecutivo, lo
que podria tener explicaciébn en que las personas quieren hacer negocios con
otras personas y no con corporaciones invisibles. La historia de Juan Garcia
reposteria es conocida en la localidad como un referente de éxito y perseverancia,
qué ha logrado inspirar a la poblacion los clientes y el publico objetivo de una
manera singular, qué de seguirse explotando tiene beneficios potenciales para la

identidad de la empresa.
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Las actividades a desarrollar en esta estrategia dependeran de la disponibilidad al
cambio del chef ejecutivo y su habilidad para el manejo de las redes sociales, las

recomendaciones para el desarrollo del personal branding son las siguientes:

1. Creacion de perfiles publicos en Facebook, Instagram y tiktok donde se pueda
comunicar la personalidad del dirigente Juan Garcia Reposteria.

2. Definir un objetivo profesional que se conjugue con los de la empresa, a fin de
que como experto y lider de opinién en la regidén logre comunicar de forma
indirecta la propuesta de valor de la empresa.

3. Definir un mensaje y un tono de comunicacion, qué mensaje se busca
transmitir y como se quiere comunicar, es importante ser fieles a si mismos,
describir quien es el rostro de la empresa, procurando mostrarse en todo
momento positivo, abierto, motivado de establecer lazos con el publico con el
fin de generar confianza y fidelidad.

4. Crear contenido que muestre los valores personales de forma auténtica,
compartir conocimientos y comunicar experiencias profesionales a fin de
entablar conversaciones a través de la interaccion con los clientes.

Beneficios:

« Atraccion de potenciales clientes que buscan resolver un problema con la
solucién que se ofrece.

* Diversificacion de ingresos: propuestas para nuevos proyectos,
colaboraciones, etc. e incremento de red de contactos: networking.

* Creacion de comunidad que tenga una huella reconocible en el canal online
como offline, al identificarse y posicionarse como profesional de un sector
determinado.

* Credibilidad y confianza con el cliente, el mostrar la autenticidad personal
permite conectar con aquellos clientes o seguidores que son afines a los
valores, pensamiento, gustos, etc. del representante de la marca.

* Referente en el sector, permite ser un lider de opinion de la comunidad,
porque explotando aquello que se realiza bien concienzudamente, hara

sobresalir a la marca del resto de la competencia.

INSTITUTO TECNOLOGICO SUPERIOR DEL SUR DE GUANAJUATO 119



5. Estrategia: Servicio de atencion en redes sociales

Tipo de estrategia: Marketing en redes sociales de mensajeria

Recursos necesarios o recomendados: Teléfono movil y numero telefénico,
aplicaciones de mensajeria en redes sociales (Facebook, Messenger, WhatsApp y
DM)

Descripcion de las actividades relacionadas con la estrategia: La importancia
de la atencion a los clientes a traves de las redes sociales radica la necesidad de
la marca de comunicarse con ellos, actualmente el publico y la audiencia prefieren
utilizar las redes sociales a los canales tradicionales como el teléfono o el correo
electrénico. Las aplicaciones de mensajeria se han convertido en uno de los focos
de atencion principales de las empresas, porque es alli donde pueden interactuar
con el cliente y conocerlo mejor, ciertamente este es una de las estrategias que se
debe usar para personalizar la experiencia de los usuarios y fortalecer la imagen

de la marca de Juan Garcia reposteria.

Esta practica consiste en atender las necesidades de los clientes por medio de
canales como Facebook, Instagram y WhatsApp para responder con inmediatez y
de forma personalizada a las preguntas de cada uno, los consumidores esperan
qué los proveedores de productos y servicios les brinden una experiencia
impecable que abarque todos los puntos de contacto. Uno de los problemas
principales y de las debilidades mas importantes encontradas en el analisis de
redes sociales de la empresa es la falta de atencion al cliente, la nula respuesta o
atencion a través de redes, comentarios negativos que dafan la imagen de la
marca, la dificultad para establecer contacto con la empresa y el bajo grado de

respuesta que merman la experiencia del cliente.

Esta estrategia consiste en brindar soporte a las dudas de los clientes por medio
de las aplicaciones de mensajeria y los comentarios en las publicaciones. Para
ello es valioso establecer estrategias como la administracion del flujo de las

interacciones y el seguimiento pertinente de las solicitudes de atencion al cliente,
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por lo que se debe dar prioridad a las preguntas técnicas o directas relacionadas
con la cuenta, las quejas de los usuarios descontentos, las solicitudes urgentes de
servicios o productos, los problemas que afectan a muchos usuarios o generan
una crisis potencial de relaciones publicas, responder a las referencias generales
de los productos o servicios, agradecer a las personas que comentan de forma
positiva y comunicarse con las personas que han hecho comentarios sobre la
marca con la intencién de brindar retroalimentacion, ofrecer un catalogo de
productos y servicios actualizado y digital que sea facil de compartir e intuitivo
para que el cliente puede interactuar con él y finalmente generar un banco de

respuestas a dudas frecuentes.

Para que la estrategia de atencion al cliente en redes sociales sea un éxito esta
dependera de la calidad de atencién que se brinde, este tema debe ser tratado
con delicadeza, ya que para ofrecer un servicio excelente es necesario un trato
especial. La persona que esté a cargo de las respuestas de atencion al cliente en
redes sociales debe garantizar que sean oportunas, precisas, respetuosas, cortas
y cordiales. Debe responderse rapidamente, pero tomandose el tiempo necesario
para resolver el problema correctamente o atender la queja o sugerencia, ademas
debe comprenderse el estado emocional de los usuarios y determinar la
naturaleza informal que tienen las redes sociales al utilizar emojis, gifs, stickers
entre otras generando simpatia y disposicion cuando el hilo de la conversacion lo

permita.

También es importante seguir las siguientes recomendaciones para asegurar el
buen trato y evitar dafar la imagen de la marca:
e No descuidar a los clientes, cada pregunta directa debe recibir una
respuesta.
e No se deben ocultar o borrar comentarios o publicaciones, incluso si son
negativos, mientras no violen las reglas establecidas por la comunidad.
e Eliminar comentarios negativos para proteger la imagen virtual solo lograra

enfurecer al cliente y dafar la relacion.
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e Se debe tomar en cuenta que el cliente siempre tiene la razon, por lo que la
empresa no de posicionarse a la defensiva, ni extender la conversacion con
aquellos clientes que tienen el propésito de discutir y dafiar la imagen.

¢ No abrumar a los clientes con demasiada informacion y procurar ser lo mas

concisos posible.

Beneficios:

« Mejorar la experiencia del cliente en todos los puntos de contacto.

« Servicio de atencion eficaz y agilidad, al proporcionar una relacion con los
clientes mas efectiva. La inmediatez de respuesta genera confort que lleva
a la fidelizacion al manifestar interés por dar soluciones, generando
engagement.

« Se obtiene informacién valiosa del publico objetivo y se logra la
personalizacion del servicio.

» Mejora de la reputacion online al reaccionar a tiempo a las necesidades y

exigencias de la audiencia.

6. Definir los canales de comunicacion
Para definir los canales de comunicacion fue importante conocer qué plataformas
utiliza el buyer persona, gracias a la construccion de este cliente ideal en la fase 3
del proyecto se pudo determinar que las redes sociales mas utilizadas son
Facebook, Instagram, WhatsApp y TikTok. Es crucial mencionar que cada red
social tiene caracteristicas propias y se debe definir una estrategia para cada una
de ellas, las estrategias seleccionadas y disefadas para las redes sociales de
Juan Garcia Reposteria muestran recomendaciones que ayudaran a guiar el tipo

de contenido a crear segun la red social.

Es imperativo tomar en cuenta que la red social con mayor numero de seguidores
y mas usadas por el cliente objetivo es Facebook, por lo que la mayoria de las
estrategias de contenido estan dirigidas a esta red social, para el canal de
Instagram se disefiaron estrategias de mejora y solucion a las debilidades

mostradas en Tabla 29. Auditoria de la cuenta de Instagram de Juan Garcia
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Reposteria y se recomienda la empresa implementar los canales de WhatsApp y
TikTok.

WhatsApp es una plataforma que permite la comunicacion instantanea a través de
mensajes de texto, es empleada por muchas empresas para establecer una
comunicacion directa, oportuna, eficiente y rapida con sus clientes, utilizar
WhatsApp dentro de un negocio da la oportunidad de mejorar la experiencia del
cliente al reducir los tiempos de espera, compartir archivos multimedia e incluso
disefiar una tienda dentro de la misma aplicacion, lo que favoreceria la adopcién

de tecnologia y la transformacion digital en Juan Garcia reposteria.

Por otro lado, TikTok es una red social de reciente creacion qué ha tenido un
impacto y un crecimiento exponencial sin distincion, apoderandose del teléfono
movil de la mayoria de las generaciones, permite conectar a un nivel muy personal
con la audiencia y los clientes, pues a través de videos cortos qué buscan
asemejar escenarios de la vida real entretienen y generan un sentido de

identificacion o pertenencia.

En la Tabla 31. Distribucion de los canales de comunicacion para Juan Garcia
Reposteria se muestra cada una de las estrategias y el canal recomendado para
la distribucién de la promocién y el contenido de valor. La selecciéon de cada canal

toma en cuenta las caracteristicas propias de cada red social.

Estrategia Facebook | Instagram | WhatsApp | TikTok

Reformacion de la imagen de la empresa

(Restyling) X X X

Creacion de contenido de valor para el buyer
persona con base a la propuesta de valor X X X
(Contenido inteligente)

Campanas de marketing en redes sociales X X X
Marca personal en redes sociales X X X
Servicio de atencion al cliente en redes X X X

sociales

Tabla 31. Distribucion de los canales de comunicacion para Juan Garcia Reposteria

INSTITUTO TECNOLOGICO SUPERIOR DEL SUR DE GUANAJUATO 123



3.6 FASE 6. Presentacion de la propuesta de transformacion aplicada al plan
de marketing en redes sociales

Como parte final de la metodologia, se realizé la presentacion de la propuesta de
transformacion y las estrategias del plan de marketing desarrolladas en las fases
anteriores. Para ello se utilizd como herramienta de la presentacion el uso de
diapositivas que se proyectaron al chef ejecutivo de Juan Garcia Reposteria, como
se muestra en la Figura 27. Presentacion de la propuesta de transformacion
digital y marketing en redes sociales, en ella se destacé la importancia de la
transformacion digital dentro del paradigma actual de los negocios, con el objetivo
de que el lider pudiera reconocer como las estrategias estaban enfocadas en la
adaptacion y transformacion al nuevo mercado en linea usando herramientas
digitales y las redes sociales dentro del marketing, para alcanzar los objetivos de

crecimiento y expansion de su plan actual de negocios.

Propuesi J‘E ;
"'\ |lnr

Figura 27. Presentacion de la propuesta de transformacion digital y marketing en redes sociales

Se incluyeron los elementos principales de cada fase y se explico de manera
practica los resultados obtenidos y como convenian al desarrollo del plan de
marketing. Como primer bloque se presentaron los niveles de madurez digital y se
recibid retroalimentacion acerca de cada una de las propuestas y su potencial de
aplicacion, ademas de responder a las dudas que surgieron desde su
presentacion en la primera fase hasta el momento de la proyeccion, este
diagnostico fue la base para el desarrollo del proyecto y es la guia que permitira a

la empresa en el futuro reconocer su avance en el proceso de transformacion.

El segundo bloque estuvo enfocado a recalcar la importancia del analisis

situacional interno y externo y como permitidé enfocar las estrategias a fin de
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optimizar los esfuerzos y recursos, estas estrategias le permitirian a la empresa
atender de forma oportuna y sencilla las debilidades y amenazas, por lo que para
su desarrollo se tomaron en cuenta también las fortalezas y oportunidades de la
empresa en el contexto actual. De esta forma se justifica su impacto de aplicacion

y los beneficios que obtendria el negocio de cada una de ellas.

El tercer bloque permitidé dar respuesta a tres elementos que conforman la
estructura general del negocio y la manera en la que comunicaba los atributos de
sus productos y servicios a los clientes, este bloque resulto particularmente
importante debido a que estos elementos deben estar conjugados para atender las
necesidades y deseos del cliente, se establecio la relacion que existia entre el

buyer persona, la propuesta de valor y el modelo de negocio.

o Buyer persona: se destacaron las caracteristicas generales del cliente sin
incluir la demografia, puesto que ya era conocida por la empresa, los datos
psicograficos obtenidos en esta fase deben ser la justificacion principal de
los cambios a aplicar, asi como del contenido a desarrollar a fin de
comunicar de manera clara y objetiva la propuesta de valor. Se detallaron
los elementos que conforman el buyer persona y la importancia del perfil del

cliente ideal en |la toma de decisiones de marketing digital y transformacion.

e Propuesta de valor: Al principio del proyecto, la empresa no reconocia su
propuesta de valor, entendia el funcionamiento del negocio y como los
productos y servicios que ofertaba eran bien recibidos en el mercado, por lo
que se presento el Value Proposition Canvas como herramienta practica, de
modo que se pudiera transmitir de manera objetiva y directa los beneficios
que no son percibidos directamente por el negocio y son valiosos para el
cliente, es decir la idea clara, concisa y transparente de como la oferta es

relevante dentro del intercambio de valor.

¢ Modelo de negocio: se incluyé el lienzo de modelo de negocio dentro de la
presentacion, a modo de mostrar aquellos aspectos valiosos para la

empresa dentro de sus procesos, el objetivo fue que el dirigente de Juan
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Garcia Reposteria pudiera visualizar de forma sencilla una radiografia de
los elementos que intervienen en su empresa y conforman el modelo de
negocio. En esta seccion se destaco la infraestructura operacional y los
recursos clave, aliados, los segmentos de clientes (buyer persona), el valor
de los productos y servicios (Propuesta de valor), asi como aspectos
relacionados con la comunicacion entre los colaboradores y los clientes,

siendo este elemento la conjugacion de las herramientas disefiadas.

Finalmente, la mayor parte de la presentacion se dedico a la estrategia de redes
sociales, teniendo como justificacion el desarrollo y disefio de las herramientas
utiizadas en las fases anteriores, esta propuesta de redes sociales tuvo un
enfoque particular en el cliente, teniendo la premisa que es el elemento mas
importante dentro del marketing digital. Se presentaron los objetivos a alcanzar en
caso de aplicarse y atender la propuesta del residente y se incluyd ademas como
los competidores mas fuertes de la region implementan actualmente estrategias

de marketing digital que son funcionales con su modelo de negocio.

Se mencioné como la auditoria en redes sociales a la empresa arrojo datos
importantes del comportamiento del segmento de clientes, en funcion de las
publicaciones realizadas y como la interpretacion de este comportamiento permite
reconocer si las estrategias emprendidas cumplen su objetivo y se alcanzaron los
resultados planteados para cada una. Fue esencial para el objetivo de esta
presentacion que el lider del negocio pudiera reconocer cuales caracteristicas de
los perfiles de Instagram y Facebook llaman la atencion de los prospectos y se
mantiene fidelizados a los clientes existentes y como cada publicacién o campafia
(conjunto de publicaciones en diferentes formatos) deben estar disefiadas segun a
etapa de compra, asi como el impacto de la marca personal como aliado para el

desarrollo de la marca general de la empresa.

Para las estrategias se incluyé el objetivo o beneficios de aplicarse y las
caracteristicas generales de cada una, teniendo como objetivo que su

interpretacion resultara lo mas sencilla posible para aquellos que no son nativos
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digitales, es decir, aquellos colaboradores que no reconocieran el potencial de
cada estrategia debido a que no nacieron en la era digital y tuvieron que adquirir
conocimientos y familiaridad con los sistemas digitales en la edad adulta, puesto

que pudiera representar un factor importante de resistencia al cambio.

Las estrategias presentadas incluyeron la relacion de marketing tradicional y digital
a fin de utilizar ambos como herramientas para el alcance de los objetivos y se
resaltd el impacto de cada una para el plan de negocios actual, ademas de su
utilidad para enfrentar los retos, amenazas y debilidades de la empresa y frente a

sus competidores.
o Estrategia: Reformacion de la imagen de la empresa (Restyling)

o Estrategia: Creacion de contenido de valor para el buyer persona con base

en la propuesta de valor (Contenido inteligente):
o Estrategia: Campanas de marketing en redes sociales
o Estrategia: Marca personal en redes sociales
o Estrategia: Servicio de atencidn en redes sociales

Las 5 estrategias del plan de transformacion tienen un canal definido para
establecer comunicacion con los clientes y prospectos, por lo que fue imperativo
mostrar la necesidad de crear una cuenta de TikTok para la empresa y actualizar
aquellos elementos faltantes de las cuentas de Instagram y Facebook, a fin de que

su aplicacion fuera exitosa, cumpliendo con los objetivos definidos para cada una.

Se concluyo al final de esta fase, lo importante que resulto para la empresa
conocer especialmente los elementos que intervienen en su proceso de
transformacion, su madurez y posicion frente a la economia digital, el cliente, la
propuesta de valor y modelo de negocio, asi como los resultados del analisis
situacional y como las estrategias pueden funcionar de acuerdo a los recursos y

planes del negocio.
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Capitulo 4. Resultados

Al disenar la propuesta de transformacion digital aplicada al plan estratégico de
marketing para el restaurante Juan Garcia Reposteria, se reconocio el
cumplimiento del objetivo planteado al inicio del proyecto, al dotar a la empresa de
herramientas que le permiten afrontar los retos de la digitalizacion mediante el uso
de la tecnologia para la gestion y el disefio de estrategias de contenido en redes
sociales. Lo anterior centrado en el elemento principal de la transformacion, las

personas y para el caso especifico del marketing actual, el cliente.

Con la aplicacion de los instrumentos de diagnostico, se pudo recopilar
informacion de base que sirvio como una fotografia de la realidad actual, desde la
cual se parti6 para tener una primera vision de los aspectos que permiten
caracterizar la problematica, determinando de esta forma la adecuada
combinacion de recursos que permitieran afrontar la solucion de los problemas o
necesidades, obteniendo el maximo beneficio, por lo que resultd esencial tener en
cuenta los factores que influyen en la proyeccion de la empresa con su entorno y
asi mismo evaluar el impacto del plan de transformacion digital y su efecto en los
procesos relacionados con la operatividad, administracion y proceso de

comercializaciéon dentro de Juan Garcia Reposteria.

Tomando en cuenta el contexto actual de la empresa, resultd imperativo el
desarrollo de elementos que permitieran establecer una conexion cercana con el
cliente, de esta forma la creacion del perfil del cliente ideal ayudo a conocer
aquellas caracteristicas de los consumidores que son utiles para comunicar a
través de estrategias de marketing digital la propuesta de valor, con la finalidad de
que exista una relacion estrecha entre sus necesidades y deseos con la solucion

ofertada por la empresa mediante sus productos y servicios.

La aplicacion de cambios y el reconocimiento de la problematica por parte de los
colaboradores que conforman la jerarquia de la empresa, ayudoé a reconocer como

la transformacion digital tiene un efecto positivo y las ventajas que representa la
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explotacion de la tecnologia para el alcance de los objetivos dentro de su plan de
negocios. Asimismo, se lograron identificar aquellos beneficios obtenidos durante
el desarrollo de dichas herramientas, estableciendo un contraste claro entre los
datos recuperados en el capitulo anterior correspondiente al procedimiento, su

alcance, impacto de aplicacion y posibles cambios o mejoras.

A continuacion, se presentan los resultados divididos por cada una de las fases
que conforman el procedimiento de este proyecto, con la finalidad de establecer
de manera clara como los datos obtenidos tienen un impacto para la
transformacion digital del restaurante y el cumplimiento de la meta planteada para

este proyecto dentro de Juan Garcia Reposteria.

Resultados Fase 1: Diagnodstico de la empresa frente al panorama
tecnolégico.

Las herramientas de diagndstico como el instrumento de madurez digital D.E.A.L.
resultaron especialmente importantes, para reflejar la realidad de la empresa, ya
que se establecié una evaluacion de las diferentes dimensiones que conforman la
administracion basica de cualquier emprendimiento. Estos datos diagnosticos
ofrecieron informacion valiosa acerca de las areas de oportunidad que presentaba
Juan Garcia Reposteria en su estructura operativa, ademas de permitir al
ejecutivo reconocer el efecto positivo y real que tiene la transformacion digital al
relacionarla con los procesos administrativos y de comercializacion de productos

de la empresa.

El disefio de estrategias y propuestas de solucién ayudaron a obtener un mapeo
sobre técnicas que permiten comunicar elementos y cualidades del producto al
cliente, mejorando el posicionamiento en el mercado digital con respecto a su

competencia.

El grado de nivel madurez obtenido por la empresa como incipiente con solo el
26% de los puntos alcanzados, como se muestra en Figura 28. Areas de
oportunidad identificadas en Juan Garcia Reposteria, reflejaron la necesidad

inmediata de hacer cambios y mejoras en las dimensiones evaluadas
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(automatizacion de operaciones, comercio digital, logistica, sistema de pagos y
marca). Relacionado con la anterior, la evaluacion diagnéstica presento tres areas
esenciales dentro del marketing digital que representan una oportunidad,
considerando los fines del proyecto y los objetivos especificos, alcanzar como es
la proyeccion de marca, el comercio digital y la implementacion de sistemas de
pagos que facilitan a los usuarios las transacciones, concluir su proceso de
compra y mejorar la experiencia.
Automatzacién de

operaciones
35.0

30.0
250
200

Marca - N Comercio Digital

Sistemas de pagos Logistica

Figura 28. Areas de oportunidad identificadas en Juan Garcia Reposteria

Esta herramienta resulta especialmente util, ya que sefala de manera clara a
modo de radiografia la identificacion de factores que contemplan la adaptacion del
negocio a la era digital. La posible aplicacion de las estrategias que se disefiaron
en esta fase ofrece la oportunidad de tener una imagen a futuro, al interactuar con
el instrumento D.E.A.L., de los posibles efectos positivos de cada estrategia,
basandose en los logros alcanzados por empresas del mismo giro que las han
aplicado y la teoria, y permite relacionar las herramientas digitales y del marketing

digital para mejorar los procesos de la empresa en las diferentes dimensiones.

De esta manera, y al analizarlos con el equipo ejecutivo de Juan Garcia
Reposteria, se pudo comprobar que el instrumento D.E.A.L. es funcional y refleja
la situacion de la empresa, generando de esta forma una propuesta de estrategias

de accion en el corto, mediano y largo plazo de acuerdo a los recursos y activos.
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Resultados Fase 2: Diagnéstico Situacional Interno y Externo

Con el uso de la herramienta FODA, se pudo conocer y evaluar las condiciones
reales de la organizaciéon a partir cuatro variables, como son las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas, proponiendo acciones y estrategias para
el beneficio de la empresa. Esta herramienta de gestion es vital para la toma de
decisiones porque permite a la administracion tener una conciencia de las
fortalezas y debilidades, asi como las competencias con las que se enfrenta
dentro del mercado y cémo las oportunidades del entorno pueden ayudar para la

consecucion de metas.

Los resultados de esta fase van mas alla de lo esperado, ya que ofrecio
informacion valiosa sobre elementos (impacto del liderazgo, grado de
comunicacion, jerarquia organizacional y motivacion, controles de calidad,
conocimiento y capacitacion en temas digitales, etc.) que tenian incidencia directa
o indirecta en el futuro de la empresa y la posible aplicacion del plan estratégico,
pero no se contemplaban dentro del marco de la aplicacién de la tecnologia,
especificamente de la parte de los activos humanos y su relacion con el desarrollo

del plan de marketing digital en redes sociales.

Los elementos identificados para cada uno de los cuatro conceptos que conforman
la matriz, no solo ayudaron a generar estrategias de accion y solucién, tomando
en cuenta que el equipo de trabajo creado para el levantamiento de este
diagnoéstico estaba conformado por diferentes areas y posiciones dentro de la
jerarquia, se logré ademas una discusion valiosa entre los colaboradores, la
administracion y el chef ejecutivo, consiguiendo de esta manera saber cuales eran
los objetivos a alcanzar por la empresa y la importancia de las actividades de cada

area para el logro de metas comunes.

Este analisis situacional ofrecidé una representacién concreta y real sobre el
escenario de la empresa, dado que los involucrados reconocen informacion

valiosa para la identificacion de los factores internos y externos, brindando

INSTITUTO TECNOLOGICO SUPERIOR DEL SUR DE GUANAJUATO 131



ademas ideas para la creacion de estrategias y herramientas que den solucion a

los problemas en funcion de los recursos que disponian en cada una de sus areas.

La herramienta FODA fue util para integrar datos precisos, permitié un proceso de
descubrimiento tomando en cuenta un amplio espectro de fuentes, comparandolo
con otras herramientas diagnosticas como el analisis PESTEL, fuerzas de Porter,
los Canvas de crecimiento, etc. la matriz FODA puede aplicarse de forma sencilla
y practica, los resultados en los cuatro apartados permitieron relacionarlas

directamente para generar estrategias de marketing.

La seleccion de criterios y el proceso de brainstorming son funcionales para el
diseno de estrategias, sin embargo, la modificacion y seleccion de criterios mas
especificos relacionados con el marketing digital, comercio digital, pagos, etc.
podria ser mas ilustrativo de contar con colaboradores que tengan conocimientos

previos o sean nativos digitales, facilitando el proceso.

Resultados Fase 3: Identificacion del Cliente Ideal

Para poder crear estrategias eficaces, con un alto valor de impacto en la empresa,
fue importante la identificacion de los elementos que conforman el plan de
marketing digital y el proceso de transformacion, siendo uno de estos elementos
primordiales el cliente ideal, con el objetivo de conocer cuales eran las
caracteristicas de los consumidores, ya que la empresa no tenia datos suficientes
para conocer su comportamiento de compra que permitiera establecer una

comunicacion estrecha y directa con los clientes potenciales.

Se obtuvieron datos psicograficos mediante encuestas y el analisis de
comportamiento de algunos usuarios en redes, que permitieron generar un retrato
del que podria ser el cliente idea, todo para facilitar la creacion y adaptacion del
contenido, logrando comunicar de manera efectiva un mensaje que conjugue la
mision, vision y propuesta de valor de la empresa, asi como el desarrollo de

productos y servicios para satisfacer sus necesidades y preocupaciones.
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Esta herramienta permitio a la empresa conocer a los clientes de una manera mas
profunda, entendiendo mediante la creacion del perfil cuales eran los atributos del
producto y servicio ofertado por el restaurante, que daba solucion a las
necesidades del cliente, asi como los atributos del mismo para el desarrollo de
soluciones, tal es el caso de sus habitos de compra, la actualizacion de los datos
demograficos, comportamiento, etc. Al relacionar los datos del Ideal Customer

Profile junto al Buyer Persona se obtuvo una imagen significativa del cliente.

Conocer a los clientes resulta esencial para la empresa, pues le permite manejar
informacion, relacionar datos especificos y disefiar una oferta de productos y
servicios que se adaptan a sus necesidades y deseos, pero aun mas importante
diseflar un conjunto de estrategias de contenido que se adapten a sus gustos,
hobbies, dificultades, etcétera, asi como la identificacion de las redes sociales que
mas utilicen para generar campafias de mercadotecnia, establecer un mensaje

valioso y atractivo donde estos pueden interactuar y fidelizarse con la marca.

Relacionado con lo anterior, es importante resaltar que conocer el perfil del cliente
de Juan Garcia Reposteria fue valioso, porque es una herramienta que sirve a
largo plazo, su identificacion, ademas de los beneficios mencionados, permitio a la
empresa mediante la creacion de contenido de prueba, evaluar su utilidad, ya que
se disefid contenido especifico que se adapta a los intereses y el comportamiento
en redes de este perfil, obteniendo de esta forma la mayor cantidad de interaccion
en esas publicaciones disefiadas en funcion del perfil., lo que comprueba su
efectividad. Como complemento de eta herramienta, es efectivo considerar un
estudio de mercado, que permita nutrir el perfil, al obtener mediante una
investigacion, la recopilacién y analisis de datos que tienen que ver con las
caracteristicas del mercado al que se dirigen las empresas, incluyendo datos
sobre comportamiento de los consumidores y la competencia directa, de esta
manera se garantiza si los productos o servicios estan enfocados a los

consumidores adecuados.
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Resultados Fase 4: Identificacion de la propuesta de valor y el modelo de
negocio.

Se logré identificar la propuesta de valor para el cliente y reconocer el modelo de
negocio, asi como los agentes externos e internos involucrados en las actividades
de Juan Garcia Reposteria y la importancia que tienen dentro de su propuesta de
valor, al proporcionar al chef ejecutivo un Canva como se presentd en la Figura
22. Value Proposition Canvas para Juan Garcia Reposteria y la Figura 25. Model
Business Canvas de Juan Garcia Reposteria, teniendo resultados positivos como
el reconocimiento por parte de la empresa de los atributos que entrega a los
clientes cuando adquieren un producto o servicio, esta propuesta de valor es la
sumatoria de todos los elementos que son valiosos para el cliente y no estaban

identificados por la empresa.

Al entender la propuesta de valor, Juan Garcia Reposteria puede comunicar de
manera efectiva las caracteristicas que diferencian sus productos y servicios del
resto de la competencia, teniendo un impacto directo en la administracion y
comercializacion de los mismos. Asimismo, se pueden crear estrategias que
contemplen la relacion que tiene el usuario y la propuesta de valor, ofreciendo
soluciones integrales a sus necesidades para el alcance de las metas dentro del
marketing digital como: la captacion de la atencion del segmento de clientes,
despertar el interés de los consumidores por la concentracion del valor reduciendo
las dudas de adquisicion de productos y servicios, mejorar la experiencia de
compra y por ende fidelizarlos a la propuesta qué oferta Juan Garcia Reposteria

con soluciones diferentes y confiables.

La importancia y beneficios de la propuesta de valor fueron reconocidos por el
chef ejecutivo y el equipo de trabajo, entendiendo como esta refleja la mision y la
vision de la empresa. Las herramientas utilizadas en esta fase estan enfocadas
para lograr que se identifiquen diferenciadores unicos, al permitir eliminar atributos
que no son valorados por los clientes, aumentar los que si son valorados y crear

nuevos diferenciales.
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Por otra parte, el reconocimiento del modelo de negocio mediante el canvas
permite reconocer aquellos aspectos que son fundamentales para tomar
decisiones estratégicas, esta es una herramienta del marketing digital que se
diferencia de otras tradicionales, pues toma en cuenta el sistema economico
actual, enfocandose en crear valor para los clientes teniendo como meta central el
marketing. Fue funcional para el restaurante, pues proporcion¢ informacion que la
empresa conocia parcialmente, pero desconocia su importancia dentro de su
sistema productivo como fue: los segmentos de los clientes a los que se tienen
que dirigir los esfuerzos, la propuesta de valor que describe CoOmo es que los
productos y servicios generan valor en un segmento mas alla de sus
caracteristicas utiles inmediatas, los canales de comunicacion y distribucién que
estan directamente relacionados con la experiencia de compra y los usuarios, el
tipo de relacion con los clientes y los proveedores, el flujo de ingresos y las

actividades clave, entre otras cosas.

El método utilizado y los datos que se obtuvieron facilitaron la identificacion de
fortalezas y debilidades en la estructura completa del negocio, asi como el valor
que tiene el uso de marketing para definir o reforzar la identidad de la marca en
relacion con los bloques dirigidos al cliente, pues se ofrece un enfoque integral de

todas las actividades que contenia el lienzo del modelo de negocio.

Resultados Fase 5: Estrategia de Marketing digital
Los resultados de la fase 5 relacionadas con la estrategia del marketing digital dan
respuesta al cumplimiento del objetivo de disefiar un plan estratégico de marketing

en redes sociales al conjugar el marketing tradicional con el marketing digital.

Estas estrategias son integrales y coherentes respecto a los distintos factores
comunicativos, ya que contemplan la comunicacion organizacional, la imagen de
la marca, las relaciones con los clientes, los procesos de fidelizacion, soluciones
digitales a los problemas o necesidades de los consumidores, la creacion de
campanas publicitarias y demas recursos digitales que permitiran a la empresa

posicionarse como parte de su plan de crecimiento y expansion.
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Ademas de generar estrategias, se encontraron nuevas oportunidades al integrar
los canales de marketing en uno solo, es decir, las redes sociales, estableciendo
relaciones con los grupos de interés y localizando oportunidades para el negocio,
como fue el caso de disefio de la marca personal del chef ejecutivo de Juan

Garcia Reposteria.

Se alinearon los objetivos y las actividades, qué son esenciales para hacer posible
que todos los servicios, comunicaciones, procesos y actividades comerciales
cumplan un objetivo comun, para aumentar las ventas, posicionar la marca y
generar desarrollo comercial, logrando enfrentar las amenazas de los
competidores existentes y atender los retos de la digitalizacion. Se reconocieron
los competidores directos de la marca Juan Garcia reposteria actualmente y a
futuro, disefiando asi, actividades que van dirigidas a imitar, mejorar o atacar los

procesos de marketing digital establecidos por la competencia.

Resultados Fase 6: Presentacion de la propuesta de transformacion aplicada
al plan de marketing en redes sociales

La ultima fase correspondiente a la presentacion de la propuesta de
transformacién y el plan de marketing en redes sociales tuvo como resultado qué
el chef ejecutivo reconociera la importancia de la transformacion, el uso de la
tecnologia y las redes sociales como parte de los procesos productivos y de
comunicacion entre las diferentes areas, mejorando la cultura de la empresa y con
los clientes, la experiencia del cliente, el manejo de las redes sociales para la

promocion, posicionamiento, fidelizacion y captacion de prospectos.

Fue gracias a esta presentacion de la propuesta qué la empresa decidio
emprender acciones relacionadas con aquellas actividades cuya importancia era
imperativa para dar solucion a los problemas qué manifestd el cliente en las
etapas anteriores del proyecto. De esta forma, el chef ejecutivo atendid la
propuesta de brindar capacitacion a los colaboradores en temas relacionados con

la cultura organizacional y la atencion al cliente, esta capacitacion fue dada por
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una consultora externa especializada en esas areas, como se muestra en la

Figura 29. Capacitacion para los colaboradores de Juan Garcia Reposteria.

La capacitaciéon “Sensibilizacion y trabajo en equipo” fue brindada por el
tanatologo y conferencista Lic. Medel Ocampo y la “Atencion efectiva para el
cliente” por el mercaddlogo y especialista en redes sociales para negocios Lic.
Roberto Pérez Campos tuvo una duracion de 4 horas, logrando atender las quejas
constantes en redes sociales sobre el mal servicio, qué se ofrecia en el
restaurante y los problemas que detallaron los colaboradores durante el analisis
FODA, entendiendo que para poder llevar a cabo el plan de marketing y

transformacién es necesario una estructura organizacional bien cimentada.

Figura 29. Capacitacié para los colaboradores de Juan Garcia Repsteriah -

Con esta accion se logré crear equipos de trabajo de alto desemperio, la
sensibilizacion de los colaboradores ante los retos nuevos que se enfrenta la

empresa con su plan de negocios.

Para tener presencia en mas canales de comunicacion con los consumidores
segun sus patrones de comportamientos, el ejecutivo del restaurante creo una
cuenta de la red social TikTok y se dieron las recomendaciones basicas para su
uso, como se muestra en la Figura 30. Creacion de una cuenta de TikTok como
canal de comunicacion, especificamente para este canal de marketing no se
realizaron pruebas de contenido, el material audiovisual fue creado y compartido

por el titular de la cuenta.
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Figura 30. Creacion de una cuenta de TikTok como canal de comunicacion

Adicional a la capacitacion se dio la oportunidad al residente de crear contenido de
valor, actualizar la pagina de Facebook, e incorporar el chat de Facebook,
respuestas predeterminadas a preguntas frecuentes, para dar solucion a la
problematica esencial de redes sociales planteada en este proyecto, estas
pruebas arrojaron resultados positivos que se explican a continuacion en la Tabla
32. Resultados obtenidos por la presentacion de la propuesta de transformacion

digital y marketing en redes sociales.

Accion emprendida con

Resultados
base en la propuesta

Pruebas de contenido de e Creacion de contenido diversificado de acuerdo a la oferta actual
valor de Juan Garcia Reposteria.

¢ Presentacion en introduccion de la nueva linea de productos
para la temporada otoRo-invierno del restaurante.

¢ Incremento promedio de 10 reacciones por post nuevo y no
repetitivo, teniendo un 85.18 de reacciones en Instagram con
respecto a los 76.68 al momento de la auditoria e incremento
promedio de 9 reacciones por publicacion nueva, alcanzando un
promedio de 75.62 en Facebook con respecto al 66.9 al
momento de la auditoria, segln los datos proporcionados por
metricool.

¢ Aumento de un punto de engagement desde la publicacion del
contenido de valor en Facebook y dos puntos y medio en
Instagram.

¢ Aumento de la interaccion con los clientes, al recibir comentarios
positivos y dudas sobre el producto o servicio publicado.

ombre Seguidores ¥ Posts Reels Likes ? Comentarios ? Engagement ?

E Juan Garcia Reposteria _ . - -
i JUAN_GARCIA REFOSTERIA il MAS EsTapisTIcas  S0OK 2 ! 58 101 2428

Publicaciones ¥  Rea

Juan Garcfa Reposteria
o e e comaionine 1253 338 7562 369 046 637

Pruebas de contenido | Resultados
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relacionado con la
marca personal

¢ Creacion de contenido enfocado en la imagen del chef ejecutivo
como marca, en funcién de los datos obtenidos en las auditorias.

e Aumento de las interacciones, siendo las publicaciones con mas
reacciones y comentarios, generando una imagen que produce
confianza con el cliente al ser lider en el mercado regional.

e Proyeccion de la imagen, personas para la creacion y
fortalecimiento de la marca.

¢ Conexion humana con los clientes al incluir un caption que habla
desde la perspectiva del chef ejecutivo.

e Creacion de una comunidad de seguidores fidelizados vy
comprometidos con la mision y vision de la empresa.

¢ Publicaciéon con mayor numero de reacciones al tener 2,700 y
138 comentarios, con respecto a las publicaciones repetitivas.

Pruebas de contenido
relacionado con la Resultados
motivacion

¢ Colaboradores motivados al ser tomados en cuenta como parte
de un equipo de trabajo, las publicaciones en redes produjeron
un sentimiento de pertenencia notable entre los trabajadores,
quienes se mostraron contentos de participar en las fotografias
para el contenido.

e Humanizacion de la marca al mostrar un lado diferente de la
empresa, ya que se promueven los valores de la empresa a
través de las publicaciones.

¢ Contenido diferente al habitual, que genero reacciones positivas
en los clientes, superando el promedio de reacciones en
Facebook e Instagram al tener un incremento del 400% con 383
reacciones en Facebook.

Uso del chat Messenger
para la atencion al Resultados
cliente

¢ Respuesta inmediata a las dudas frecuentes de los clientes
mediante el uso del chat de Messenger en Facebook con
respuestas predisefiadas que facilitan la interaccion con el
cliente mejorando su experiencia.

e Acceso inmediato al menu actualizado de Juan Garcia
Reposteria.

e Satisfaccion del cliente al eliminar el tiempo de espera en la
respuesta a sus dudas.

Actualizacion de la

pagina de Facebook Resultados

R —— + Obtencién de insignias que reflejan que la pagina es confiable al

{ I . . . r oy . ro

46(184) @ Tienda de postres brindar informaciéon completa y util sobre el negocio, pagina
DOC activa que realiza publicaciones constantes y comunidad activa

que refleja la participacion de los clientes con interacciones.

Tabla 32. Resultados obtenidos por la presentacion de la propuesta de transformacion digital y
marketing en redes sociales.
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Tomando en consideracion los resultados obtenidos en la fase 6, se puede
comprobar que la estrategia de transformacion y marketing digital en sus pruebas
de aplicacién es funcional para Juan Garcia Reposteria y sustenta el cumplimiento
de los objetivos del proyecto al ofrecer oportunidades de solucion a los problemas
identificados. Si bien el procedimiento seguido resulto esencial para el logro del
objetivo, es importante considerar que las fases de analisis fueron demasiado
extensas, impidiendo la aplicacion de las propuestas relacionadas con el Restyling

y la implementacion de nuevos métodos de pago.

Las actividades realizadas durante las fases para el cumplimiento de los objetivos
especificos dieron pie al cumplimiento del objetivo general del proyecto, al disefnar
una propuesta de transformacion digital aplicada a un plan estratégico de
marketing para el restaurante Juan Garcia Reposteria que le permitira afrontar los
retos de la digitalizacion, incrementando el reconocimiento de marca y la
proyeccion mediante el uso de herramientas tecnologicas para la gestion y el
disefio de estrategias de contenido en redes sociales, todo esto basado en el

cliente.

Las herramientas disefadas y procedimiento conforme el marco tedrico, no solo
son de utilidad para el desarrollo de este proyecto o el marketing digital, son
herramientas que contienen informacién valiosa que servira a la empresa para la
toma de decisiones estratégicas en otras areas. Las estrategias contenidas en el
plan de transformacién y marketing dan pie al cumplimiento del fundamento basico
y primordial de la mercadotecnia sustentado en el marco tedrico, siendo la

satisfaccion de las necesidades de los consumidores finales.

Los resultados comprueban el impacto de aplicacion y los beneficios que otorga la
transformacion digital a la empresa de aplicarse la propuesta por completo, en el
futuro se puede asegurar la adaptabilidad del negocio al mercado digital en

funcion de su plan de crecimiento y expansion en el mediano plazo.
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Capitulo 5. Conclusiones y recomendaciones

Con el desarrollo de este proyecto se ha podido comprobar qué las herramientas
utilizadas y la metodologia de aplicacion para el cumplimiento de los objetivos, es
util para Juan Garcia Reposteria, y permite dar solucion a la problematica que
enfrentaba la empresa, al ofrecer un conjunto de estrategias disefiadas
exclusivamente en funcion de las necesidades identificadas. El plan de marketing
estratégico para redes sociales es una herramienta qué ayuda a la organizacion a
hacer frente al entorno digital, pues genera una guia precisa sobre las acciones a

emprender mediante el uso de técnicas para el analisis e interpretacion de datos.

Los resultados obtenidos, asi como la informacion recabada, son favorables y
justifican el cumplimiento del objetivo general planteado en este proyecto y cada
fase de la metodologia permite el cumplimiento de los objetivos especificos. El
seguimiento del plan de marketing permitira a la empresa posicionarse dentro del
mercado regional y facilitara la administracion de sus procesos, la empresa cuenta
con los recursos tecnolégicos y financieros para aplicar un programa de marketing

digital y transformacion, que permita su salto a la nueva era digital.

Es imprescindible estar en todos los canales en los que estan los clientes y crear
contenidos que sirvan para fidelizarlos, comprometerlos con la marca y atraer
prospectos. Los restaurantes y la industria de la restauraciéon en general es un
sector qué se vio afectado potencialmente por la falta de adaptabilidad al mercado
digital y solo aquellas empresas que cambien la forma en la que comunican a sus
clientes su propuesta de valor pueden estar seguros de un desenvolvimiento
exitoso dentro del mercado, aunque la industria continia creciendo a pasos
agigantados, en este crecimiento ha tenido una gran influencia el impacto que la
tecnologia provoca en las distintas areas de estas empresas, es por lo que se
concluye la importancia primordial del seguimiento de las estrategias que utilizan

las redes sociales y el marketing digital como aliados, permitiendo que
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organizaciones como Juan Garcia Reposteria se mantengan en la preferencia de

los consumidores y en constante crecimiento.

Los clientes potenciales del restaurante exigen la interaccion y personalizacion de
sus servicios y productos, que les permita tener una experiencia de primera
calidad, por lo que abordar procesos de transformacion digital que ayuden a
aumentar la posicion en el mercado dentro de la competencia existente en la
region, es una solucion inequivoca ante las nuevas exigencias del cliente.
Entendiendo qué es de gran importancia establecer un contacto cercano,
frecuente e inmediato con los usuarios para comprender sus habitos de compra y
comportamiento, a fin de crear una comunidad fidelizada alrededor de la

propuesta de valor, creando trafico que beneficie a la marca.

Finalmente, este proyecto beneficia el negocio, porque da solucion a los
problemas como la falta de identidad de marca y presencia en redes sociales, para
comunicar la propuesta de valor a un segmento de clientes especificos mediante
el conocimiento de sus caracteristicas psicograficas. Tomando en cuenta los
planes proximos de expansion, el chef ejecutivo y el equipo administrativo debe
considerar lo esencial qué resulta tener una comunidad de seguidores fieles,
empaticos y que compartan la vision del negocio y la marca, asi como la inversion
de esfuerzos y recursos en marketing digital, creando canales de comunicacion

omnidireccional.

El contexto digital actual obliga a la empresa a atender aquellas areas que se
encuentran pobremente desarrolladas para avanzar mediante la adopcion de
tecnologia en sus procesos, sistemas de gestion y difusion usando herramientas
digitales, por lo que los resultados y herramientas de este proyecto son

funcionales para el cumplimiento de los objetivos de Juan Garcia Reposteria.
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Recomendaciones para el trabajo a futuro

Establecer estrategias qué permiten enfrentar la resistencia al cambio por
parte de la empresa o los colaboradores, procurando mostrar con
antecedentes de éxito y los resultados de la aplicacion de estrategias de

transformacion y marketing digital en cada fase.

Reducir las fases de analisis al utilizar herramientas mas sencillas vy
concretas enfocadas solo al marketing digital, los sistemas de pago y el
comercio digital, a fin de evitar el exceso de informaciéon que pueda mermar

el tiempo productivo para la aplicacion de las estrategias.

Complementar el analisis situacional interno y externo con un estudio de
mercado que permite reconocer de manera rapida los atributos de los
productos y servicios para generar estrategias de promocion en redes

sociales.

Crear modificaciones en los criterios para evaluacion de los factores internos
y externos que pueden tener incidencia en las fortalezas, oportunidades,

debilidades y amenazas de la empresa de estudio.

Asegurar que la cultura organizacional de la empresa esta bien establecida,
que se conoce la mision, vision, valores y son comunicados a todos los

colaboradores.

Crear equipos de trabajo con los lideres de las diferentes areas y aquellos
elementos del personal que conocen a fondo la empresa, dado que en caso
de rotacion de personal se pueden continuar las actividades sin

interrupciones.

Eliminar la creacion del perfil del cliente ideal (ICP) y solo crear el buyer
persona a fin de cumplir con el objetivo de identificacion del cliente y sus

caracteristicas psicograficas.
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e Asegurarse de que la propuesta de valor es conocida por los colaboradores a
fin de facilitar el desarrollo de herramientas como el model business canvas y

la seleccion de estrategias de accion.

e Limitar el alcance del proyecto, areas mas particulares de estudio dentro del

proceso o mezcla de marketing.

e Asegurar el acceso a los perfiles de redes sociales como colaborador en la
administracion de estas paginas, para facilitar el uso de las herramientas que
proporcionan mismas plataformas de Facebook, Instagram y TikTok que
ofrecen datos en cantidad y calidad superior a la herramienta utilizada

metricool en este proyecto.

e Al reducir el tiempo invertido en las fases de analisis, enfocar esfuerzos para
la creacion de un presupuesto que permite conocer la inversion de recursos

para el logro de las actividades y objetivos.
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