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Resumen

En la presente investigacion se realizd un plan de marketing para la pasteleria
Tortasty de la ciudad de Chiclayo, por el motivo de que este establecimiento se encuentra
sin una orientacion en la planificacion de marketing; por lo tanto, el objetivo principal fue

elaborar un plan de marketing para incrementar las ventas de la pasteleria Tortasty.

Esta investigacion es de enfoque mixto, tipo aplicativo y nivel descriptivo; y se
utilizaron las dimensiones del entorno, el estudio del perfil del consumidor, las estrategias
de marketing, el control y presupuesto. Para lo que se planted una propuesta orientada al
producto, precio, plaza, promocion, persona, planta y procesos. Con los resultados
obtenidos se pudo determinar el entorno de la pasteleria Tortasty, conocer al consumidor,
saber que estrategias aplicar y realizar el control y presupuesto; el cual incrementara las

ventas a nivel de un 20% respecto al afio anterior a partir de la realizacion de la propuesta.

Palabras clave: Plan de marketing, pasteleria, incremento de ventas.

Clasificaciones JEL: M31, M37



Abstract

In the present investigation, a marketing plan was developed for the Tortasty
pastry shop in the city of Chiclayo, for the reason that this establishment is without a
marketing planning orientation, therefore, the main objective was to elaborate a marketing

plan to increase sales of Tortasty pastry shop.

This research is of mixed approach, application type and descriptive level; and the
dimensions of the environment, the study of the consumer profile, marketing strategies,
control and budget were used. For what was proposed a proposal oriented to the product,
price, place, promotion, person, plant and processes. With the results it was possible to
determine the environment of the Tortasty pastry shop, to know the consumer, to know
what strategies apply and to carry out the control and budget; which increases sales at a

level of 20% compared to the previous year from the completion of the proposal.

Keywords: marketing plan, pastry, increase in sales.

JEL classifications: M31, M37.
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. Introduccion

La situacion actual que viven las empresas para lograr un incremento en sus
ventas, refiere un asesoramiento sobre el saber llegar a sus clientes utilizando los
diferentes medios de publicidad y lograr la planificacion del marketing que toda
organizacion deberia disponer para alcanzar su mercado meta y obtener sus objetivos
empresariales. Eneque (2019) informé que Harvard Business School llevo a cabo un
estudio de investigacion y encontré que los productos de todo tipo se venden debido a sus
beneficios; ademas conocer muy bien el sector en el que se mueve y el tipo de cliente que
puede tener, ya que esta informacion debe ser el punto de partida para crear una estrategia
de ventas mas efectiva y puntual. Pero, los beneficios que impulsan las ventas no siempre
son evidentes a partir de la perspectiva del cliente. Sin un plan de marketing las empresas
estdn a merced de los cambios del mercado y a la vez se sostuvo que para alcanzar las
metas empresariales implica en conocer las necesidades y deseos del mercado objetivo y

saber adaptarse para ofrecer de una mejor opcion que la competencia. (Alvarez, 2016).

Las pastelerias, para Sastre y Polo (2017) son establecimientos que han llegado a
tener un incremento en sus ventas y un futuro prospero alrededor del mundo, donde se
caracterizan por producir y comercializar productos dulces. Es por ello que se debe
detectar las oportunidades que informan los modelos de publicidad para realizar un plan

de marketing eficaz que ayude a llegar al publico objetivo.

Segin Ldpez (2018), el reporte nacional de Elaboracién de Productos de
Panaderia y Pasteleria del Instituto de Estudio Econdémicos y Sociales de Peru (IEES)
destaco el crecimiento en este sector durante la primera mitad del 2018 y durante todo el
2017. El reporte del IEES explica, ademas, gque la elaboracion de productos de panaderia
registrd un crecimiento sostenido por cuatro afios consecutivos durante el periodo 2009-
2012, gracias al mayor dinamismo del consumo privado, que durante esos afnos registraba

un crecimiento, a una tasa promedio anual de 7.4%.
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Las empresas pasteleras en Lambayeque son bastante variadas en cuanto a
precios y productos, es por ello que mediante un plan de marketing se resaltd la

diferencia.

La pasteleria Tortasty es una empresa pequefia dedicada a la pasteleria artesanal
y artistica en Chiclayo, fundada en el 2015, esta dirigida por Junior Burga Vigil junto con
un talentoso equipo de apasionados por la creacion de arte comestible para todo tipo de
ocasiones. Sin embargo la pasteleria no ha logrado un incremento en sus ventas respecto a
las ventas del afio pasado, a pesar de contar con clientes fieles; ya que este
establecimiento se encuentra incursionando sin una planificacién de marketing, solo con
publicidad boca a boca debido a que la empresa era nueva en el mercado, y no contaba
con la orientacion y recursos para realizar un plan de marketing; ademés desconocia los
beneficios y el presupuesto necesario para realizar este proceso, para conocer mejor su

publico objetivo y crecer en este rubro.

Por lo tanto, se formuld el problema mediante la siguiente interrogante ¢La
propuesta de plan de marketing incrementa las ventas de la pasteleria Tortasty en la
ciudad de Chiclayo?, frente a esta interrogante se considerd6 como objetivo general
elaborar un plan de marketing para incrementar las ventas de la pasteleria Tortasty y los
objetivos especificos: determinar el entorno en el cual se encuentra la pasteleria Tortasty,
analizar el perfil del consumidor de pastelerias, Disefiar las estrategias de marketing y
determinar el control y el presupuesto requerido para la pasteleria segin los medios
seleccionados, asi como el tiempo y las actividades a realizar segun sea el caso.

Esta investigacion es importante, porque se aplicé el plan de marketing para la
empresa pastelera Tortasty, lo cual permitio conocer el perfil de los consumidores,
ademas diversificar sus productos destacandolos mediante una correcta publicidad. Por
otro lado, este trabajo es pertinente, como un aporte al conocimiento, en la creacion de
estrategias publicitarias, siendo un tema de interés para todos los estudiantes de la Escuela
de Administracion Hotelera y de Servicios Turisticos, que desearian involucrarse en el

area de marketing para establecimientos afines.
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La investigacion inicié con el capitulo | de introduccién, capitulo Il el marco
tedrico incluyendo los antecedentes y las bases teoricas cientificas, En el capitulo 111 se
realiz6 la metodologia donde corresponden los puntos de: tipo y nivel de investigacion,
disefio de investigacion, poblacion, muestra y muestreo, criterios de seleccion,
operacionalizacion de variables, técnicas e instrumentos de recoleccion de datos,
procedimientos, plan de procesamiento y andlisis de datos, matriz de consistencia y
consideraciones éticas. Posteriormente en el capitulo IV se realizaron los resultados y
discusion; despues se realizo la propuesta en el capitulo V, siguiendo con los capitulos VI
y VII de conclusiones y recomendaciones respectivamente, finalmente se encuentra el
capitulo VIII con la lista de referencias y el capitulo IX con los anexos que se utilizaron

en la investigacion.
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1. MARCO TEORICO

Respecto a los antecedentes y las bases teoricas cientificas, que existen con
relacion al tema, se encontraron estudios sobre la elaboracion de plan de marketing, a los

cuales se refiri6 en esta parte de la investigacion.

2.1. Antecedentes

Pulido (2015) tuvo como objetivo principal el realizar un plan de marketing
empresarial analizando el mercado y el consumidor, con lo que posteriormente llevé a
realizar una investigacién con enfoque mixto y con nivel descriptivo. Las estrategias
fueron convencionales, estrategias de marketing On-line y estrategias de mercados
modernos. La investigacion afirmo sobre las empresas que elaboran su plan estratégico
global como una ruta, por el cual se tiene que desligar el plan de marketing que sera un
tema de suma importancia para las relaciones empresa-consumidor dando como
consecuencia los objetivos planteados. Usualmente los planes de marketing son anuales y
van junto al plan comercial de las empresas; con revisiones constantes de analisis de
mercado, plan estratégico de empresa, plan de marketing, marketing mix, consumidor

final, objetivos de ventas y control de resultados.

Ruiz et alt. (2015) sostuvo como objetivo principal realizar un plan de marketing
para pequefios y medianos empresarios. Los objetivos especificos fueron: diagnosticar el
mercado en que se desarrolla la actividad y el analisis de la competencia directa e
indirecta asociada al mismo, disefiar el ambiente del marketing en el negocio, asi como
variables internas y externas asociadas al mismo para determinar perspectivas de trabajo a
corto y mediano plazo. Se usaron métodos de tratamiento a expertos para la valoracion
estadistica del instrumento. Se diseflaron dos herramientas précticas para la
implementacion del plan de marketing (software de ayuda econémica al contribuyente y
el Manual juridico para el sector). Los instrumentos utilizados a nivel cientifico se
centraron fundamentalmente en el tratamiento de indicadores estadisticos, matematicos y

el uso de herramientas de origen empirico como las entrevistas, encuestas y la auditoria
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del marketing disefiada especificamente para este segmento emergente de la economia.
Analizaron que la planeacion estratégica del marketing estd compuesta por pautas
importantes para el estudio del entorno externo organizacional, variables asociadas al
comportamiento interno del marketing y su relacion con los cambios sociales y
tecnoldgicos que acontecen en el sistema empresarial. Por tanto, esta herramienta se
instituye como prioritaria en un segmento vulnerable y con menos proteccion financiera.
Estos autores coincidieron en sefialar que contar con un buen plan de marketing no
asegura en modo alguno el éxito organizacional; pero carecer de él si determina su fracaso
en un escenario plagado de por una crisis estructural socioeconémica; donde las pequefias
y medianas empresas muchas veces se muestran desvalidas ante la competitividad

creciente de los mercados.

Aguila y Llerena (2016) en su investigacion, tuvieron como objetivo desarrollar
un plan de marketing que genere rentabilidad en la microempresa EI Escalén. En
consecuencia, de esa busqueda a través de un analisis situacional y una investigacion de
mercado buscaron desarrollar un plan de marketing de acorde a los resultados obtenidos,
que generase una viabilidad en la implementacion de la misma. Dado esto concluyeron
que las estrategias publicitarias van acorde a los gustos, necesidades y preferencias de los
clientes, y que para cada segmento las estrategias usadas seran diferentes, es por ello que
recomendaron a los establecimientos que desean trabajar con el mercado receptivo, que
establezcan alianzas con operadoras y que no teman invertir en paginas turisticas, ya que

son canales confiables para llegar al pablico nacional como extranjero.

Aguilar et alt. (2016) en su investigacién, tuvieron entre sus objetivos, el poder
identificar aquellas variables o factores que permitan el disefio dptimo de estrategias de
marketing social que faculte al llevar a cabo proyectos. Para ello desarrollaron diferentes
métodos como el método cientifico, el cual implica la recoleccion, anélisis y presentacion
de datos a partir de un orden ldgico, para su futura valoracion en la promocion de
proyectos; y el método deductivo que es un estudio de un caso de conocimiento general
hasta lograr una explicacion de un hecho en especifico. Llegando a concluir que el

marketing social es una disciplina bajo la cual el agente de cambio planea, investiga,
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organiza e implementa una estrategia que aplica las herramientas de la mezcla de
marketing social (producto, precio, plaza, promocion, proceso, personal y presentacion) y
que se alinea a un programa social con el propdésito de influir en el comportamiento de
una poblacion objetivo para obtener un beneficio en pro de la sociedad. EI marketing es
una guia que indica las tacticas de mercadotecnia que se necesitan para alcanzar objetivos
concretos en periodos de tiempo definidos y es utilizado como un mecanismo de control;
es decir, establece estandares de desempefio contra los cuales se puede evaluar el progreso

de cada division o producto.

Cafiueto (2016) informd que los responsables de marketing deben tener en cuenta
gue sus objetivos comerciales han de ser acordes con los objetivos generales de la
empresa. Por lo tanto, en el desarrollo del plan de marketing se selecciono
meticulosamente las estrategias y planes de accion que, dado un determinado presupuesto
los encaminé a alcanzar los objetivos fijados. Los beneficios del plan de marketing son:
asegurar la toma de decisiones comerciales y de marketing; obligar a plasmar un
programa de acciones para la actividad comercial; y facilitar la ejecucion de las acciones
comerciales y de marketing. En consecuencia, las entidades que deseen mejorar su
eficacia y competitividad deben realizar planes de marketing que ofrezcan, de forma clara
y precisa, en andlisis, planificacion, gestion y control de las actividades comerciales. Si
cada uno de los cuatro pilares mencionados se desarrolla en profundidad, las empresas
pueden encontrar la solucion a muchos de sus problemas de gestion y conseguir la

consecucion de sus objetivos de rentabilidad.

Armas y Diaz (2017) formularon sus objetivos, el disefiar un plan de marketing
para mejorar el posicionamiento de la Pasteleria Anvic E.I.LR.L. del distrito de Truijillo;
identificando las variables del entorno interno y externo que afectan a la empresa y
determinando estrategias de marketing para mejorar el posicionamiento. Su tipo de
investigacion fue basica y descriptiva, siendo su método inductivo, hipotético, analitico y
estadistico. Para lo cual se realizd un analisis del entorno a través del desarrollo del
analisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas) y de las cinco

fuerzas de Porter con las cuales recogieron informacion relevante para la ejecucion y
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aplicacion de herramientas de promocion, y estrategias impulsadas por el cliente, dando
como resultado la preferencia por el producto, la atencién al cliente y por ende el
reconocimiento de la empresa en el mercado. El identificar los gustos y preferencia del
consumidor permitié a la empresa reformular aspectos como: las 4p (Producto, Precio,
Plaza y Promocidn), herramientas de retencion, fidelizacion y valor agregado. Llegaron a
la conclusion que se debe Implementar el Plan de Marketing propuesto en esta
investigacion, de manera que se logre poner en marcha estrategias alineadas al producto,
precio, plaza y promocién del producto principal (tortas); haciendo posible que exista una
coherencia en las acciones de marketing y logrando posicionar a la empresa con un
eslogan caracteristico. Ademas, resaltaron la importancia de Contratar y/o designar un
responsable del manejo de la pagina web, las redes sociales y actividades de promocién de
la empresa de modo que se incluya informacion actualizada de los productos y al mismo

tiempo se establezca una comunicacion mas activa con los clientes y los atn no clientes.

Jaramillo (2017) En su investigacion tuvo como objetivo principal del estudio de
mercado fue plantear un plan de marketing para la panaderia y pasteleria “ANISPAN” de
la ciudad de Loja. Se logro un estudio de mercado para saber el porcentaje de aceptacion
que tenia el producto que ofrece, luego se realiz6 un andlisis externo con los factores
politicos, econdmicos, sociales, tecnoldgicos, ecoldgicos y competitivos donde se hizo
una basqueda de informacion de cada una de las variables existentes en cada factor. Se
realiz6 un andlisis sectorial donde se conoci6 sobre los principales competidores que
cuenta la panaderia, donde se realiz6 un analisis de las 5 fuerzas de Porter, para luego
elaborar la matriz del perfil competitivo. En el analisis interno se aplicaron entrevistas y
encuestas con instrumentos necesarios para recolectar la informacion acerca del marketing
y para la cadena de valor. Este proceso ayud6 al mejoramiento organizacional de la
Panaderia y Pasteleria “ANISPAN” de la ciudad de Loja. En la investigacion se planteo
que para realizar un plan de marketing es necesario seguir las siguientes etapas,
mencionadas en orden; siendo la primera, el analisis de la situacion del entorno, el
mercado y la competencia; seguido por las previsiones; en tercer lugar, se tiene la
definicion y establecimiento de objetivos; luego procede el planteamiento y seleccion de

estrategias comerciales; después continuaria con programacion, ejecucion y control.
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Orozco (2018) sus objetivos de marketing del “plan de negocio para una
pasteleria con enfoque saludable con una aplicacion mdvil que contabiliza calorias y el
valor nutricional” fueron satisfacer las necesidades de los clientes potenciales con el
proposito de que el producto se convierta en una alternativa atractiva para ellos, a su vez
fue posicionar a la empresa en el mercado como una pasteleria que brinda productos de
calidad y que brinda beneficios a la salud de los consumidores. Lograr que el valor real
del producto guarde relacion con el valor percibido por los clientes alcanzando una
cobertura que pueda aumentar rapidamente la participacion de mercado en el distrito de
Piura y Castilla. La Metodologia para la realizacion del estudio de mercado fue la
exploratoria con entrevista a un experto y focus group; y la descriptiva por medio de
encuestas. Llegaron a la conclusion que el posicionamiento otorga una imagen propia de
la marca en la mente del consumidor. Esta imagen se construye dando a conocer los
atributos y beneficios que diferencia a la marca de los demas. Esta investigacion obtuvo
creaciones de una marca, logotipo y slogan para la empresa, ademas conto con estrategias
de precios acorde al mercado, sin dejar de lado las estrategias de promocion y

comunicacion donde se usé los volantes, banners y redes sociales.

2.2. Bases tedrico cientificas

2.2.1. Plan de marketing

Segun Kotler et alt. (2014) el plan de marketing es un documento escrito en el
que se escogen los objetivos, las estrategias y los planes de accion relativos a los
elementos del marketing mix que facilitaran y posibilitaran el cumplimiento de la
estrategia a nivel corporativo, afio a afio, paso a paso. Un plan de marketing es un
documento escrito, anual y totalmente planificado, dividido en 3 fases, en el que se
analiza la situacién de la empresa, se detallan los objetivos a alcanzar, se desarrollan
estrategias, y se crea un plan de acciones y control para llevarlo a cabo y medir los

resultados.
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2.2.1.1. Plan de Marketing: Analisis y diagndéstico de la situacion

Para empezar con nuestro plan de marketing, como todo plan, es necesaria una
introduccion en la cual se expone en no mas de un folio lo que es la empresa y a qué se

dedica, éste serd nuestro punto de partida.

Luego se necesita analizar el entorno en el que se encuentra, no es lo mismo una
empresa en un entorno urbano que rural, de costa 0 de montafia, en un barrio rico o uno
méas humilde, por lo que estos aspectos deben de ser tenidos en cuenta a la hora de
afrontar el plan.

2.2.1.2. El entorno del marketing

Para Mintzberg (1994) es todo aquello ajeno a la empresa, es decir, viene dado
por el conjunto de fuerzas y factores que escapan al control de la firma y que pueden tener
un impacto sobre ella; su importancia en los Ultimos afios se produce por un incremento

en su velocidad de cambio y dificultad para predecirlo.

Esta formado por dos distintos sub entornos que se denominan como:

2.2.1.2.1. El macroentorno

Para Mintzberg (1994) el macro entorno consiste en las grandes fuerzas sociales
que influyen en todo el micro entorno: demogréficas, econémicas, naturales, tecnologicas,
politicas y culturales. Son aquellos elementos que no interactian en el conjunto de la
empresa, pero le influyen. Dicha influencia es mas diversa, estdn mas alejados del control

de la empresa y son los siguientes:
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e Elemento demografico: se refiere al tamafio de la poblacion. Cuanto méas grande
sea el tamafio de la poblacién, méas posibilidad de negocio puede tener, y por lo
tanto, se hace mas acciones de marketing. El tamafio de la poblacién cambiara en
funcién de tasa de natalidad, tasa de mortalidad, esperanza de vida,
migraciones...y en funcion de esto, habra mas o menos oportunidades en segin
qué mercados. Por ejemplo, un incremento en la tasa de natalidad, hara

incrementar la venta y acciones comerciales en el mercado pre-natal y de nifios.

e Elemento econémico: no es lo mismo trabajar en un mercado que se encuentra en
expansion en el que predominara el consumo de marcas, 0 que esté en recesion, en
el que se tiende a comprar productos genéricos (que no llevan marca) pero cubren
las necesidades de los consumidores. También influirh mucho en el
comportamiento del consumidor el tipo de interés (habr& mas o menos
inversiones), la tasa de paro (si hay un incremento del paro, habra una reduccién

del consumo).

e Entorno cultural: el nivel cultural afectara al tipo de producto que se consume y
también la manera de adquirir el producto. En cada mercado culturalmente

diferente se usan campanias de Marketing aplicadas a estas diferencias.

e Entorno tecnoldgico: no s6lo se considera a la tecnologia los inventos, sino que

muchas veces influyen las modificaciones, actualizaciones, entre otros.
e Entorno legal: leyes generales como leyes Laborales, publicitarias.
2.2.1.2.2. El micro entorno
Para Mintzberg (1994) el micro entorno, esta formado por las fuerzas cercanas a
la compafiia que influyen en su capacidad de satisfacer a los clientes, esto es: la empresa,

los mercados de consumidores, los canales de marketing que utiliza, los competidores y

sus publicos.
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Existen cuatro agentes:

e Proveedores: empresas que proporcionan materia prima para poder producir bienes
y servicios. La empresa podra influir sobre el proveedor si ésta es de gran tamario,
tiene poder de mercado, poder de negociacion y existe un gran ndmero de

proveedores.

e Intermediarios: es lo que se denomina red de distribucion. Son los que operan en
los canales de distribucion, necesarios en muchos casos por la distancia fisica que
hay entre la produccion y el punto de venta. Los intermediarios influyen en las
acciones del marketing en temas de precio porque existe un elemento afiadido

(distribucion) y eso encarece el bien y/o servicio final.

e Administraciones publicas: influird fijando normas de apertura, impuestos, entre

otros que afectan a la empresa.

e Competidores: empresas que fabrican y/o venden el mismo bien o servicio que el

tuyo. EI mercado puede decidir entre uno u otro.

2.2.1.3. FODA

Para Thompson y Strickland (2004) Realizar diagnosticos en las organizaciones
laborales es una condicion para intervenir profesionalmente en la formulacién e

implantacion de estrategias y su seguimiento para efectos de evaluacion y control.

La matriz FODA como instrumento viable para realizar analisis organizacional,
en relacion con los factores que determinan el éxito en el cumplimiento de metas, es una

alternativa que motivd a efectuar el andlisis para su difusion y divulgacion.
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Es importante destacar que dicha alternativa fue aplicada en un estudio de
evaluacion de la informacion generada en una institucion de seguridad social
perteneciente al gobierno federal de México (2004). Los resultados contribuyeron en
forma significativa para la toma de decisiones en la seleccién de medios electrénicos e
impresos; asi como, en los contenidos de informacion y en la necesidad de profesionalizar
a los servidores publicos responsables de la funcion de comunicacion Social, para

garantizar el impacto institucional esperado.

Anélisis FODA

Proviene del acronimo en inglés SWOT, en espafiol las siglas son FODA

(Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas).

El anélisis FODA consiste en realizar una evaluacion de los factores fuertes y
débiles que en su conjunto diagnostican la situacion interna de una organizacion, asi como
su evaluacién externa; es decir, las oportunidades y amenazas. También es una
herramienta que puede considerarse sencilla y permite obtener una perspectiva general de
la situacion estratégica de una organizacion determinada. Thompson (1998) establece que
el analisis FODA estima el hecho que una estrategia tiene que lograr un equilibrio o ajuste
entre la capacidad interna de la organizacién y su situacién de caracter externo; es decir,

las oportunidades y amenazas.

Thompson (1998), indic6 como aspectos internos:

o Fortalezas: son las capacidades especiales con que cuenta la
empresa, y que le permite tener una posicion privilegiada frente a la
competencia. Recursos que se controlan, capacidades y habilidades que se

poseen, actividades que se desarrollan positivamente, etc.

o Debilidades: son aquellos factores que provocan una

posicion desfavorable frente a la competencia, recursos de los quese
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carece, habilidades  que no se poseen, actividades que no se desarrollan

positivamente, etc.

Thompson (1998), indic6 como aspectos externos:

o Oportunidades: son aquellos factores que resultan positivos,
favorables, explotables, que se deben descubrir en el entorno en el que

actla la empresa, y que permiten obtener ventajas competitivas.

o Amenazas: son aquellas situaciones que  provienen  del
entorno y que pueden llegar a atentar incluso contra la permanencia de la

organizacion.

Matriz FODA

La matriz de confrontacion se usa para complementar el analisis FODA. Se
cuantifica cada factor en una tabla con todas las variables a estudiar, se suman los
resultados totales y se obtiene informacion muy valiosa sobre qué cuadrante hay que
prestar mas atencion, cuales son los factores a tener en cuenta mas importantes y qué

estrategias debe realizar la empresa para potenciar unos y evitar otros.

Hay 4 estrategias, una por cada cuadrante:

o Estrategia ofensiva. (FORTALEZA-OPORTUNIDAD): Son
aspectos a potenciar. Han sido los factores méas valorados. Son estrategias que

usan las fortalezas para maximizar las oportunidades.

o Estrategia de reorientacion. (DEBILIDAD-OPORTUNIDAD): Se
trata de aprovechar las oportunidades para corregir carencias. Son estrategias para

minimizar las debilidades aprovechando las oportunidades.
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o Estrategia defensiva. (FORTALEZA-AMENAZA): Se trata de dar
respuestas a situaciones del entorno no favorables apoyandose en puntos fuertes.

Son estrategias que utilizan las fortalezas para minimizar las amenazas.

o Estrategia de supervivencia. (DEBILIDAD-AMENAZA): No
perder de vista las amenazas para no hacer crecer las debilidades. Son estrategias

que minimizan las debilidades para evitar las amenazas.

2.2.1.4. Las fuerzas de Porter

Para Michaux (2016) El analisis de las cinco fuerzas de Porter es un modelo
estratégico elaborado por el ingeniero y profesor Michael E. Porter de la Escuela de
Negocios Harvard, en el afio 1979. Este modelo establece un marco para analizar el nivel
de competencia dentro de una industria, para poder desarrollar una estrategia de negocio.
Este andlisis deriva en la respectiva articulacion de las 5 fuerzas que determinan la
intensidad de competencia y rivalidad en una industria, y, por lo tanto, en cuan atractiva

es esta industria en relacion a oportunidades de inversion y rentabilidad.

Se referia a estas fuerzas como del micro entorno, para contrastarlas con fuerzas
que afectan el entorno en una escala mayor a la industria, el macro entorno. Estas cinco
fuerzas son las que operan en el entorno inmediato de una organizacién, y afectan en la

habilidad de esta para satisfacer a sus clientes, y obtener rentabilidad.

2.2.1.4.1. Poder de negociacion de los compradores o clientes

Si los clientes son pocos o estan muy bien organizados podrian ponerse de
acuerdo en cuanto a los precios que estan dispuestos a pagar y seran una amenaza para la
empresa, ya que estos adquiriran la posibilidad de plantarse en un precio que les parezca

oportuno pero que, generalmente, sera menor al que la empresa estaria dispuesta a
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aceptar. Ademas, si existen muchos proveedores los clientes aumentaran su capacidad de
negociacién ya que tienen mas posibilidad de cambiar de proveedor de mayor y mejor
calidad, por esto las cosas cambian para las empresas que les dan el poder de negociacién
a sus clientes de sus posiciones mecanicas con la finalidad de mejorar los servicios de una

empresa.

2.2.1.4.2. Poder de negociacién de los proveedores o vendedores

Este “poder de negociacion” se refiere a una amenaza impuesta sobre la industria
por parte de los proveedores, a causa del poder que estos disponen ya sea por su grado de
concentracion, por las caracteristicas de los insumos que proveen, por el impacto de estos

insumos en el costo de la industria, etc.
2.2.1.4.3. Amenaza de nuevos competidores entrantes

Este punto se refiere a las barreras de entrada de nuevos productos/competidores.
Cuanto mas facil sea entrar, mayor serd la amenaza. O sea, que si se trata de montar un
pequefio negocio sera muy facil la entrada de nuevos competidores al mercado.
2.2.1.4.4. Amenaza de productos sustitutos

Como en el caso citado en la primera fuerza, las patentes farmacéuticas o
tecnoldgicas muy dificiles de copiar, permiten fijar los precios en solitario y suponen
normalmente alta rentabilidad. Por otro lado, mercados en los que existen varios
productos iguales o similares, suponen por lo general baja rentabilidad.

2.2.1.4.5. Rivalidad entre los competidores

Mas que una fuerza, la rivalidad entre los competidores viene a ser el resultado

de las cuatro anteriores. La rivalidad define la rentabilidad de un sector: cuantos menos
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competidores se encuentren en un sector, normalmente serd mas rentable econémicamente

y viceversa.

2.2.1.5. Perfil del consumidor

De acuerdo a Kotler y Armstrong (2003), se pudo definir el perfil del consumidor
como: Conjunto de caracteristicas sociales y/o psicoldgicas principales que definen a un
individuo, segmento o publico-objetivo, y facilitan la definicion de la estrategia a seguir
para alcanzar los objetivos. Dado que el consumidor es el centro de la estrategia, los
factores en inciden en su comportamiento son relevantes, los mismos pueden
categorizarse dela siguiente manera, segun los autores estos son los factores que influyen

en el Comportamiento de los Consumidores:

Factores Internos

Para Kotler y Armstrong (2003) los factores internos son los siguientes:

e Sexo: Caracteristica fisica de genero, puede ser femenino o masculino.

e Edad: Los gustos en la comida, la ropa, los muebles y el ocio estan relacionados
con la edad y por extension con los productos que se consumen. También cambian
segun el ciclo de vida en la familia y se puede adaptar los planes de marketing

para cada etapa.

e Ocupacion: La profesion u ocupacion de una persona también afecta a los bienes y
servicios adquiridos. Cada negocio debe de tratar de identificar a los grupos
profesionales que tienen un interés por encima del promedio en sus productos y

servicio.
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Situacion economica: La situacion econdémica de una persona afecta a la eleccién
de productos que compra. Cada negocio debe de seguir de cerca las tendencias de
los ingresos personales, el ahorro y las tasas de interés. Si los indicadores
econdémicos apuntan a una recesion, siempre se es tomar medidas para redisefiar,

reposicionar y cambiar el precio de los productos.

Estilo de vida: El estilo de vida define las actividades, intereses y opiniones de
cada persona e incluye la personalidad social que tiene esta en la sociedad que le
rodea. En definitiva, incluye la forma de las relaciones personales, del consumo,
de la hospitalidad y la forma de vestir. Una forma de vida tipica también refleja las
actitudes, los valores o la vision del mundo de un individuo. Dentro de una misma

clase social u ocupacion cada persona tiene una manera de vivir diferente.

Motivacion: es la fuerza impulsora que conduce a la accion; el conjunto de
variables personales y situacionales que determinan y regulan la eleccion de
conductas, el inicio de éstas y el esfuerzo y la persistencia en su ejecucion hasta

que se consiguen las metas que uno se ha propuesto.

Percepcidn: se trata del proceso de transformacion de los estimulos que perciben
del exterior en estructuras cognitivas dotadas de significado. Hace referencia a la
manera personal de interpretar los estimulos que se reciben, codificandolos a
través de los sentidos. De acuerdo con Solomon (2008, pag.49) la percepcion es el
proceso por el cual se selecciona, organiza e interpreta los estimulos a los que se

expone.

Factores Externos

Para Kotler y Armstrong (2003), los factores externos son:

Cultura: la cultura es el conjunto de normas, creencias y costumbres que son

aprendidas en la sociedad y que generan pautas de comportamiento comunes. Los
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valores culturales representan las creencias ampliamente difundidas que reafirman
lo que es deseable. Estos valores tienen una gran influencia en nuestras decisiones
de consumo; y destaca entre las tendencias de contenido individual: tendencia a
incorporar belleza a lo que rodea, tendencia a la region individualizada, tendencia
a una mejor valoracion del tiempo de ocio, tendencia a vivir al dia, tendencia hacia
el desarrollo de la creatividad personal, tendencia a la formacion integral y a la

auto realizacion, tendencia al personalismo y tendencia a simplificar la vida.

Sub cultura: es un segmento de personas dentro de la cultura, estos segmentos
comparten significados, valores y modos de conducta, que los distinguen de su
ambiente cultural general. Las sub culturas incluyen nacionalidades, religiones,

grupos raciales, regiones geogréaficas, entre otros.

Grupos de referencia: o estratificacion social, se refiere al proceso en virtud del
cual, los miembros de una sociedad se clasifican unos con otros en diversas
posiciones sociales. El resultado de ello es una jerarquia que a menudo recibe el
nombre de conjunto de clases sociales. Los que caen en una clase social
determinada tienden a compartir creencias, valores y modalidades de conducta.
Los valores, deseos e interacciones que surgen en los diversos grupos repercuten

de manera importante en los consumidores.

Familia: Es una forma especial de los grupos sociales que se caracteriza por las
numerosas y fuertes interacciones personales de sus miembros. La influencia de
ellos en las decisiones de compra representa en area de gran interés en el ambito
del comportamiento del consumidor, en algunos casos, las decisiones las adopta un
individuo con poca influencia de otros miembros de la familia. En otros casos, la
interaccion es tan intensa que se afirma que se produce una decision conjunta y no
se limita a una mera influencia reciproca. Otro aspecto de la influencia familiar en
el comportamiento del consumidor es la forma en que la etapa del ciclo de vida de

la familia incide en la compra de determinados productos y servicios.
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2.2.1.6. Estrategias de marketing

Segun Kotler, Bloom y Hayes (2004) la clave de la rentabilidad a largo plazo en
cualquier actividad profesional es la creacion de un servicio que satisfaga las necesidades
y deseos de los clientes, que facilite el intercambio y les proporcione un valor. Estos
servicios se crean a traves de la interaccion de marketing. Se define esta técnica como un
conjunto de herramientas tacticas y controlables que la empresa combina para producir el
resultado que desea en el mercado objetivo. En el marketing de los productos o servicios
de una empresa, se intenta hacer todo lo posible para influir en la demanda de dichos
bienes o servicios y organizarlos de tal manera que satisfagan mayor las necesidades y
deseos del cliente. Se pueden hacer muchas combinaciones con las variables controlables
del marketing, conocidas como las 7 Ps. Estas 7 P son el producto, el precio, la posicion,

la promocidn, la prueba fisica, los procesos y las personas.

e El producto: significa la combinacion de bienes o servicios que la compafiia ofrece
a los mercados objetivos a fin de satisfacer sus necesidades. Como: calidad |,
caracteristicas, opciones, estilo, presentacion, dimensiones, servicios, garantias,

devoluciones y marca.

e El precio: consiste en la cantidad de dinero que el cliente tiene que pagar para
obtener el producto, junto con todos los costes no financieros como el tiempo y el
esfuerzo, entre otros. Como: precio de catalogo, descuentos, rebajas, plazo de

pago, condiciones del credito.

e La plaza: El contexto en el que se oferta un producto o servicio es fundamental
para el éxito que tendra en el mercado; actualmente no sélo se debe considerar el
punto de contacto fisico, sino el virtual y su perfecta coordinacién con lo que la

marca quiere proyectar al consumer.
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e La promocion: concierne a aquellas actividades que destacan los meritos del
servicio y persuaden a los mercados objetivos de adquirirlo. Como: publicidad,

venta personal, promocion de ventas, propaganda.

e La planta: busca es ser accesible a los clientes, aunque la presencia no solo hace
referencia a una tienda o sitio web, sino que también incluye la imagen que la
marca quiere reflejar a sus clientes en redes sociales y su posicionamiento en la

mente del usuario.

e Los procesos: aluden a los procedimientos operativos de una organizacion. Estos
pueden ser sumamente complejos o simples. Como: politicas y procedimientos,
duracion del ciclo de fabricacion y distribucion, sistemas de entrenamiento y

remuneracion.

e Las personas: son importante, particularmente en el marketing de los servicios
porque estos son intangibles y los clientes estan buscando evidencias tangibles
para determinar su valor o calidad. Como: proveedor de servicios, cliente servido,

otros empleados y clientes.

2.2.1.7. Control y presupuesto:

Segun Morafo (2010) informa lo siguiente sobre el control y presupuesto en el
plan de marketing

Control

Después de poner en marcha el plan de accion, se establece unas medidas de
control para comprobar que las acciones planificadas se llevan a cabo con éxito, para que
de este modo se cumplan los objetivos previstos. Estas medidas de control deben ser

herramientas cuantitativas faciles de aplicar.
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Para Morafio (2010), si se detecta que las acciones planificadas no se llevan a
cabo o no consiguen el resultado esperado, se debe analizar las causas y establecer las
medidas necesarias que permitan corregir las desviaciones. Se puede encontrar diferentes
problemas como unos objetivos demasiado ambiciosos, nuevas tendencias, un nuevo

competidor, etc.

Presupuesto

Segln Morafio (2010), es necesario presupuestar todas esas acciones de forma

global para saber cuales van a ser los recursos econdmicos necesarios el proximo afio.

En el caso de no conocer cuéles son los recursos disponibles para el siguiente
afio, también se puede fijar el presupuesto de marketing en base a un porcentaje sobre las
ventas o0 sobre el margen de explotacion, de este modo se corrige las desviaciones en las
ventas. Sin embargo, con este método si disminuyen las ventas, disminuye la inversion en

marketing y se expone a ser menos competitivos.

Otra forma de establecer el presupuesto de marketing es fijar como referencia el
presupuesto de los competidores, de este modo se evita que una menor inversion se haga
menos competitivos. Sin embargo, se arriesga a fijar un presupuesto que no se pueda

afrontar con los recursos.

I1l. METODOLOGIA

3.1. Tipoy nivel de investigacion

La presente investigacion es de enfoque mixto, tipo aplicativo y nivel descriptiva.
Tal como sefialan Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) tiene enfoque mixto ya que
incluye los dos enfoques; cualitativa es la obtencion de informacion basada en la

observacion de comportamientos naturales, discursos, respuestas abiertas para la posterior
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interpretacion de significados, constituy6 el procedimiento empleado para analizar la
situacion actual de la empresa; y cuantitativa, dado que, en este enfoque de investigacién
se usa la recoleccion de datos en base en la medicién numeérica y el analisis estadistico,
para establecer patrones de comportamiento, en este caso mediante la aplicaciéon de las
encuestas las cuales permitieron conocer el perfil del consumidor y las estrategias de

marketing.

Fue de tipo aplicativo, segun Carrasco (2005) el tipo aplicada se distingue por
tener propositos practicos inmediatos bien definidos, es decir se investiga para actuar,

transformar, modificar o producir cambios en un determinado sector de la realidad.

Nivel descriptivo porque, tal como sostiene Bernal (2010), en tales estudios se
muestran, narran, resefian o identifican hechos, situaciones, rasgos, caracteristicas de un
objeto de estudio o se disefian productos, modelos, prototipos, guias, etcétera, tal como lo
es en este caso, en donde se buscaron especificar las propiedades, las caracteristicas, y los
perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos u otro fendbmeno que se

someta a un analisis.

3.2. Disefio de investigacion

El disefio de la investigacion es no experimental transeccional, para Di Massimo
(2018) se trata de un estudio donde no se hara variar en forma intencional las variables
independientes para ver su efecto sobre las mismas, adicionalmente estos disefios de
investigacion se recolectan datos en un solo momento, en un tiempo dnico, y su propdsito
es describir variables y analizar su incidencia e interrelacion en un momento dado, lo cual

se adapta a los requerimientos de la presente investigacion.

3.3. Poblacion, muestra y muestreo

La presente investigacion se trabajé con el enfoque mixto; en la parte cuantitativa

se realiz6 una entrevista al gerente de la empresa; y en la parte cuantitativa se tom6 como
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referencia al Instituto Nacional de Estadistica (INEI), el cual indicé como dato que al
2018 la poblacién econdmicamente activa en la ciudad de Chiclayo en los rangos de

edades entre 20 y 50 afios fueron de 205,666 personas.

La muestra fue probabilistica, ya que Segun Alvitres (2000) la poblacion tiene
una probabilidad mayor a cero de ser seleccionado y de inclusion de cada elemento de
forma precisa. La muestra probabilistica fue de tipo aleatorio simple porque da a cada
elemento de la poblacion objetiva y a cada posible muestra de un tamafio determinado, la

misma probabilidad de ser seleccionado con nivel de confianza del 95%.

B Nog?Z?
 (N—1)e?+ o222

T

Donde:

N= Poblacion = 205, 666

Z= Nivel de confianza = 1.96 que corresponde al 95% de confianza
P= Probabilidad de éxito o proporcion esperada = 0.5

g= Probabilidad de fracaso = 1-p (complemento de p: 1-0.5 =0.5)

e= error maximo admisible = 5%

Resultado: 383

3.4. Criterios de seleccion

Son los criterios de seleccion de la poblacion a quien se le realizara la encuesta:

» Personas que les guste consumir pasteles.

» Contratado el servicio de bocaditos y tortas.



3.5. Operacionalizacion de variables

Tabla N°01: Operacionalizacion de variables
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: : 5UB :
VARIABLE DEFIMICIOM DIMEMSION : INDICADOR | TECMNICA |IMSTRUMENTO
DIMEMSION
Segun Katler
2014)
[ ,lgl plan de Macra Fada
marketing &5 un '
documento =nterme Matriz Fgda | Bibliografica | Fichas/ Guiz de
. ENTORNO . . .
escrito en el que | Entrevista | entrevista
52 escogen los ] Las Fuerzas de
objetivos, las Micra Parter
estrategizs v los Entarna
planes de zccion Sawn
relativos & los Edzd
glementos del =
, , Ocupacion
marketing mix .
que facilitarén y Factores Situacion
posibilitarén 2| internos economica
cumplimienta de | ESTUDIOS DEL Estilo de wida
|z estrategiaa | PERFIL DEL Mativacion
nlﬁ.rel:u"rpurath.ru, CONSUMIDOR Percepcian
ano & En::l, I|:|E|5:::|:I E] Cultors
FLAN DE pas::b.: trl E = e Sub cultura
MARKETING| MErketing es un Factores - p
documenta —— rupas .E
gscrito, anual y referencia
totalmante Familia
planificada, Encuesta | Cuestionzrio
dividido en 3 Froducta
fases, enelque = .
analiza la Precio
situzacion de |2
empress, 5= ESTRATEGIAS Flaza
' OE LAST7 Ps
detallan | Cic
E.a lan o5 MARKETING Promacion
ohjetivos a
alcanzar, s Flanta
dasarrallan Procesos
gstrategias, y e
crez un plan de Persona
accionesy contral Incremento de
para llevarloa | CONTROLY | Indicador vantas
cabo y medir los | PRESUPUESTO| de control
resultados. Presupuesto

Fuente: elaboracion propia
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3.6. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

3.6.1. Técnicas

e Bibliografica: Para De La Torre y Navarro (2003) Las técnicas
bibliograficas en la investigacion brindan gran ayuda porque a través de ellas se
puede encontrar estudios anteriores con informacion relevante, llevando a un
avance para obtener resultados. En ellas se conservan documentos los cuales
guardan informacion de distintos eventos ocurridos, los cuales son importantes

porque hay datos escritos que se pueden utilizar como parte de la investigacion.

e Entrevista: Permite reconocer el entorno de la pasteleria, mediante las
declaraciones del sujeto de estudio. Para Morgan (2012) informd que la entrevista
es una técnica de investigacion cuyo objetivo principal es obtener cierta
informacion, mediante una conversacién profesional con una o varias personas. Se
puede definir, por tanto, como una conversacion directa, metodica y planificada de
antemano, entre dos 0 mas personas, una de las cuales, el entrevistador, intenta
obtener informacién de la otra u otras personas. Es la obtencion de informacion

mediante una conversacién de naturaleza profesional.

e Encuesta: Para Trespalacios, Vazquez y Bello (2005) las encuestas son
instrumentos de investigacion descriptiva que precisan identificar a priori las
preguntas a realizar, las personas seleccionadas en una muestra representativa de
la poblacién, especificar las respuestas y determinar el método empleado para
recoger la informacion que se vaya obteniendo. Para el trabajo de investigacion se
utilizo la técnica de la encuesta, dirigida a la poblacion econémicamente activa de
la ciudad de Chiclayo, con el fin de obtener informacion relevante para conocer el

perfil del consumidor y elaborar un plan de marketing eficaz.
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3.6.2. Instrumentos

e Fichas bibliogréficas: Para Mufioz (1998) las fichas contienen los datos de
identificacién de un libro o de algiin documento escrito sobre el objeto de estudio.
Estas fichas se hacen para todos los libros, articulos o textos, que pueden ser Utiles
a la investigacién, no solo para los que son un libro. Estos datos figuran
generalmente en la portada y en la contraportada, tales como: Nombre del autor,
afio, titulo del libro, nombre de la editorial y lugar de edicién. Seguir en este caso
las normas APA. Mediante estas fichas se logré redactar la teoria segun autores

que realizaron investigaciones a fines con el tema tratado.

e Guia de entrevista: Para Denzin y Lincoln (2005) es una guia general de
temas, presentados a manera de parrafo introductoria de una conversacién entre el
entrevistador y el entrevistado (entrevista no estructurada, entrevista narrativa). A
cada tema se le puede asignar un tiempo determinado para establecer una duracién
aproximada de la entrevista. Esta entrevista estuvo compuesta por 11 interrogantes

con el objetivo de conocer la situacion actual de la pasteleria. Ver anexo N°02.

e Cuestionario: Para Diaz y Nufiez (2008) Consiste en una serie de preguntas
y otras indicaciones con el propdsito de obtener informacion de los consultados.
Las escalas utilizadas fueron las escalas nominal y ordinal, en laescala
nominal las variables se diferencian por sus nombres. Estas variables no tienen
orden ni jerarquia asociada a ellas; y en la escala ordinal el orden de las variables
es critico. La diferencia entre estas variables no esta establecida y no es en realidad
un aspecto integral de esta escala de medicion. Dentro del cuestionario las
preguntas fueron realizadas de forma coherente, en las cuales las 18 preguntas
formuladas, serviran para registrar informacién necesaria sobre el comportamiento
del consumidor y las estrategias de marketing para la empresa Tortasty Pasteleria.

Ver anexo N°01.


https://www.questionpro.com/blog/es/escala-nominal/
https://www.questionpro.com/blog/es/escala-nominal/
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3.7. Procedimientos

Al aplicar la encuesta se considerd la ciudad de Chiclayo para obtener mayor

amplitud del mercado.

Ademas, se encuestd a personas saliendo de los diferentes negocios pasteleros,
como: Chanis, La B, Tortasty, D’Mela, Don Benny y Estacion cake. Antes de realizar la
encuesta se formulé a la persona entrevistada la siguiente pregunta oralmente: ¢Ha
adquirido usted algun producto en alguna pasteleria y le gusta consumir pasteles?; si la
respuesta era afirmativa se procedia a encuestar, pero si era negativa se evitaba seguir con
la encuesta. El tiempo que se dedicO a realizar las encuestas fue en 19 dias con un
promedio de 20 encuestas por dia.

3.8. Plan de procesamiento y andlisis de datos

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) el primer procedimiento para
analizar los datos de la investigacion, fue seleccionar el programa estadistico y ejecutarlo,
evaluando la confiabilidad y validez logrado por el o los instrumentos de medicion, a la
vez realizar analisis adicionales, finalmente se prepard los resultados para presentarlos

(tablas, gréficas, figuras, cuadros entre otros).

Para el procesamiento de datos de la encuesta, se utilizé el programa Microsoft
Excel 2013, paquete estadistico computarizado apropiado para facilitar el procedimiento
de datos cuantitativos, tabulacion, porcentajes, cruces de variables y la elaboracion de
graficos. En el programa se digitaron las opciones con sus respectivos resultados en
cantidades y luego se seleccion6 los datos y se inserto el grafico circular o de anillos en
3D con disefio que muestre porcentaje, el que permitié organizar toda la informacién
recibida y tabularlas; de esta manera se pudo analizar correctamente y se describid los
resultados en Microsoft Word 2013.

Para la entrevista se utiliz6 el programa Microsoft Word 2013 para describir las

respuestas.



3.9. Matriz de consistencia

Tabla N°02: Matriz de consistencia
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Producto
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datos




38

la poblacion
La presente | €conomicamente activa en la
investigacion es | ciudad de Chiclayo en los
de enfoque | rangos de edades entre 20 y

El tiempo que se dedico a realizar las
encuestas fue en 19 dias con un promedio
de 20 encuestas por dia.

mixto, tipo 50 afnos
aplicativo y La muestra fue
nlY9|_ probabilistica, obtenida de
descriptiva. | “manera accidental” ya que Para el procesamiento de datos de la
consisten en aprovechar a | encuesta, se utilizé el programa Microsoft
las personas disponibles en Excel 2013

un momento dado

El disefio de la
investigacion es | La muestra probabilistica ) ny
no experimental | sera de tipo aleatorio simple Para la entrevista se utilizo el programa

transeccional | de poblacion conocida con | Microsoft Word 2013 para describir las

nivel de confianza del 95%. respuestas.
Muestreo: 383 personas

Fuente: elaboracion propia

3.10. Consideraciones éticas

Se protegieron a los participantes y sus datos siguiendo los principios y guias éticos para

la proteccidn de los sujetos humanos de investigacion del informe de Belmont (2003):

Los principios éticos basicos se refieren a aquellos juicios generales que sirven como
justificacion basica para las muchas prescripciones y evaluaciones éticas particulares de las

acciones humanas.

Tres principios bésicos, entre los generalmente aceptados en nuestra tradicion cultural,
son particularmente relevantes para la ética de la investigacion con humanos; ellos son: respeto
por las personas, beneficio y justicia. En esta formulacion se identifican tres principios o juicios

prescritos generales que son relevantes para la investigacion con sujetos humanos.

o Respeto por las personas: Este respeto fue incorporado al tratar con las personas en la
investigacion teniendo en cuenta al menos dos convicciones éticas; primera: que los
individuos deben ser tratados como agentes autbnomos; segunda: que las personas con

autonomia disminuida tienen derecho a proteccién.
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e Beneficencia: Las personas que se les encuesto e hizo la entrevista fueron tratadas
éticamente no soOlo respetando sus condiciones y protegiéndolas, sino también
haciendo esfuerzos para asegurar su bienestar. Tal tratamiento cae bajo el principio de
"beneficencia"; este término se entiende a menudo como indicativo de actos de

bondad o caridad que sobrepasan lo que es estrictamente obligatorio.

e Justicia: Se explico en qué aspectos la gente debe ser tratada igualmente. Hay varias
formulaciones ampliamente aceptadas de formas justas para distribuir las cargas y los
beneficios. Cada formulacion menciona alguna propiedad relevante sobre cuya base
se debieran distribuir las cargas y los beneficios. Estas formulaciones son: 1) a cada
persona una porcion igual; 2) a cada persona de acuerdo a su necesidad individual; 3)
a cada persona de acuerdo al esfuerzo individual; 4) a cada persona de acuerdo a su

distribucién a la sociedad; 5) a cada persona de acuerdo al mérito.

IV. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. Resultados

4.1.1. Encuesta

Aqui se presentan los datos obtenidos en graficos, y la descripcion de la
informacion obtenida como resultado de la aplicacion de la técnica de recoleccion de

datos, como lo es:

La encuesta de facil comprension, acerca de las estrategias publicitarias que
deben de tomar en cuenta para incrementar las ventas en la pasteleria Tortasty en la
ciudad de Chiclayo.
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Figura N° 01: Sexo de encuestados

Sexo

B Femenino M Masculino

Fuente: elaboracion propia
Se pudo determinar que la mayor cantidad de personas de la ciudad de Chiclayo

que compran un pastel de una pasteleria es del género femenino con un 55%, mientras que

el género masculino en un menor porcentaje 45% compra pasteles.

Figura N° 02: Edad de encuestados

Edad

MDe20a30 ®MDe3lad40 mDedla550 mde51ab0

Fuente: elaboracion propia

Respecto a las edades de los compradores de pasteles, se pudo verificar que la
mayor cantidad de adquisidores se encuentra en el rango de edades de 31 a 40 afios con un
40%, mientras que en similares porcentajes se encuentran las personas de 41 a 50 afios
con un 26% y de 20 a 30 un 21%.
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Figura N° 03: Ocupacion de encuestados

Ocupacion
M Estudiante B Amade casa

= Trabajador independiente ®m Trabajador dependiente

Fuente: elaboracién propia
Respecto a los encuestados, quedo demostrado que con un contundente 42% que

los trabajadores independientes son los que méas adquieren este producto, mientras que en
menor cantidad los trabajadores dependientes con un 30% adquieren pasteles.

Figura N° 04: ingreso mensual de encuestados

Ingreso Mensual

M Menosdes/. 1200 m®WDeS/.1201a5/.2500

® De S/. 2501 a S/.4000 m Més de S/. 4000

Fuente: elaboracion propia

Respecto al poder adquisitivo de los consumidores de pasteles, quedo en
evidencia que la mayor cantidad de ellos ganan un sueldo entre 1201 a 2500 con un 53%,
en menor cantidad los que ganan entre 2501 a 4000 con un 23%, y muy por debajo
aquellos que ganan menos de 1200 con un 18% y con un 6% los que ganan mas de 4001

soles mensuales.
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Figura N°05: Lugar de procedencia de encuestados

Lugar de Procedencia

B Chiclayo ™ Lambayeque ®™J.L.O. MLlaVictoria mOtros

2%

Fuente: elaboracion propia

Es evidente en los gréaficos que el mayor publico comprador de pasteles se
encuentra en la ciudad de Chiclayo con un 53%, mientras que el segundo lugar donde se
proyectan mas ventas es en JLO que es el lugar donde se elaboran los pasteles con un

22%, teniendo los otros un minimo 25% entre todos ellos.

Figura N° 06: Asistencia a pastelerias

Asiste a Pastelerias

WS mNO

0%

Fuente: elaboracion propia

En totalidad de las personas encuestadas ha asistido a alguna pasteleria o ha
adquirido algun pastel para alguna ocasion en especial.
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Figura N° 07: Compras al afio de pasteles

¢Cuantasveces al afio realiza
compras de pasteles?

H Unavez almes MCada3 meses B Masdeunavezal mes Munavezal aio

Fuente: elaboracion propia

Se pudo demostrar que la mayor cantidad de consumidores de pasteles compran
uno cada 3 meses en un 49% de todos ellos, en importante cantidad las personas compran
una vez al mes pasteles con un 28%, y en similares cantidades comprar méas de una vez al

mes, y una vez al afio con 13% y 10% respectivamente.

Figura N° 08: Evento donde compra pasteles

éPara que tipo de evento compra
pasteles?

B Cumpleafios ™ Bautizo = Matrimonio ™ Otros

3%

Fuente: elaboracion propia

Con un prominente 79% se determind que la mayoria de los consumidores
adquieren un pastel para celebrar algun cumpleafios, luego aquellos que compraron un

pastel por bautizo con un 13%.



Figura N°09: Lo que le importa al encuestado al comprar un pastel

¢Qué es lo que mas importa al
comprar un pastel?

5%

W Lapresentacion M Elsabor ™ El precio mQue cuente con delivery mOtro

Fuente: elaboracion propia
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Se pudo diferenciar que la presentacion con un 39% es uno de los aspectos

fundamentales que un consumidor toma en consideracion para realizar la compra, igual de

importante para los consumidores es el sabor con 33%.

Figura N° 10: Monto que esta dispuesto a pagar el encuestado por un pastel

¢Cudanto esta dispuesto a pagar por
un pastel?

® Menosde S/.50 ®DeS/.51a5/.150 mDeS/.151a5/.250
mDeS/.251a5/.350 m Mas de S/.350

5%

12%

Fuente: elaboracion propia

Respeto al precio, se pudo determinar que gran cantidad de personas estan

disputas a pagar un precio alto para comprar un pastel, con un 32% las personas estarian

dispuestas a pagar entre 151 y 250 soles por un pastel, luego con un 30% podrian pagar

entre 251 a 350.
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Figura N° 11: Pasteleria que hace sus compras el encuestado

éQué pasteleria suele hacer sus
compras?

® Chanis ®LlaB D'Mela ™ Tortasty ™ Otro

3%

Fuente: elaboracion propia

Es evidente que la pasteleria Chanis es una de las pastelerias que mas ha surgido,
teniendo un contundente 45% de la cantidad de encuestadas, luego se encuentra la
pasteleria D’Mela que surgio hace ya algunos afios, pero no ha tenido el despegue que se
esperaba, dando oportunidad a empresas como Tortasty con un 16% y a La B con un 16%

del total de encuestados.

Figura N° 12: Lo que mas le agrada al encuestado de la pasteleria

éQué es lo que mas le agrada de la
pasteleria?

M Calidad ™ Atencidn al cliente Precio ™ Otro

Fuente: elaboracion propia

Es claro que la calidad el producto siempre va a ser uno de los temas mas
importantes a la hora de la compra de un pastel, llevandose un 49% de la cantidad de
encuestados, quedando el precio con un 30% como algo secundario, y siendo siempre
rescatado la atencion que se le brinda al cliente en un 16%
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Figura N° 13: Compra tortas tematicas el encuestado

¢Alguna vez ha mandado a hacer una
torta tematica?

mS| mNO

Fuente: elaboracién propia
Con un 68% las personas respondieron que, si han mandado alguna vez a hacer

una torta tematica, mientras que con un 32% estan aquellos consumidores que nunca han

mandado a hacer una torta tematica.

Figura N° 14: Orientacion de compra del encuestado

¢Quién orient6 tu decision de
comprar en esa pasteleria?

B Medios de comunicacién M Amigos  ® Familiares  ® Otros

6%

Fuente: elaboracion propia

Se evidencia los amigos de los consumidores fueron las personas que mas
orientaron a realizar la compra, mientras que los medios de comunicacién como la redes

sociales y televisivas obtuvieron un 50% del total de los encuestados.
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Figura N° 15: Canal informativo donde se entero el ncuestado de la pasteleria

¢ Mediante que canal informativo se
entero de la pasteleria?

m Redes sociales m Television ™ Avisos Publicitarios  ® Otros

2%

Fuente: elaboracion propia

El grafico muestra que la mayor cantidad de consumidores de la Pasteleria se
enteraron por las redes sociales de la empresa con un 50%, ya que la pagina ahora se

encuentra promocionada a través de distintas redes sociales como: Facebook e Instagram.

Figura N° 16: Medio de preferencia que al encuestado le gustaria recibir
imformacion de la pasteleria

é¢Mediante que medio le gustaria
recibir informacién sobre la
pasteleria?

W Redes sociales M television = Avisos Publicitarios  ® Otros

2%

Fuente: elaboracién propia

Con un abismal 53% quedo demostrado que las redes sociales son el pilar de la
publicidad de hoy en dia, mientras que la television en menor cantidad con un 30%, sigue
siendo un importante medio, debido al alcance que logra tener, y siempre los avisos

publicitarios van a ser importantes, ya sea mediante revistas, tarjetas entre otros.
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Figura N° 17: Productos o servicios que el encuestado le gustaria incluir en su
compra

¢Qué productos o servicios le
gustaria incluir en su compra?

W Bocaditos ™ Delivery Regalos adicionales  m Otros

5%

Fuente: elaboracion propia

Un dato resaltante es que cuando los consumidores compran un pastel, también
desearian mediante el mismo proveedor adquirir bocaditos con un 51% del total de
encuestados, mientras que también existen aquellos consumidores que desearian recibir

regalos adicionales a la compra, como algun detalle personalizado con un 29% del total.

Figura N° 18: Promocidn que al encuestado le gustaria recibir

¢Qué promocion le gustaria que
hubiera en una pasteleria?

M Sorteos M Descuentos M Cuponeras M Otros

2%

Fuente: elaboracion propia

Un 47% indic6 que les gustaria que la pasteleria ofrezca descuentos por compras
repetitivas o compras grandes, resaltando con un 33% la realizacion de sorteos de pasteles
0 productos similares, y un 18% indican que les gustaria recibir combos de pasteles con
servicio general de catering o paquetes que incluyan diversos productos.
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4.1.2. Entrevista

1. ¢Queé perfil toma usted en cuenta al momento de contratar a su personal?

Que sean personas proactivas, con entusiasmo, responsables y puntuales, ademas

gue tengan conocimiento sobre el rubro de la pasteleria.

2. (El personal recibe capacitaciones constantemente con fin de desarrollar bien sus

actividades?

No, pero se les brinda recetas novedosas.

3. ¢Brinda reconocimientos/incentivos a sus trabajadores?

A veces, sobre todo para fechas especiales, como canastas navidefias a fin de afo.

4. ¢Qué aspectos positivos recoge usted de sus competidores?

Los puntos mas resaltantes de mis competidores son, antigtiedad en el mercado

como D’Mela, otros por su publicidad en redes sociales y otros su ubicacion estratégica
5. ¢Como controla la parte financiera de la empresa?
Mediante un Excel y una libreta hecha a mano se toma nota de los pedidos,
ganancias y gastos de la empresa, sin embargo, la empresa no cuenta con un sistema

especializado para llevar un control mas minucioso.

6. ¢Qué dificultades se han presentado al momento de la produccion de sus

productos?
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Como se cuenta con un solo horno, el proceso de produccion es mas lento ante la

gran demanda de pedidos.

7. ¢Qué cambios/planes de mejora realizaria para mejorar la infraestructura del

establecimiento?

Esta en mente cambiar a un local mas céntrico para tener un mejor punto de venta,
ademas comprar otro horno y una mesa mas de acero inoxidable especial para este tipo de
negocios.

8. ¢Cuadl es el perfil del cliente que regularmente visita la pasteleria?

Personas que desean postres personales y clientes que desean tortas tematicas para

una fecha en especial.

9. ¢Cdmo es su relacién con los proveedores?

Buena, tenemos proveedores para nuestros productos e insumos con muy buenos

precios al por mayor.
10. ¢Através de qué medios usted transmite y publicita su establecimiento?
Ultimamente a través de Facebook y también la publicidad boca a boca,
satisfaciendo siempre a nuestros clientes
11. ;Qué tipos de publicidad piensa que es mas indicada para este negocio?
Creo que todas las redes sociales son importantes, y también nos gustaria tener una

pagina de la empresa para poder publicitar mejor nuestros productos y algin spot

publicitario para difundirlo en distintas plataformas.
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4.2. Discusion

Esta investigacion tuvo como propdsito elaborar un plan de marketing para la
pasteleria Tortasty, mediante el cual se pudo disefiar y proponer estrategias que ayudaran

a que la empresa logre un notable incremento en sus ventas.

Como expresa Pulido (2015) existen rutas para elaborar un plan de marketing,
que pueden ser estrategias convencionales, estrategias de marketing online y estrategias
de mercado modernas, por lo que, dentro de las estrategias planteadas en el plan
operativo, se han tomado diferentes acciones que luego de realizarlas daran como
resultado un incremento en las ventas de la pasteleria. Estas estrategias planteadas
haciendo referencia a Kotler et alt (2004) permiten direccionar las estrategias de acuerdo a
las necesidades de los consumidores, y le permitiran a la pasteleria fortalecer el canal de

informacion con los clientes, gracias al marketing mix y al control de resultados.

A través de la encuesta realizada se pudo llegar a saber que, dentro de una de las
variables tomadas en cuenta al momento para realizar la encuesta, al preguntar sobre
cémo le gustaria recibir publicidad de la empresa, la mayor cantidad de encuestador eligid
la opcion de redes sociales, por lo que esta Gltima variable esta incluida dentro de las
acciones a realizarse mediante las estrategias de promocion. Los medios masivos de
internet son usados en gran cantidad, ya que el consumidor puede recibir todo de manera
gratuita, de acuerdo a su interés. Esta planeacion estrategia tal cual mencionaron Ruiz et
alt (2015) estd compuesta por pautas importantes para el estudio del entorno externo
organizacional, variables que tienen relacién con los cambios sociales y tecnoldgicos que
acontecen en el sistema empresarial. Es por ello que se cree apropiado crear una pagina
web de la pasteleria, donde el cliente pueda ingresar de forma rapida y segura, en donde
pueda encontrar la informacion de la empresa, los productos que se ofrecen y algunos
productos que se ofreceran en promocion para ocasiones especiales. Ruiz et alt (2015)
expresaron que para poder llegar a conocer mejor a los clientes y realizar un plan de

marketing, es necesario utilizar instrumentos cientificos que, a través de indicadores
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estadisticos y herramientas como las entrevistas y encuestas ayudan a conocer mejor el

segmento seleccionado, el cual es el segmento emergente de la economia.

Al consultar a los encuestados acerca de que es lo que mas le importa al cliente al
momento de comprar un pastel, casi la mitad de los encuestados respondié que la
presentacion es fundamental al momento de elegir entre uno u otro pastel, es por ello que
dentro del plan de marketing, una de las estrategias sera la implementacion de la creacién
de tortas tematicas, ademas de ingresar una mayor variedad de productos ofrecidos, como
son los bocaditos dulces y salados. Dado esto Aguila y Llerena (2016) recomendaron
trabajar con los mercados emergentes y receptivos. Una de las claves para la realizacion
de un buen plan de marketing que ayude a incrementar las ventas como se desea, es
realizar estrategias publicitarias que vayan acorde a los gustos, necesidades y preferencias
de los clientes. Como sefialaron existen variables que permiten desarrollar un disefio
Optimo de estrategias de marketing, a través de la recoleccidn de datos a partir de un orden
I6gico, para su valoracion en la promocion de proyectos. Por ello indicaron que el
marketing es una guia que indica las tacticas de mercadotecnia que se necesitan para
alcanzar objetivos concretos en periodos de tiempo definidos y es utilizado como un

mecanismo de control.

Al consultar a los encuestados sobre sus lugares de procedencia y la ocupacion
que tenian, la mayor cantidad de encuestados indicaron que proceden del mismo Chiclayo
en gran cantidad y también de la zona de José Leonardo Ortiz, que es la zona donde se
encuentra ubicada la pasteleria. Por lo que en el plan de marketing en punto de la plaza, se
ha propuesto Apertura un nuevo local en el centro de Chiclayo, ya que es la zona donde
més afluencia de consumidores de pasteles se tiene, y la diversificacion de puntos de
venta de los productos en universidades y locales céntricos, donde indica Cafiueto (2016)
que para la elaboracion de un plan de marketing se debe seleccionar meticulosamente las
estrategias y planes de accion que, dado un determinado presupuesto encamine a la
empresa a alcanzar objetivos fijados, estos planes de marketing ofrecidos deben ser claros
y precisos, en analisis, planificacion, gestion y control de las actividades. Es por ello que

se consultd en la entrevista al duefio de la empresa, acerca de la forma en la cual el



53

controla la parte financiera de la empresa, a lo que respondié que no cuenta con un
sistema especializado; dado esto se identificO que se debe proporcionar un sistema de
control tanto de las ventas como de los gastos de la empresa; ademas dentro de las
estrategias proporcionadas para esta investigacion, se debe realizar una revision de
viabilidad, pues es vital que la empresa cuenta con sustento econémico para realizarlas,
por lo que se brindd una proyeccion de ventas estimadas por 5 afios para la pasteleria.

Todo esto con el fin de la consecucién de los objetivos de rentabilidad planteados.

Se pregunto a los encuestados cuales son otras pastelerias en las cuales realiza
también sus compras y que los oriento a realizarlas; esto para conocer mejor el entorno de
la empresa y de los consumidores. Con los datos obtenidos se propuso estrategias
ofensivas, estrategias defensivas, estrategias de reorientacion y estrategias de
supervivencia, con las cuales se busca aprovechar los avances tecnologicos en mayor
parte, a través de redes sociales, ofrecer campafas especiales, mejorar la calidad de los
insumos y ofrecer una mayor variedad de productos, y capacitar al personal que se
encuentra laborando en la empresa. Todo esto con coherencia en las acciones de
marketing propuestas, logrando ademas crear para la empresa un slogan caracteristico. El
analisis FODA y las fuerzas de Porter brindan informacion relevante para la ejecucion y
aplicacion de herramientas de promocion de una empresa, Armas y Diaz (2017), es por

ello que realizar un analisis del entorno es relevante.

Durante la encuesta se preguntd que otras pastelerias o empresas del rubro
conocen, quedando la pasteleria Tortasty en la cuarta ubicacion, demostrando asi que el
nivel de aceptacién es grande de los productos ofrecidos, pero que ain hay mucho por
mejorar. Esto llevd a generar las fuerzas de PORTER para la pasteleria, proponiendo que
se debe mejorar el poder de negociacion con los clientes, mejorar el poder de negociacion
con los proveedores, y tratando de reducir las amenazas de nuevos competidores y la
rivalidad con otros competidores. Todo esto a través de la elaboraciéon de la matriz del
perfil competitivo. Como indica Jaramillo (2017) es importante analizar tanto la parte

interna como externa de la empresa ya sean, factores politicos, econémicos, sociales,
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tecnoldgicos, ecoldgicos y competitivos; ademas de conocer el grado de aceptacion o el

porcentaje de mercado que tiene el producto ofrecido.

En el analisis se aplicaron entrevistas y encuestas con instrumentos necesarios
para recolectar la informacion acerca del marketing. Es por ello que se encuesto a los
participantes sobre que promocién le gustaria que ofreciera la pasteleria, para lograr asi
que el valor real del producto guarde relacion con el valor percibido por los clientes,
alcanzado asi una cobertura que pueda aumentar rapidamente la participacion en el
mercado Chiclayano. Teniendo como respuesta que a la mayoria de encuestados les
gustaria que la pasteleria ofrezca descuentos por su compra y que realice sorteos. Es por
ello que se propuso que la pasteleria realice sorteos, que llaman la atencién siempre de los
consumidores y también ajustando los precios de acorde al mercado; sin dejar de lado las
estrategias de promocion a través de redes sociales. Tal cual indica Orozco (2018) es
primordial satisfacer las necesidades de los consumidores para que asi el producto se

convierta en una alternativa atractiva para ellos.

V. PROPUESTA

5.1. Condiciones del entorno

5.1.1. Macro entorno

5.1.1.1. Aspecto demografico

Instituto Nacional de Estadistica Informatica (INEI) (2015) inform6 mediante su
investigacion que el departamento de Lambayeque se divide en tres provincias, las cuales
son Chiclayo, Ferrefiafe y Lambayeque, y se ubica en el norte del pais. Posee 14,479.52
Km?2. de extension territorial y contd con 1°260,650 habitantes.

Chiclayo es la capital del departamento de Lambayeque y se encuentra ubicada a

770 kilometros al norte de Lima (capital del Peru). Chiclayo cont6 con una poblacién de
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272,140 mil habitantes, y se estima que la poblacion aumente en 34.6% para el afio 2019

con una poblacion aproximada de 279,662 mil habitantes.

Tabla N°03: Evolucién de la poblacién metropolitana segun distrito

Evolucion poblacion de la Provincia de Chiclayo

st Poblacion 1981 Poblacion 1993 Poblacion 2007  Poblacion 2009(™ Poblacion 2014() Poblacion 2019(*)  Poblacion 2024(")
N % % N % N % N % N % N %

1. Chiclayo 23366| 560 | 200887 | 436 | 260948 | 374 [ 264618 | 369 [ 22040 | 367 | 209662 | M6 | 27184 | 337
2 JoséLeonardoOrtiz | 71767| 19.0 | 119433 [ 207 | 161717 [ 232 | 167758 | 234 | 182859 | 236 | 197.961 | 245 | 213062 | 250
3. La Victoria. 0000] 00 [ 60249 | 110 | 77699 [ 110 | 80491 | 112 | 86423 | 114 | 92655 | 115 | 98887 | 116
4, Pimentel 10648 30 | 18524 | 34 | 26 | 46 | 30 [ 48 | 39266 | 52 [ 44193 [ 55 [ 4919 | 58
5, Monsefu 239) 60 | 27986 | 51 | 30423 | 43 [ 30428 | 42 [ 31191 | 45 [ M4 | 40 | M8 | 38
6, Pomalcal(') 00001 00 [ 0000 | 00 | 23092 | 33 | 23493 | 33 | 4% [ 32 | 26498 [ 32 | %501 [ 3
1. Reque 7067 20 | 9483 | A7 [ 12606 | 18 | 13082 | 18 | MA67 | 18 [ 15283 | 19 | 16398 [ 19
8. Santa Rosa 5202] 10 | 8641 | 16 [ 10965 [ 16 [ 11297 | 16 | 12127 | 15 | 12966 | 16 | 13786 [ 16
9, Eten 9851 30 [ 11195 [ 20 | 10673 | 15 | 10598 [ 15 | 10412 | 13 [ 1026 [ 13 [ 10039 [ 12
10. Eten Puerto 212] 10 | 2412 | 04 | 2238 | 03 [ 225 [ 03 [ 2120 ] 03 [ 2037 | 03 [ 194 | 02
11, Lambayeque 200%) 80 | 45000 | 82 | 63316 [ 91 [ 66000 | 92 [ 7253 | 95 | 79069 | 98 | 85603 | 100
12.San José 5592 10 | 79 | 13 [ 12008 [ 17 [ 1272 ) 18 | 4507 | 19 | 1643 | 20 | 17918 | U

Total 37680| 1000 | 550479 | 100.0 | 697.861 | 1000 | 716.732 | 1000 | 762233 | 1000 | 807.737 | 100.0 | 853.239 | 100.0

Fuente: INEI (2015)

La capital de la Lambayeque, Chiclayo, se encuentra en el cuarto lugar en
cantidad de poblacién superada por Lima Metropolitana, Arequipa y Trujillo. La ciudad
de Chiclayo conté con 600,440 mil habitantes.

Tabla N°04: Ciudades con mayor poblacién a nivel nacional
PERU: CIUDADES CON MAYOR POBLACION, 2015

Puesto Ciudad Poblacién
1 Lima Metropolktana 9 886 647
2 Arequipa 869 351
3 Trujilio 799 550
4 Chiclayo 600 440
5 iquitos 437 376

Fuente: INEI (2015)
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5.1.1.2. Aspecto Econdémico

El Instituto Peruano de Economia (IPE) (2015) informé que el departamento de
Lambayeque se encuentra en el octavo lugar en el aspecto de mayor competitividad
econdmica a nivel nacional. Logrando posicionarse como una zona conveniente y

apropiada para realizar grandes inversiones.

Tabla N°05: Posicionamiento de competitividad regional del 2015

Fuente: IPE

Uma
Moquogua
Anqulpa
Tacna
Madre de Dios
Tumbes
lambayeque
La libertad
Cusco
Ancash
Junin

Pivra

San Martin
Ucayal
Apuiimac
Ayucucho
Pasco
Huancavelica
Hudnuco
Amazonas
Loreto
Cajamarca

En el entorno econémico se encuentra en octavo lugar, siendo el segundo mejor
posicionado econdmicamente en el norte del pais, superado por Tumbes con poca
diferencia. Esto demuestra un entorno econémico favorable para el desarrollo de las

actividades de la pasteleria Tortasty en la ciudad de Chiclayo.
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Tabla N°06: Posicionamiento del entorno econdémico regional 2015
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Segun el INEI (2015) con el crecimiento en los sectores comercio, transporte,
manufactura y comunicaciones en la region Lambayeque, el PBI de la regién concentro
un 8.7% del PBI nacional. Concentrandose en Chiclayo el 95% del total de la actividad

regional.

Tabla N°07: Posicionamiento regional de producto bruto interno (PBI)
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5.1.1.3. Aspecto Cultural

El estilo de vida de los consumidores Chiclayanos esta creciendo de forma
acelerada, esto debido al crecimiento econémico de la region Lambayeque, lo que motiva
a que estos consumidores sean mas exigentes con las empresas prestadoras de bienes o
servicios. Dado esto se han generado nuevas tendencias que trajeron consigo nuevos
comportamientos de los consumidores frente a la oferta de productos y servicios. Para
Arellano (2016) los nuevos estilos de vida de los consumidores los llevan a ser un poco

mas selectivos y sofisticados al momento de elegir un lugar donde comprar.

Tabla N°08: Estilos de Vida por ciudades peruanas segin Arellano

Los Estilos de Vida (por Ciudades) F‘f&”ﬂﬂO

Investigacién de Marketing

MODERN[DADI S g TRADICION |

----- » HUANCAYO : 2% I m‘ : | 17 |
..... o oicio B ﬁ 0
<<<<< = PLRA [ —“—.r.u 22% 2
calaMARCA [TESeR] oot 5%
TRwiLo [ 379 [ 5% |
snsand TACNA __ v ;.3.5%‘ i ﬁ o Iﬂ.} | ﬁ | E‘?.,_|
AREQUIPA @81 RS, | das | 4% ; | @ | 19% |
icA R I Y, 5%,
Puno/wuaca BT TS ] fﬂé P ||
..... * cuzco [TE 54, T o 15% [ i |
QUGS [§ % | 0% T | 2% B
PUGALLPA ToE | % | 7% I 0% 2
LIMA R T T 18% 15%
TOTAL IS S — 6| 19% -
" AFORTUNADOS PROGRESISTAS 5 MODERNAS 5 ADAPTADOS = CONSERVADORAS = MODESTOS

Fuente: Arellano (2016)
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5.1.4. Aspecto Tecnoldgico

Las redes sociales hoy en dia dominan la tecnologia y al mundo en lo que a
publicidad se refiere, para Arrellano Marketing (2015) respecto al comportamiento digital
del consumidor manifest6 que las personas usan en promedio 3 a 6 redes sociales, de los
cuales sus edades fluctian en un 75% de los usuarios, entre los 18 a 35 afios de edad.
Teniendo como las redes sociales mas visitadas y mas aclamadas por los servidores

Facebook e Instagram, quedando en tercer lugar Youtube.

Segun IPSOS (2016) indico que, de una poblacion determinada, al menos un
62% del total cuenta con un teléfono celular inteligente. Ahora cada vez mas peruanos
cuentan con un teléfono celular inteligente al alcance de su bolsillo, lo que facilita la

interaccion con los usuarios que al momento de ofrecer un producto o servicio.

Para Guillermo (2017) corrobord lo anteriormente expuesto, mostrando que hasta
finales de septiembre del 2016 en la region Lambayeque se registré un ingreso masivo a
las redes sociales Facebook y Youtube; redes las cuales pueden ser aprovechadas
valiosamente para ofrecer promociones, publicitar la marca y se muestra imagenes de

interés a los consumidores.

Google Trends. (2016), Explicé que existe una red social que domina al publico
peruano, llegando a ser la red social mas visitada durante el afio 2014; Facebook también
ha logrado captar a un publico relativamente joven, localizado entre los 18 a 35 afios de
edad, de los cuales el 66% del total son personas solteras que utilizan en promedio unas 2

a 3 horas al dia en la red social

Para Facebook empresas (2015), en esta red se concentran 7,8 millones de
peruanos al dia, y 5,2 millones de peruanos de los mencionados anteriormente lo realizan
a través de un dispositivo celular. Facebook e Instagram, las cuales pertenecen ahora a un

solo duefio han logrado captar la mayor concentracién de pablico en los Gltimos afios.
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Para Quintela (2017) tuvo como la principal red social a Instagram, novedosa
para su época, la cual consistia en subir fotos, llegando a tener un gran alcance en poco
tiempo, a lo que se le ha sumado ultimamente una serie de actualizaciones para subir,
ademas de fotos, videos cortos de aproximadamente 1 minuto de duracion. Esto sirvio
para incrementar las ventas, a través de promociones y anuncios segmentados y
clasificados, por lugar, intereses, comportamientos; todo esto gracias a las redes sociales

que te brindan una data detallada de los gustos de cada uno de sus usuarios.

5.1.1.5. Aspecto Legal

La Pasteleria Tortasty desarrolla sus actividades laborales bajo el marco legal que
se rige a la ley N° 27626; Ley que regula la actividad de las empresas especiales de
servicios y de las cooperativas de trabajadores, dada por la comision permanente del
Congreso de la Republica, donde se expresa lo siguiente en el Articulo 11.- de las
empresas de servicios, son aquellas personas juridicas que contratan con terceras personas

temporalmente para desarrollar sus actividades
La ley establecida para el funcionamiento de una empresa de servicios, no existe
ningun problema de tipo legal, que pueda obstaculizar el cumplimiento de las labores, si

es que todas las normas impuestas en los articulos se cumplen de manera correcta.

Davila (2016), indic6 que para la constitucion de una empresa se deben seguir los

pasos que a continuacion se expresan:

e Elegir el tipo de sociedad comercial.

e Elaborar una minuta de constitucion de empresa

e Elaborar una escritura publica ante el notario.
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e Inscripcion de la sociedad en la SUNARP, en el registro de personas
juridicas, o en el registro de empresa individual de responsabilidad
limitada.

e Obtener un R.U.C. en la SUNAT.

e Autorizacion de planillas de pago por parte de autoridades administrativas.

e Registrar trabajadores dependientes ante ESSALUD.

e Tramitar una autorizacion o permiso especial ante el sector correspondiente

segun el siro del negocio.

e Tramitar la licencia de funcionamiento del local ante la municipalidad.

e Legalizar los libros contables.

5.1.2. Micro entorno

5.1.2.1. Proveedores

Algunos de los proveedores principales de la Pasteleria Tortasty son:

o Distribuidora Cardenas: estd encargada de proveer las cajas para

tortas y cupcakes, utensilios de reposteria, ademas de algunos insumos como

mantequilla, harina, azlcar.

o Distribuidora de frutos secos: encargado de proveer frutos secos de

alta calidad que son necesarios para la elaboracion de los productos.
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o Arrue Distribuciones: abastece con servilletas, envases para

productos.

o Distribuidora Macro: proporciona productos como manjar blanco,

fudge, leche evaporada, leche condensada y huevos al por mayor.

5.1.2.2. Intermediarios

e Gimnasio Boditech: asociados en vender postres en su instalacion,

ubicando los postres en la exhibidora del local.

e Servitaxi: responsables de realizar el servicio de delivery de los productos

0 tortas a ser entregadas en un evento o una respectiva casa.

e Jugueria Vigor: asociados en vender postres en su instalacion, ubicando los

postres en una refrigeradora e incluirlo en su carta.

5.1.2.3. Administraciones Publicas

e SUNARP: se realiza el registro del nombre de la empresa.

e Ministerio de trabajo: proporciona la autorizacién del libro de planilla.

e SUNAT: fija precios de los impuestos de la empresa.

e Municipalidad: otorga la licencia municipal de funcionamiento y de

actividades como Defensa Civil, Fumigacion y Salubridad.
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5.1.2.4. Competidores

e D’Mela: cuenta con dos locales en la ciudad de Chiclayo, tiene mas de 25
afios en el mercado Chiclayano, pero no tiene una buena atencion al cliente y no

vende tortas tematicas.

e La B: son nuevos en el mercado, poseen dos tiendas, pero algunas personas

indican que sus precios son altos.

e Chanis: cuenta con tres locales en la ciudad de Chiclayo, la atencion es
rapida y poseen variedad en su carta, pero no realizan servicios de catering o tortas

tematicas.

e Delicatesse Cupcakes: los cupcakes son el principal producto, tienen buena
presentacion en sus productos, pero no cuentan con promociones a lo largo del

afo.

e Estacion cake: cuentan con un local en una buena ubicacion, tienen amplia
variedad de sabores en cupcakes pero con una mala presentacién de los productos
y poca variedad de disefios.

e Chocolateria Anastassia: los chocolates son el principal producto, pero

cuentan con poca acogida de sus demas productos y con precios altos.

e Ni Lu Cakes: los alfajores son sus principales productos con mucha
acogida y sus productos tienen buen sabor, pero no cuentan con un local ni canales

de distribucidn.



5.2. FODA

5.2.1. Analisis FODA

Tabla N°09: Analisis FODA
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FORTALEZAS

DEBILIDADES

Servicio eficiente

Nuevos en el mercado

Buena relacion proveedores

Ubicacion del local

Productos con disefios variados y exclusivos

Falta de experiencia

La empresa cuenta con 3,300 "Me gusta" en
su pagina de Facebook

Falta de publicidad

Personal que conoce el rubro

Falta de capacitacion del personal

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Crecimiento de la demanda de productos

pasteleros

Marcas posicionadas

Mercado cambiante en gustos, preferencias
y expectativas referente a los productos

pasteleros ofrecidos

Aumento de nuevos competidores

crisis economica social y politica de Chiclayo

Acogida que tiene la empresa en redes

sociales

Aumento de precios de materias primas o

escases de estos

Diversificarse en los productos relacionados

Mercado amplio y aun poco explotado

Avances tecnologicos nuevos que se

desconocen

Fuente: elaboracion propia




5.2.2. Matriz FODA

Tabla N°10: Matriz FODA
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OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Crecimiento de la demanda de
productos pasteleros

Marcas posicionadas

Mercado cambiante en gustos,
preferencias y expectativas
referente a los productos

Aumento de nuevos competidores

Crisis econdmica social y politica de

MATRIZ FODA

pasteleros ofrecidos Chiclayo

Acogida que tiene la empresa en

redes sociales

Diversificarse en los productos Aumento de precios de materias

relacionados primas o escases de estos

Mercado amplio y atin poco Avances tecnologicos nuevos que se

explotado desconocen

ESTRATEGIA OFENSIVA ESTRATEGIA DEFENSIVA

FORTALEZAS

Servicio eficiente

Mejorar calidad de los insumos v
ofrecer mayor variedad de
productos

Ubicar a la empresa en una zona
accesible y que se encuentre en
buen estado

Buena relacion proveedores

Ofrecer al mercado campanas
especiales

Productos con disefios variados y
exclusivos

La empresa cuenta con 3,300 "Me
gusta” en su pagina de Facebook

Personal que conoce el rubro

Promocionar y hacer conocer
mas la empresa a través de la
gran variedad de redes sociales

Hacer una degustacion para clientes
para que conozcan los sabores que
ofrece la empresa

Tener un plan de abastecimiento de
insumos para épocas de escasez

DEBILIDADES

ESTRATEGIA DE REORIENTACION

ESTRETEGIA DE SUPERVIVENCIA

Muevos en el mercado

Aprovechar los avances
tecnologicos para estar mas
cerca de los clientes

Hacer exposiciones sobre las nuevas
tortas tematicas

Ubicacion del local

Falta de experiencia

Incrementar la publicidad de las
tortas tematicas para asi
incrementar las ventas

Capacitar al personal para que estén
actualizados en las nuevas
tendencias tecnologicas

Falta de publicidad

Falta de capacitacion del personal

Capacitar al personal para cubrir
necesidades v a la vez que
aporten conocimientos al
negocio

Tener varios proveedores de un
mismo producto

Fuente: Elaboracion propia
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5.3. Las fuerzas de Porter

5.3.1. Poder de negociacion de los compradores o clientes

El servicio y los productos de pasteleria que ofrece la Pasteleria Tortasty, se
orienta principalmente para aquellas personas que tienen un exquisito gusto por el sabor
dulce o cuando realizan una celebracion son quienes suelen frecuentar estos lugares en
compafiia principalmente de amigos. Ya que estas personas buscan satisfacer su necesidad

de comprar productos acuerdo a sus exigencias y posibilidades econdmicas.

El poder de negociacién que tiene el cliente de la pasteleria Tortasty, es baja ya
que este acude a este lugar en busca de experimentar algo diferente y estd dispuesto a

pagar por ello.

De acuerdo a este criterio, la pasteleria tiene clasificado a sus clientes en estos

dos grupos:

o Clientes eventuales: quienes buscan comprar productos para una

fecha especial.

o Clientes frecuentes: quienes gustan de disfrutar de postres y
bocaditos en compariia de amigos y familiares.

5.3.2. Poder de negociacion de los proveedores o vendedores

En Chiclayo, siendo esta una ciudad tomada como punto centro para el comercio,
ha permito que distintos productos e insumos se encuentren en diferentes lugares y a
precios accesibles. Este factor es muy favorable para la pasteleria ya que le permite
realizar compras a buenos precios y ofrecer una variedad de productos. Como es l6gico

cuanto mas proveedor existan menos poder de negociacion tendran. La pasteleria dispone
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de numerosas alternativas para elegir en cuanto a los productos que requiere para la
elaboracion de sus productos. Este factor le permite tener un poder de negociacion alta y

ventajosa para la empresa.

5.3.3. Amenaza de nuevos competidores entrantes

La entrada de nuevos competidores en el sector depende de las barreras de
entrada, que seran los diferentes obstaculos, costes y problemas a los que han de
enfrentarse las empresas que quieren entrar en el sector. Algunas de estas barreras pueden
ser: la inversion necesaria, el acceso a canales de distribucion, las barreras administrativas

y legales, las ventajas en costes, la diferenciacion de producto.

Los competidores potenciales en el sector de la pasteleria se refieren a la
amenaza de entrada de nuevos productos, tendencias o nuevas empresas del sector, que
sean mas valoradas por los clientes y les quiten cuota de mercado a las empresas ya

existentes.

La diferenciacion de producto, es una de las barreras mas fuertes en el sector de

la restauracion tradicional de Chiclayo.

En ocasiones las personas asisten a lugares con afios de experiencia. Entre estas

pastelerias con afios de experiencia probada se encuentra D’Mela.

Para la pasteleria Tortasty, una amenaza o competencia fuerte son las pastelerias
con varios puntos de ventas a nivel nacional que tienen perfectamente definidas y
orientadas sus actividades para garantizar productos y servicios de calidad, capturando la
atencion del publico objetivo. Recientemente en la ciudad de Chiclayo se ha sabido

posicionar la Pasteleria Chanis.
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5.3.4. Amenaza de productos sustitutos

El objetivo de la pasteleria Tortasty es la elaboracion de pasteles tematicos y
postres artesanales de alta calidad. Estos productos se han convertido en una tendencia
para el comensal chiclayano. La pasteleria no tiene un sustituto directo debido a la
elaboracion de sus postres son tradicionales pero sus tortas tematicas son elaboradas y

creadas con un disefio Unico para el comprador.

5.3.5. Rivalidad entre los competidores

Estas pastelerias pueden competir tanto en precios, como en publicidad,

innovacion, calidad del producto / servicio.

Como competencia directa para la Pasteleria Tortasty, por el tipo de productos
que brinda (tortas tematicas y pasteles), si tienen competencia directa ya que existen

negocios que son similares y estan orientados al mismo publico objetivo.

5.4. Perfil del consumidor

5.4.1. Factores Internos

. Sexo: segun los resultados, la mayoria son mujeres las que consumen estos

productos, pero no es una diferencia tan grande con el sexo masculino.

. Edad: Segun INEI (2015) la poblacién de la ciudad de Chiclayo con edades entre
20 y 50 afios fueron de 205,666 personas. De esta poblacion se tomd en cuenta para la
definicion del consumidor. Siendo el rango de edades de 31 a 40 afios con un mayor
numero en la poblacion encuestada, ya que en el rango de estas edades se encuentran los

consumidores que tienen mas afinidad por estos tipos de productos novedosos, mientras
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que en similares porcentajes se encuentran las personas que se encuentran entre los 41 a

50 arfios, y las personas entre los 20 a 30 afios.

. Ocupacion: la ocupacion de los encuestados, en su mayoria son personas con
trabajos independientes que son los que mas adquieren este producto, en segundo lugar,
estan los trabajadores dependientes, quedando muy por debajo las amas de casa y los

estudiantes.

. Situacién econémica: Respecto al poder adquisitivo de los consumidores
encuestados, se corrobord que la mayor cantidad de ellos ganan un sueldo entre 1201 a
2500 soles, en segundo lugar, los que ganan entre 2501 a 4000 soles y finalmente los que
ganan menos de 1200 y los que ganan mas de 4001 soles mensuales. Se tiene un rango de
economia promedio favorable para que las personas suelan consumir productos de

pasteleria.

. Estilo de vida: Segun las encuestas analizando las diferentes preguntas, ademas de
estar respaldado por la investigacion de Arellano (2016) los consumidores en el norte
peruano, especificamente en Chiclayo poseen estilo de vida en el que se desenrollan asi se

pudo encontrar en su mayoria a:

Los progresistas: son un 22%, estos se identifican por ser personas
emprendedoras, suelen gastar en lugares caros de vez en cuando, suelen copiar

algunos comportamientos de los sofisticados.

Los modernos: son el 29%, viven una vida de lujo sin estar en la clase

socioeconomicamente (AB), les gusta las nuevas tendencias o 1o novedoso.

. Motivacién: Segun la investigacion el proceso de decisién de compra se inicia con
el reconocimiento de una necesidad y para que pueda ser reconocida y evaluada es precisa
la motivacion. Segun las encuestas, la fuerza impulsora que la empuja a la accion son en

la mayoria los amigos del comprador, ya que base a recomendaciones ellos asisten a
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dichas empresas. Las necesidades también de los encuestados se basan en funcién a la

calidad de los productos mas que cualquier otro item.

. Percepcion: La percepcion que tienen los consumidores muestra que la mayor
cantidad de estos, se guian en un producto pastelero principalmente por su presentacion y
seguido del sabor donde se pudo deducir que la percepcién es un proceso de seleccion,
organizacion e integracion de los estimulos sensoriales en una imagen significativa y

coherente.

5.4.2. Factores Externos

. Cultura: comportamiento comun de los encuestados en su mayoria son clientes que
regularmente compran pasteles una vez al mes; de los cuales preferentemente compran
para fiestas de cumpleafios, ya que es costumbre que cuando alguien cumple afios tenga
un pastel.

. Sub cultura: los encuestados asisten a pastelerias, por ello es mas evidente

seleccionarlos y saber sus opiniones.

. Grupos de referencia: Se evidencia que los amigos de los consumidores
encuestados fueron las personas que mas orientaron a realizar la compra, mientras que los
medios de comunicacién como las redes sociales y televisivas quedan en un segundo

lugar.

. Familia: En la familia es posible distinguir roles diferentes: el iniciador (emite la
idea de comprar el producto), segun las encuestas en este caso fueron los amigos; y el
informador (que obtiene la informacion sobre el producto considerado) que vienen a ser
los encuestados que informan que en su mayoria se enteran de los productos por redes

sociales y television.
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5.5. Estrategias de Marketing

Objetivos de Marketing

Mediante un plan de marketing para la pasteleria, incrementar las ventas en un

20% del total vendido respecto al tltimo afio.

Obijetivos especificos

Realizar estrategias de desarrollo de nuevos productos de la pasteleria.
e Realizar estrategias de precios por temporadas de la pasteleria.

e Realizar la apertura de un local céntrico y expandir puntos de venta.

e Realizar estrategias orientadas a la promocion de la pasteleria.

e Realizar cambios en la remodelacién del local respecto a la marca.

e Realizar estrategias para mejorar los procesos de la pasteleria.

e Realizar actividades orientadas al desarrollo e imagen del personal.

5.5.1. El producto

5.5.1.1. Estrategia de desarrollo de nuevos productos

Disefiar una nueva linea de tortas tematicas modernas, utilizando las ultimas

tendencias:

Se propuso lanzar un nuevo segmento de tortas y pasteles con disefios modernos,
indicando a los clientes las diferentes opciones de tamafio, opciones del sabor del queque,

opciones de relleno y decoracién.
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e Torta Unicornio:

Imagen N°01: Torta de unicornio

OPCIONES DE TAMANO:

Pequefia, mediana, grande.

OPCIONES DE CAKE:

Vainilla, chocolate, marmol, vainilla con choco
chips.

OPCIONES DE RELLENO:Manjar blanco o

dulce de leche, foudge, buttercream, ganache.

e Tortade letra:

Imagen N°02: Torta en forma de letra
OPCIONES DE LETRA:

Cualquier letra.

OPCIONES DE CAKE:

Vainilla, Red velvet, chocolate.

OPCIONES DE RELLENO:

Manjar blanco o dulce de leche, buttercream.
OPCIONES DE DECORACION:

Flores y frutas, flores, frutas y bocaditos dulces.

e Torta de equipos de futbol

Imagen N°03: Torta equipo de futbol
OPCIONES DE DISENO:

Acorde a la preferencia del cliente, con dos dias de
anticipacion.

OPCIONES DE CAKE:

Vainilla con frutos secos, chocolate.

- OPCIONES DE RELLENO: Butter cream, fudge.




e Tortas Cléasicas:

Imagen N°04: Torta tres leches

TORTA TRES LECHES:
v' 12 porciones.
v 20 porciones.
v 30 porciones.
v' 40 porciones.
v

50 porciones.

-, > ~CREIMA v o

‘\ = ,4‘ @A 20 porciones.
707?{&579/" ' e v" 30 porciones.
v" 40 porciones.
v

50 porciones.

CAKE CON FRUTAS:
v" 12 porciones.
v 20 porciones.
v" 30 porciones.
v" 40 porciones.
v

50 porciones.




Imagen N°07: Torta selva negra

74

i & TORTA SELVA NEGRA

e Torta matrimonial

Imagen N°08: Torta matrimonial

v

v
v
v
v

12 porciones.
20 porciones.
30 porciones.
40 porciones.

50 porciones.

- OPCIONES:

Loty

D~ e

e Torta de stper héroes

Imagen N°09: Torta de super héroes

Estos pasteles requieren anticipacion de reserva.
Puede ser de 1 a 5 pisos.

OPCIONES DE CAKE:

Vainilla con higo, chocolate.

OPCIONES:

Temaética de super héroe deseado por el
cliente.

Puede ser de 1 a 5 pisos.

OPCIONES DE CAKE:

Vainilla con higo, chocolate.
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Disefiar una carta mas amplia de bocaditos

Segun los resultados obtenidos, la mayoria de los encuestados deseaba una linea
de bocaditos, es por ello que se decidié proponer dos listas de bocaditos (salados y dulces)

en una carta.

Imagen N°10: carta de bocaditos salados

lortasty

Ll

= Mini Triples (pollo + huevo + durazno)

“ pini Triples (aceituna + huevo + jamon}

= pPetipan de pollo con frutas

= Butifarras con jamon

= Tartaletas de aji de gallina

“ Tartaletas de lomao

= pAini brochetas de pollo

= Alitas Bouchet

= Abanicos crocantes con crema de queso fundido

= Teguefios [queso + jaman) con crema de palta v salsa golf
“ Tegueros de aji de gallina con crema de rocoto

= Aszado de carne con zanahoria servido en cucharillas
“ Canapés de pollo

“ Tomatitos cherry rellenos de mezcla de polla

“ Brochetas (gueso + jamon + aceitunas verdes)

“ Causitas limefias

* Croissants de pollo

Con estos deliciosos bocaditos salados ensrie el paladar de tus
invitados v sorprende en tus fechas especiales.

ﬂhttps:;’;’www.fa-:ebook.ccmftortastyl-’-l;’
@ {@tortasty
2983662630

Fuente: elaboracion propia



Imagen N°11: Carta de bocaditos dulces

Becadites Dnteer Tytay

* Mini brownies con nutella * Tartaletas de fresa

* Bombanes de chocolate * Tartaletas de manjar
rellenaos de manjar * Trufas de Chocolate

* Bombones de chocolate * Bomban con chocolate
rellenos de mermelada derretido

* Bombones de chocolate * Pastelillo cabeza de indio
rellenos de nutella ™ Vasito de chocolate con

* Alfajorcitos crema y fruta

* Profiteroles rellenos con ™ Vasito tres leches
manjar * Vasito Tiramis( (postre de

* Bolitas de coco café)

“ Mini Cupcakes * Cupcakes con crema

= Mana “ Cake pops

* Merenguitos con manjar * Galletas Personalizadas

™ Niditos de fresa
* Brochetas de frutas

Con estos deliciosos bocaditos dulees engrie el paladar de tus
invitados v sorprende en tus fechas especiales.

lihttps:waw.facebﬂDk.cﬂmfturtaswlilf

@ @tortasty
®983662630

Fuente: elaboracion propia
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Imagen N°12: Servicios en tortas

TORTAS
[ortasty

Nos gpasionon o5 tortgs y decorarlos es nuestro placsr, por €50 en Tortosty nos dedicamos
minuciosaments g la eloborocion de estas beilezas.

Parg guisrnos en (o creacion de tu tarts, nos pusdes gyudar indiconda \s tematica de tv celebracicn
o evento, los colores y disefics gue prefieres, entre otros detolles adicionoles; juntos nos insgiroremaos
y escogeremas o eleccion mds hermoso porg tu dio especial.

Tortssty trobajs con productos seleccionodos porg Io elsboracidn de sus tortas; o Jo ves, en &l caso
de que se utilicen flores o frutos paro lo decoracion, estas son frescas y de la mejor colidod.

Nugstros opcicnes paro & cokes zon: Voinille con hige y pecanes, Chocolate, Vainilio con chispos de
chocolate, canelo, naronjs entre muchos maos gue serdn of guste del cliente, ofrecienda o la ver
reflenos de buttercreom, foudgs, gonoche, manjor blanco o dulce de leche.

Parg reservacidn o consultos de su tOrts CONTOCIGISE CON NOSONMOS CON NUNMGo tres dias de
snticipacidn, gue GUstosss e5tomas e servirle.

En Tortasty encontraras la inspiracion para tu torta especial

'3https:f,a’www.facebook.comftor‘tastyl-ﬂf
@@tor‘tasty_

29383662630

Fuente: elaboracion propia
5.5.2. El precio
Disefar estrategias de precios por temporadas
En este punto se pueden hacer descuentos por paquetes. A lo largo del afio
existen muchas fechas claves en las que se pueden crear distintas opciones de precios para

los clientes. Se tiene como fecha especial o fecha clave como San Valentin, el dia de la
madre, el dia del padre, el dia de la secretaria, dia del nifio, navidad y afio nuevo.
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Para estas fechas especiales se puede ofrecer algin tipo de descuento por

compras al por mayor o se pueden crear precios exclusivos para las fechas creando

disefios para esa camparia en especifico.

Los precios que ofrecerdn en la pasteleria se basaran en productos y servicios

adicionales

Tabla N°11: Precio de bocaditos salados

BOCADITOS SALADOS 100 unidades 52idades ﬁﬁidades
Mini Triples (pollo+huevo+durazno) S/.110.00 | S/.60.00 | 35.00
Mini Triples (tomate+palta+huevo) §/.90.00 | S/.50.00 | 25.00
Mini Triples (aceituna+huevo+jamon) S/.100.00 | S/.52.00 30.00
Petipan de pollo con durazno S/100.00 | S/.52.00 | 30.00
Butifarras con jamoén S/. 120.00 S/. 65.00 30.00
Tartaletas de aji de gallina S/.80.00 | S/.40.00 | 22.00
Tartaletas de lomo S/.80.00 S/. 40.00 22.00
Mini brochetas de pollo S/. 115.00 S/.70.00 | S/.35.00
Alitas Bouchet S/. 155.00 S/.80.00 | S/.40.00
Abanicos crocantes con crema de queso fundido S/.85.00 | S/.45.00 | S/.25.00
Tequefios (queso +jamon) con crema de palta y S/ 60.00 S/ 35.00 | S/.20.00
salsa golf

Tequefios de aji de gallina con crema de rocoto S/.70.00 | S/.40.00 | S/.20.00
Azado_de carne con zanahoria servido en S/ 14500 | S/ 75.00 | S/ 40.00
cucharillas

Canapes de pollo S/.90.00 S/.48.00 | S/.26.00
Tomatitos cherry relleos de mezcla de pollo S/.95.00 | S/.50.00 | S/.25.00
Brochetas (queso-+jamon-+aceitunas verdes) S/.85.00 | S/.45.00 | S/.25.00
Causitas limefias S/.100.00 S/.60.00 | S/.30.00
Croisants de pollo S/.90.00 S/.45.00 | S/.25.00

Fuente: elaboracion propia




Tabla N°12: Precio de bocaditos dulces
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Bocaditos Dulces 100 Unidades | 50 Unidades | 25 Unidades
Mini brownies con nutella S/.90.00 S/. 48.00 S/. 28.00
Bombones de chocolate rellenos S/.90.00 S/. 45.00 S/. 30.00
Bombones de mermelada S/.90.00 S/. 45.00 S/. 30.00
rl?lj)tr;tl);)nes de chocolate rellenos de S/ 95.00 S/ 48.00 S/ 38.00
Alfajorcitos S/. 65.00 S/. 38.00 S/. 25.00
Profiteroles rellenos con manjar S/.90.00 S/. 50.00 S/. 25.00
Bolitas de coco S/. 80.00 S/. 40.00 S/. 25.00
Mini Cupcakes S/. 50.00 S/. 30.00 S/. 20.00
Mini Piononos S/. 65.00 S/. 35.00 S/. 20.00
Mana S/.90.00 S/. 50.00 S/. 25.00
Merenguitos con manjar S/. 70.00 S/. 35.00 S/. 20.00
Niditos de fresa S/.70.00 S/. 40.00 S/. 25.00
Brochetas de frutas S/.90.00 S/.50.00 S/. 33.00
Tartaletas de fresa S/.90.00 S/.50.00 S/. 28.00
Tartaletas de manjar S/. 80.00 S/. 42.00 S/. 25.00
Trufas de Chocolate S/.90.00 S/.50.00 S/. 28.00
Bombom con chocolate derretido S/. 50.00 S/. 30.00 S/. 20.00
Pastelillo cabeza de indio S/. 60.00 S/. 35.00 S/. 20.00
Vasito de chocolate con crema y fruta S/. 70.00 S/. 40.00 S/. 25.00
Bocaditos Personalizados Precio Por Unidad

Vasito tres leches S/. 2.20 *minimo 50 unidades
Vasito Tiramisu (postre de café) S/.2.20 *minimo 50 unidades
Cupcakes con crema S/.3.20

Cake pops S/. 2.50

Galletas Personalizadas S/.2.20

Manzanas con Chocolate S/. 3.50

Fuente: elaboracion propia
Tabla N°13: Precio de tortas tematicas

TORTAS PRECIO
De S/.50 a S/.180

TORTA UNICORNIO soles

TORTA LETRA S/. 80.00

TORTA EQUIPOS DE De S/.70 a S/.200

FUTBOL soles

Fuente: elaboracion propia




Tabla N°14: Precio de tortas clasicas
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TORTAS PORCIONES
CLASICAS 1 12 20 30 40 50
TRES LECHES S/.6.00| S/.50.00| S/.80.00| S/.100.00| S/.120.00| S/. 150.00
CREMA
VOLTEADA S/.5.00| S/.50.00| S/.80.00| S/.100.00| S/.120.00| S/. 150.00
CAKE CON
FRUTAS S/.5.00| S/.50.00| S/.80.00| S/.100.00| S/.120.00| S/. 150.00
SELVA NEGRA S/.6.00| S/.50.00| S/.80.00| S/.100.00| S/.120.00| S/. 150.00

Fuente: elaboracion propia

5.5.3. La plaza

Apertura de un nuevo local ubicado en una zona estratégica

La implementacion de un local para brindar informacién sobre los productos y

servicios que la empresa ofrece, ademas de vender los productos. Dicho establecimiento

funcionara en la calle Jacarandas 100 en Chiclayo, durante los siguientes horarios de

atencion:

Lunes a Viernes: 09:00 am — 1:30 pm / 04:00 pm — 10:00pm

Sabados: 10:00 am — 01:00 pm /4 pm a 8 pm

Domingos: 3 pm a 8 pm

Imagen N°13: Prototipo de plano de distribucion del local

REFRIGERACION

ESPIGUEROS

OCmMACOPAMA=ATMA

n TRABA..IO
o|:| l_I_I
o I |
N
PRODUCCION
R
[ MOSTRADOR/CAJA ] E
1
s
PISO DE VENTAS g
MESAS
MESAS O
O o~ 190

Fuente: elaboracion propia
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El presupuesto estimado de inversion para la apertura de un establecimiento en una mejor

ubicacién es de S/.25390.00 como se muestra en la siguiente tabla:

Tabla N°15: Presupuesto de inversion para apertura de nuevo local

| - PRECIO
SERVICIOS DESCRIPCION | CANTIDAD | no 000 | TOTAL
S/
oA ALQUILER | por 12 meses 12 100000 |S/.12,000.00
LUZ por 12 meses 12 S/ 120.00 | $/.1.440.00
AGUA por 12 meses 12 5/, 80,00 | &/ 960.00
S/
REMODELACION|  COMPLETA 1 vez I 1000.00 | $/.1.000.00
REFRIGERADORA | 2 unidades ) S/ 700.00 | S/. 1.400.00
S .
MOSTRADOR I unidad ! 100000 |5 1:000.00
MESAS 6 unidades 6 S/ 50.00 | S/.300.00
SILLAS 14 unidades 14 S/ 2000 | S/.280.00
REPISAS ) unidades ) S/ 3000 | S/.60.00
IMPLEMENTOS S/ C1s
EXHIBIDORA I unidad I 150000 |5-1:300.00
HORNOS ) midades ) S/ 500.00 | S/. 1,000.00
ESPIGUEROS | 3 unidades 3 S/ 200.00 | S. 600.00
MESAS DE 5/ .
TRABATO ) \midades ) 180000 |5-3:600.00
CAIA . o §/. 250.00
REGISTRADORA | 1 tunidad ! S/, 250.00
$/25.390.00

Fuente: elaboracion propia

Expandir puntos de venta

Colocar puntos de venta en distintos minimarkets de diferentes zonas de la

ciudad de Chiclayo, haciendo un trato con el duefio o encargado de dicho local.

Propuesta de puntos de venta en los siguientes minimarkets:

e Minimarket La esquina
Ubicacioén: Av. La Libertad 500, Santa Victoria.
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e CM Capier Market
Ubicacion: Vicente de la Vega 400.

e Variaditos Minimarket

Ubicacién: Luis Gonzales 251.

Por tal motivo para llamar la atencién se colocara un banner de la pasteleria para

su reconocimiento de la marca.

Imagen N°14: Prototipo de banner

Bengis ovawsesbodoc ryvtaniatydds
=

Fuente: elaboracion propia

Tabla N°16: Presupuesto de banner publicitario

ITEM CANTIDAD | PRECIO UNITARIO |PRECIO TOTAL
BANNER 3 S/ 40.00 | S/ 120.00
GIGANTOGRAFIA 3 S/ 30.00 | S/ 90.00
TOTAL 6 S/ 70.00 | S/ 210.00

Fuente: elaboracion propia



5.5.4. La promocion

Disefar estrategias orientadas a los descuentos y sorteos en medios virtuales

Imagen N°15: Modelo de descuento de porcentaje en el precio en pasteles
seleccionados

todos nuestr s
Wpasteles de vit

Fuente: elaboracion propia

Imagen N°16: Modelo de sorteo por fecha especial

SORTEO POR EL DIA DE
LA MADRE

Gana esta torta por mama!

Sigue estos pasos:

“*Sigue nuestras cuentas de Facebook e
Instagram.

*»*Etiqueta a 3 amigos.

“»*Comparte este post en tu dia Oﬁm
(no olvides etiquetarnos)

Y Listo! Ya estas participando!!!

Seran 2 ganadores

Mas sorpresas: todos los participantes
tienen un 10% de descuento en cualquier
pedido que realicen en el mes de mayo

Los ganadores se anunciaran el sabado 10

Fuente: elaboracion propia
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Imagen N°17: Modelo de un descuento de 2x1 en postres seleccionados

EN POSTRES
SELECCIONADOS

Fuente: elaboracion propia

Disefiar una pagina web de la empresa

Con el dominio www.tortasty.com para que el cliente pueda acceder a ella e
informarse de manera, rapida cuales son los productos que la empresa ofrece; la pagina
web seré actualizada de manera constante de acuerdo a los productos, las teméticas que se

emplean, los servicios que se ofrecen y las promociones.

Tabla N°17: Presupuesto para el disefio de la pagina web

ITEM DESCRIPCION |CANTIDAD PRECIO TOTAL
DOMINIO www.tortasty.com 1 S/. 40.00 S/. 40.00
CREACION DEL SITIO al inicio 1 S/. 400.00 S/. 400.00
ACTUALIZACION Y
SOPORTE por meses 12 S/.50.00 S/. 600.00
S/.
1,040.00

Fuente: elaboracion propia


http://www.tortasty.com/
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Imagen N°18: Prototipo de pagina web de la pasteleria

@ www.tortasty.com x 4+

(D https://www.tortasty.com w

L% C
SIGUENOSEN:
iﬁfzm INICIO  QUIENESSOMOS  PRODUCTOS  GALERIA  CONTACTANOS

o(Bqu a % o
SO,

auna Jarta oe

Tttty

Fuente: elaboracion propia

Disefar tarjetas de presentacion

Estas tarjetas de presentacion contienen informacién basica como: Nombre de la
empresa, direccion, teléfonos, correo electronico y logos de redes sociales que se utilizan.
Estas tarjetas seran entregadas con los productos y también se les darad a los clientes o
cuando una persona se acerque a pedir informacion al local de venta. El disefio se muestra

a continuacion.



Parte delantera:

Imagen N°19: Parte delantera de la tarjeta de presentacion
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Fuente: elaboracion propia

Parte posterior:

Imagen N°20: Parte posterior de la tarjeta de presentacion
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Fuente: elaboracion propia

Tabla N°18: presupuesto para la carta de presentacion

ITEM DESCRIPCION |[CANTIDAD | PRECIO

TOTAL

TARJETAS DE
PRESENTACION

por millar 2 S/. 65.00

S/.130.00

Fuente: elaboracion propia
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Colocar el disefio del logo empleado en sus redes sociales en todos los productos

Como una manera de promocién, colocar en sus empaques el logotipo del
producto.

Imagen N°21: Logo en caja de tortas

Fuente: elaboracion propia

Imagen N°22: Logo en tapers de postres

Fuente: elaboracion propia

Tabla N°19: Presupuesto para los stickers

ITEM DESCRIPCION [CANTIDAD | PRECIO | TOTAL
STICKER por millar 4 S/. 150.00 | S/. 600.00
Fuente: elaboracion propia




88

Promocionar el Fan Page de la empresa (Facebook e Instagram)

Mediante la compra de anuncios en Facebook e Instagram se obtiene que los
usuarios de estas redes sociales, indiquen que les “Gusta la Pagina” y obtener mas
seguidores, logrando que las personas puedan recibir notificaciones sobre los eventos que
la empresa realice, imagenes, fotos, videos y promociones que se implementen por mes

como se muestra a continuacion.

Tabla N°20: Presupuesto para promocionar las redes sociales

CANTIDAD DE | CANTIDAD DE| PRECIO
MESES “ME GUSTA" DIAS PORDIA | TOTAL
ENERO "11-44" 20 S/.7.00 | S/.140.00
FEBRERO "11-44" 20 S/.7.00 | S/.140.00
MARZO "14 - 55" 15 S/.9.00 | S/.135.00
ABRIL 17— 69 10 S/.11.00 | S/.110.00
MAYO "14 - 55" 15 S/9.00 | S/.135.00
JUNIO 1769 7 S/.11.00 | S/.77.00
JULIO "14 - 55" 15 S/ 9.00 | S/.135.00
AGOSTO "14 - 55" 15 /900 | S/.135.00
SEPTIEMBRE 1769 10 /1100 | S/.110.00
OCTUBRE 17— 69 10 /1100 | S/ 110.00
NOVIEMBRE 17— 69 10 S/11.00 | S/.110.00
DICIEMBRE "11-44" 20 S/.7.00 | S/.140.00
Total de dias 167 S/.1,477.00

Fuente: elaboracion propia
5.5.5. La planta
5.5.5.1. Cambiar ambientacion con colores respecto a la marca
El ambiente que se propone es de estilo moderno y refinado, donde estaran
plasmados los colores de la empresa, los cuales son celeste bebe, acompariados del color

blanco que simboliza limpieza.

El local ofrecera como novedad, una zona de cafeteria y degustacion decorada

con un marcado estilo. La zona de los mostradores se ha realizado de modo que quede a la
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vista del cliente, consiguiendo asi una gran sensacién de amplitud y llevar a cabo un
cuidado y exquisito proyecto de interiorismo de ambiente acogedor para un negocio
tradicional de obligada visita con una nueva imagen grafica y de amueblar el nuevo
espacio donde mostrara una seleccion de mesas, sillas y taburetes con colores que

combinen con la marca del establecimiento.

Tabla N°21: Presupuesto basico para remodelar el local

ITEMS Precio
Herramientas S/.900.00
Mano de obra S/. 500.00

TOTAL S/. 1,400.00

Fuente: elaboracion propia

5.5.6. Los procesos

5.5.6.1. Disefar estrategias para mejorar el proceso de produccion

Optimizar y evaluar el proceso de Horneado de la pasteleria, con el fin de reducir
el tiempo de demora del producto final para satisfacer las necesidades del cliente.

e Recolectar de datos del proceso productivo.

e Presentar los datos descritos de forma ordena.

e Analizar los resultados obtenidos.

e Determinar los costos de calidad de manera cualitativa.

e Realizar un Plan de Mejora.

e La investigacion a realizar abarca el &rea del Horneado de los pasteles, la
observacion y recoleccion de datos estara sujeta a la disponibilidad del personal de

la empresa.

A través del estudio aplicado al proceso de produccion de los pasteles en la
pasteleria Tortasty, se pueda brindar la informacidn obtenida en una matriz de calidad,

que de una forma grafica que permita observar lo que especificamente requiere el cliente.
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Con el andlisis a este estudio se busca mejorar el proceso productivo de este producto,
tomando en cuenta el trabajo del personal de elaboracion y el uso de los recursos

necesarios para que se lleve a cabo el proceso.

5.5.6.2. Control con respecto a las actividades que realizan los colaboradores

El control de las tareas del personal es fundamental para mejorar los resultados
del negocio. La correcta organizacion del trabajo desplazado, repercute, de forma
inmediata, en un mayor nivel de productividad. Lograr un adecuado control y seguimiento
de la actividad y la realizacion de las tareas, es la clave para garantizar un Optimo

rendimiento.

Para la pasteleria, controlar, asignar y supervisar las actividades que realizan sus

trabajadores, es esencial para un correcto funcionamiento.

Sistema de control de horario

Bésicamente, se planted un sistema de control de horario donde se supervisa las
horas de entrada y de salida de los empleados de la pasteleria. Su objetivo es evaluar el
numero de horas que trabajan, la puntualidad o las incidencias que se puedan producir a lo

largo del dia.

Sistema de control de actividad

Para controlar la actividad laboral, se propone un sistema de control.
Principalmente, en una pizarra se colocara las actividades a realizar diaria y
semanalmente, con fechas y horas exactas de entrega. Para la pasteleria se basa

Unicamente en el blogueo de uso de celulares durante las horas de trabajo.
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Asignar responsabilidades y objetivos en las actividades

Una vez planificado las actividades, se repartiran las responsabilidades
adecuadas a las personas correspondientes. Recomendando siempre que, si una tarea no
estas del todo seguro, o se planifica el trabajo de manera realista, se comunique con el
equipo, para negociar tiempos de ejecucion, asignaciones y otras necesidades de tu

planificacion.

5.5.7. Las personas

5.5.7.1. Disefar planes de capacitacion para los trabajadores

Siendo su propdsito general impulsar la eficacia organizacional, la capacitacion

se lleva a cabo para contribuir a:

o Elevar el nivel de rendimiento de los colaboradores y, con ello, al

incremento de la productividad y rendimiento de la pasteleria.

o Mejorar la interaccion entre los colaboradores y, con ello, a elevar el

interes por el aseguramiento de la calidad en el servicio.

o Satisfacer mas facilmente requerimientos futuros de la empresa en materia

de personal, sobre la base de la planeacion de recursos humanos.

o Generar conductas positivas y mejoras en el clima de trabajo, la

productividad y la calidad y, con ello, a elevar la moral de trabajo.

o La compensacion indirecta, especialmente entre las administrativas, que
tienden a considerar asi la paga que asume la empresa par su participacién en programas

de capacitacion.
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o Mantener la salud fisica y mental en tanto ayuda a prevenir accidentes de

trabajo, y un ambiente seguro lleva a actitudes y comportamientos mas estables.

o Mantener al colaborador al dia con los avances tecnoldgicos, lo que alienta

la iniciativa y la creatividad y ayuda a prevenir la obsolescencia de la fuerza de trabajo.
Los temas a emplear son:
o Desarrollo de trabajos practicos de nuevas tendencias en pasteles.
o Presentacion de casos cotidianos de sus respectivas areas.

o Realizar talleres.

Imagen N°23: Prototipo de anuncio para la invitacion de los trabajadores a un taller
de nuevas tendencias
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Fuente: elaboracion propia
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Imagen N°24: Prototipo de anuncio para capacitacic’)n de los colaboradores

(e

CAPACITAC‘VI ON DE:

\

o O

Fuente: elaboracion propia

Imagen N°25: Prototipo de anuncio de taller dirigido a los colaboradores sobre el
tema de atencion al cliente y caja
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Fuente: elaboracion propia
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PRECIO
ITEMS CANTIDAD UNITARIO TOTAL
DESARROLLO DE
TRABAJOS PRACTICOS 4 S/. 50.00 S/.200.00
PRESENTACION DE CASOS
COTIDIANOS 2 S/. 25.00 S/.50.00
REALIZAR TALLERES 3 S/.50.00 S/.150.00
S/. 400.00

Fuente: elaboracion propia

5.5.7.2. Reclutamiento del personal

5.5.7.2.1. Proceso de reclutamiento y seleccion

e Solicitud del area vacante.

e Reuvision del perfil de la vacante.

e Filtro de CVs en fisico y virtuales.

5.5.7.2.2. Seleccién y evaluacion

e Entrevista por competencias.
e Evaluaciones psicotécnicas.

e Entrevista final con jefe inmediato o gerencia.

e Cruce de informacion para seleccion del candidato indicado.

a) Ingreso del personal

e Solicitud de documento.

Verificaciones.

Firma de contrato.

Entrega de uniforme.

Entrega del reglamento interno de trabajo.
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b) Induccién Institucional

Se realiza una induccion acerca de la empresa pastelera Tortasty; como inicio,
quienes son parte del equipo de trabajo, que productos son los ofrecidos, que imagen se
transmite a los clientes, y cuales son las metas a corto, mediano y largo plazo que tienen

de la empresa, y del colaborador que se integra al grupo.

c) Induccion de operaciones

Funciones y procedimientos del area a cargo del jefe o un entrenador.

Imagen N°26: Prototipo de publicacion para solicitud de personal
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Fuente: elaboracion propia
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5.5.7.3. Crear un uniforme para el personal de la empresa

Se propone confeccionar uniforme completo para el personal tanto de produccion
como de atencion al cliente, donde se identificara el logo de la empresa y sus colores con

similitud a la empresa.

e Uniforme del area de produccion:
Este serd una chaqueta, un mandil y un gorro negro, que incluira el logo borado de la

empresa.

Imagen N°27: Disefio de uniforme del area de produccion

Fuente: elaboracion propia
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e Uniforme del &rea de atencion al cliente:
Este serd una camisa celeste, con el logo de la empresa, un mandil pequefio color

marrén claro con bolsillos y un pantalon negro.

Imagen N°28: Disefio de uniforme del area de atencion al cliente
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Fuente: elaboracion propia

Tabla N°23: Presupuesto de confeccidn de uniformes

PRECIO

PRENDAS DESCRIPCION | CANTIDAD UNITARIO TOTAL
CHAQUETA negra con logo 5 S/.50.00 | S/.250.00
MANDIL negro con logo 5 S/. 15.00 S/. 75.00
GORRO negro con logo 5 S/. 8.00 S/. 40.00
CAMISA celeste con logo 4 S/.25.00 | S/.100.00
P'\éISLI\JIEHE) marron claro 2 S/. 15.00 S/. 30.00
PANTALON negro 4 S/.45.00 | S/.180.00

S/. 675.00

Fuente: elaboracion propia



5.6. Control y presupuesto
5.6.1. Cronograma de desarrollo de estrategias

Tabla N°24: Cronograma de desarrollo de estrategias

PROGRAMACION

ITEMS ESTRATEGIA DESARROLLO ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLIo AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE | DICIEMBRE
S1[s2 [s3 [sa [s1 [s2 [s3 |54 [s1 [52 |53 |54 [s1 [52 |53 |54 [s1 [52 |53 [54 [s1 [52 |53 [s4 [s1 [52 |53 |54 [s1 [52 |53 [s4 [s1 [s2 [s3 [sa [s1 [s2 [s3 [sa [s1 [s2 [s3[sa [s1 [s2 [s3[sa
DISENAR NUEVA LINEA DE TORTAS
ESTRATEGIA DE DE LL TEMATICAS
PRODUCTO STRATEGIA SARROLLO
DE NUEVOS PRODUCTOS DISERIAR CARTA MAS AMPLIA DE
BOCADITOS
o REALIZAR DESCUENTOS
DISERNIAR ESTRATEGIA DE
PRECIO PRECIOS POR TEMPORADA
REALIZAR SORTEOS
APERTURAR NUEVO LOCAL EN APERTURA DE NUEVO LOCAL
ZONA ESTRETEGICA CENTRICO
PLAZA

EXPANDIR PUNTOS DE VENTA

GENERAR ALIANZAS CON
MINIMARKETS

PROMOCION

DISENAR ESTRATEGIA
ORIENTADA A LOS
DESCUENTOS EN MEDIOS

REALIZAR DESCUENTOS A TRAVES
DE REDES SOCIALES

VIRUTALES

DISERNIAR UNA PAGINA WEB

CREAR PAGINA WEB DE LA
PASTELERIA

DISENAR TARJETAS DE
PRESENTACION

IMPRIMIR TARJETAS DE
PRESENTACION ACTUALZIADAS

COLOCAR EL DISENO DEL
LOGO EN REDES SOCIALES EN
TODOS LOS PRODUCTOS

COMPRAR STICKERS DE LA MARCA

COLOCAR EN LOS PRODUCTOSLOS
STICKERS

PROMOCIONAR EL FAN PAGE

LLEGAR A UNA META DE NUEVOS,
“ME GUSTA"

DE LA PASTELERIA
CAMBIAR AMBIENTACION EN

ACTUALIZAR COLORES DE LA

PLANTA COLORES RESPECTO A LA
o men EMPRESA
CONTROL RESPECTO A LAS
ACTIVIDADES QUE REALIZAN LOS
< ISTEMA DE CONTROL DE HORARI
DISENAR ESTRATEGIAS PARA |°'° CONTRO © ©|
PROCESO AGILIZAR LOS PROCESOS DE
PRODUCCION
ASIGNAR RESPONSABILIDADES EN
OBJETIVO A LAS ACTIVIDADES
DESARROLLO DE TRABAJOS
~ PRACTICOS
DISENAR PLANES DE PRESENTACION DE CASOS
CAPACITACION PARA LOS COTIDIANGS
COLABORADES
REALIZAR TALLERES
PERSONA PROCESO DE RECLUTAMIENTO ¥

RECLUTAMIENTO DEL
PERSONAL

SELECCION

SELECCION Y EVALUACION

CREAR UNIFORMES PARA EL
PERSONAL DE LA EMPRESA

PARA LOS DE ATENCION AL
CLIENTE

PARA LOS DE PRODUCCION

Fuente: elaboracion propia
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5.6.2. Proyeccion de ventas

Tabla N°25: Proyeccién de ventas

ANOS
MESES
2015 2016 2017 2018 2019 2020
Enero S/ - S/ 1,250.00 | S/ 1,900.00 | S/ 2,500.00 | S/ 4,500.00 | S/  7,500.00
Febrero S/ - S/ 4,500.00 | S/ 5,500.00 | S/ 6,700.00 | S/ 8,700.00 | S/ 10,700.00
Marzo S/- S/ 1,600.00 | S/ 3,100.00 | S/ 3,500.00 | S/ 5,500.00 | S/  8,500.00
Abril S/ - S/ 2,200.00 | S/ 3,000.00 | S/ 4,200.00 | S/ 5,200.00 | S/ 6,200.00
Mayo S/ 2,000.00 | S/ 4,600.00 | S/ 5,000.00 | S/ 6,300.00 [ S/ 8,300.00 | S/ 10,300.00
Junio S/ 1,000.00 | S/ 3,400.00 | S/ 4,500.00 | S/ 5,400.00 | S/ 6,400.00 | S/  7,400.00
Julio S/ 1,050.00 | S/ 3,400.00 | S/ 4,500.00 | S/ 5,600.00 | S/ 6,600.00 | S/  7,600.00
Agosto S/ 1,200.00 | S/ 4,300.00 | S/ 5,000.00 | S/ 6,400.00 | S/ 7,400.00 | S/  8,400.00
Septiembre| S/ 800.00 | S/ 1,850.00 | S/ 2,000.00 | S/ 2,900.00 [ S/ 3,900.00 | S/  4,900.00
Octubre S/ 1,800.00 | S/ 5,600.00 | S/ 6,900.00 | S/ 7,500.00 [ S/ 8,500.00 | S/ 10,500.00
Noviembre | S/ 2,000.00 | S/ 6,000.00 | S/ 8,250.00 | S/ 9,500.00 | S/11,500.00 [ S/ 13,500.00
Diciembre | S/ 2,500.00 | S/ 8,700.00 | S/ 9,900.00 | S/ 10,500.00 | S/12,500.00 | S/ 15,500.00
TOTAL S/12,350.00 | S/ 47,400.00 | S/ 59,550.00 | S/ 71,000.00 | S/89,000.00 | S/ 111,000.00
% CRECIMIENTO 74% 20% 16% 20% 20%

Fuente: elaboracion propia
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5.6.3. Presupuesto General

Tabla N°26: Presupuesto general

ITEMS ESTRETEGIA PRESUPUESTO
ESTRATEGIA DE DESARROLLO DE
PRODUCTO S/.0.00
NUEVOS PRODUCTOS
DISENAR ESTRATEGIA DE PRECIOS
PRECIO S/.0.00
POR TEMPORADA
APERTURAR NUEVO LOCALEN
S/. 25,390.00
ZONA CENTRICA
PLAZA =
DISENO DE BANNERS
$/210.00
PUBLICITARIOS
DISENAR ESTRATEGIA ORIENTADA
A LOS DESCUENTOS EN MEDIOS S/.0.00
VIRUTALES
DISENAR UNA PAGINA WEB S/. 1,040.00
DISENAR TARJETAS DE 5/.130.00
PROMOCION PRESENTACION ' '
COLOCAR EL DISENO DEL LOGO EN
REDES SOCIALES EN TODOS LOS S/. 600.00
PRODUCTOS
PROMOCIONAR EL FAN PAGE DE
S/.1,477.00
LA PASTELERIA
CAMBIAR AMBIENTACION EN
PLANTA S/. 1,400.00
COLORES RESPECTO A LA MARCA
PROCESO DISENAR ESTRATEGIAS PARA s/.0.00
AGILIZAR LOS PROCESOS
DISENAR PLANES DE
CAPACITACION PARA LOS S/. 400.00
COLABORADES
PERSONA RECLUTAMIENTO DEL PERSONAL S/.0.00
CREAR UNIFORMES PARA LOS
S/. 675.00
COLABORADORES DE LA EMPRESA
TOTAL S/.31,322.00

Fuente: elaboracion propia

100



101

VI. CONCLUSIONES

e Las condiciones del entorno de la pasteleria Tortasty; tiene proveedores
que le brindan los productos necesarios, posee intermediarios para el beneficio de la
venta y entrega de sus productos, se encuentra con papeles en regla en las
administraciones publicas y ademas posee distintos competidores del mismo rubro. La
Pasteleria Tortasty brinda un servicio eficiente, aunque son nuevos en el mercado; posee

un crecimiento de la demanda de productos pasteleros.

e En el perfil del consumidor de la pasteleria Tortasty, una gran parte tienen
trabajos independientes, con un estilo de vida progresista y moderna; siendo su principal
motivacion de compra las recomendaciones de amigos y redes sociales. En el factor
externo la mayoria de clientes compra preferentemente para cumpleafios, usando como

grupo de referencia a los amigos del consumidor y a la familia.

e Se usaron como estrategias para la empresa Tortasty, las 7 Ps del
Marketing, donde se desarrollaron especificamente los puntos de: producto, realizando
estrategias de desarrollo de nuevos postres; el precio, realizando estrategias de
descuentos por temporada; plaza, realizando la apertura de un nuevo local y
expandiendo puntos de venta; la promocion, realizando estrategias orientadas a los
descuentos; la planta, realizando remodelaciones del local; el proceso, brindando
estrategias que ayuden a mejorarlos y agilizarlos; y persona, realizando actividades

orientadas al desarrollo del personal y al mejoramiento de su imagen.

e Se realizd un cronograma de actividades especificas donde se propone
realizar las actividades durante un afio, para lograr los objetivos; y mediante esto se
realizd una proyeccién basado en el registro de ventas de los Gltimos tres afios de la
pasteleria, proyectandose a un incremento de las ventas porcentuales al afio; ademas del
presupuesto estimado de S/. 31,112.00 para el plan de marketing de la pasteleria

Tortasty.
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VIlI. RECOMENDACIONES

e Teniendo en cuenta que la ciudad de Chiclayo se encuentra en constante
crecimiento, aprovechar las condiciones del entorno de la pasteleria Tortasty para

obtener un mejor poder de negociacién que sean favorables para el establecimiento.

e Es necesario analizar los factores internos y externos del perfil del

consumidor para conocer como satisfacer sus necesidades.

e Se recomendo dadas las estrategias de marketing orientadas a las 7Ps, lo
siguiente: respecto al producto se recomendd la creacion de tortas tematicas y cartas mas
variadas; respecto al precio se recomendo realizar descuentos y sorteos; para la plaza, se
recomendo la apertura de un nuevo local y general alianzas con proveedores; en cuanto a
la promocidn, se recomendo realizar descuentos a través de redes sociales, la creacion de
una pagina web de la pasteleria; para la planta, se recomend6 la actualizacién de los
colores de la pasteleria que vayan de acorde a las nuevas tendencias; respecto al proceso,
se recomendd realiza un control, en cuanto a horarios y asignacion  de
responsabilidades; y en persona, se recomendo6 capacitaciones para los colaboradores a
través de trabajos practicos, talleres, realizar un mejor reclutamiento de personal, a
través de una exhaustiva seleccion y evaluacion de perfiles, y la creacion de nuevos
uniformes tanto para trabajadores de planta como para trabajadores que tengan trato con

el cliente.

e Con los datos obtenidos de los ingresos de los Gltimos tres afios de su
creacion y el presupuesto del plan de marketing de la pasteleria, se recomendo realizar
un cronograma de actividades basado en las 7 Ps durante un afio y una proyeccion de
ventas orientada hasta el afio 2020, esperando asi obtener un crecimiento del 20% de las

ventas.
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IX. Anexos
Anexo N°01
AR
LUSAT
ENCUESTA

La presente encuesta tiene como objetivo elaborar un plan de marketing para la pasteleria

Tortasty, para lo cual se le pide contestar de manera objetiva las preguntas indicadas.

DATOS GENERALES

. Sexo: (') Femenino () Masculino

Edad: ()20-30 () 31-40
()41-50 ()51-60

. Ocupacion:

() Estudiante () Amadecasa ()
Trabajador independiente

() Trabajador dependiente
Ingreso Mensual:

() Menos de S/.1200

() De S/. 1201 a S/. 2500

() De S/.2501 a S/.4000

() Maés de S/4001

Lugar de procedencia:

() Chiclayo () Lambayeque
()J.LO () La Victoria
() Otro:

1. CONSUMIDOR

6. casiste a pastelerias?

()SI ()NO

7. ¢Cuantas veces al afio realiza
compras de pasteles?

() Unavez al mes () Cada 3 meses

() Mas de una vez al mes

() Una vez al afio

8. ¢para qué tipo de evento compra
pasteles?

() Cumpleafios () Matrimonio

() Bautizo (') Otros:

9. ¢(Qué es lo que méas importa al
comprar un pastel?

() La presentacion () El sabor

() Elprecio ()Otros:

() Que cuente con delivery

10. ¢Cuanto esta dispuesto a pagar
por un pastel?

() Menos de 50 soles

()51 a150 soles

() De 151 a 250 soles

() De 251 a 350 soles

() Més de 350 soles

11. ;Qué pasteleria suele hacer sus
compras?

() Chanis

()LaB

() D’Mela



() Tortasty
() Otros:

12. ¢Que es lo que maés le agrada de
la pasteleria?

() Calidad

() Atencidn al cliente

() Precio

() Otros:

13. ¢Alguna vez ha mandado a hacer
una torta tematica?

()St ()NO

14. ;Quién oriento tu decisién de
comprar en esa pasteleria?

() Medios de comunicacion

() Amigos

() Familiares

() Otros:

15. ¢ Mediante que canal informativo
se entero de la pasteleria?

() Redes sociales

() Televisién

() Avisos publicitarios

() Otros:
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16. ¢;mediante que medio le gustaria
recibir  informacion  sobre la
pasteleria?

() Redes sociales

() Television

() Avisos publicitarios

() Otros:

17. ¢Qué productos o servicios le
gustaria incluir en su compra?

() Bocaditos

() Delivery

() Regalos adicionales

() Otros:

18. ¢Qué promocidn le gustaria que
hubiera en una pasteleria?

() Sorteos () Descuentos

() Cuponeras () Otros
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Anexo N°02

A

USAT

CUESTIONARIO

Obijetivo: conocer el entorno de la pasteleria Tortasty

Nombre del entrevistado:

Puesto en la empresa:

© g k~ w

8.
9.

¢Qué perfil toma usted en cuenta al momento de contratar a su personal?

¢El personal recibe capacitaciones constantemente con fin de desarrollar bien sus
actividades?

¢Brinda reconocimientos/incentivos a sus trabajadores?

¢Qué aspectos positivos recoge usted de sus competidores?

¢Cdémo controla la parte financiera de la empresa?

¢Qué dificultades se han presentado al momento de la produccion de sus
productos?

¢Qué cambios/planes de mejora realizaria para mejorar la infraestructura del
establecimiento?

¢Cudl es el perfil del cliente que regularmente visita la pasteleria?

¢Como es su relacion con los proveedores?

10. ¢ A través de qué medios usted transmite y publicita su establecimiento?

11. ;Qué tipos de publicidad piensa que es mas indicada para este negocio?



