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1. Planteamiento del Problema

1.1. Identificacion del Problema

If Bakery, una empresa de galletas ubicada en Cali comuna 17 Barrio Pance, enfrenta un
desafio importante en su comunicacion estratégica de marca dentro del ambito digital. A pesar
de contar con una propuesta de productos innovadores, destacandose por sabores (nicos y
creatividad en sus presentaciones, la percepcion de sus consumidores se ha visto afectada por
comentarios en redes sociales que expresan descontento con las practicas publicitarias de la
empresa. La diferencia entre las imagenes promocionales y la apariencia real del producto ha
generado una percepcion de publicidad engafiosa, afectando su credibilidad y posicionamiento

en el mercado local.

Figura 1. If Bakery sede Marbella Plaza

Este tipo de problema es especialmente delicado en el sector de productos comestibles,
donde los consumidores buscan calidad, transparencia y una correlacion clara entre lo ofrecido

y lo entregado. La insatisfaccion de los clientes y las criticas en plataformas digitales ponen en



riesgo la fidelizacion del cliente y la competitividad de If Bakery frente a otras marcas en el
mercado calefio. Identificar las causas detrds de esta problemética y proponer soluciones
efectivas es crucial para recuperar la confianza del consumidor y fortalecer su posiciéon en el

sector de galletas.

1.2. Descripcién del Problema

En Colombia, el sector del comercio especializado en galletas esta dirigido tanto a nifios
como a adultos, esta industria permanece en constante crecimiento e innovacién debido a
cambios el comportamiento de los consumidores influenciado principalmente en sus habitos
saludables y las constantes tendencias de snhacks. Por lo tanto, esta industria cuenta con
caracteristicas distintivas como lo es la diversificacién de los productos para adaptarse a los
diferentes segmentos de mercado e innovacién constante en sus sabores, ingredientes o

presentaciones atractivas que permitan captar la atencion de los consumidores.

Debido a la adaptabilidad de las galletas, estas se han convertido en una opcién popular
para acompafiar en momentos en familia, con amigos, momentos de descanso, merienda o
incluso en dietas diarias. Las empresas de este sector han enfocado su marketing en resaltar la

calidad, tradicién y la conexion emocional con los consumidores.

En Cali, Colombia se encuentra If Bakery un emprendimiento que lleva en el mercado 4
afios dedicado a la innovacion, produccion y venta de galletas, reconocida por resaltar la
creatividad, la autenticidad y la calidad de sus productos, permitiéndole asi llevar su marca en lo

alto, convirtiéndose en un referente en la reposteria de los calefios.

Su fundadora Isabella Findlay con tan solo 22 afios cre6 este emprendimiento a través de
la pasion por un hobby y de un suefio por cumplir, con la ayuda de una camara, subia sus recetas
en las redes, especificamente Instagram, con lo cual tuvo una aceptacion inmediata de miles de

usuarios.



Actualmente se encuentra aliada con Fiore, una gelateria que le ha permitido tener puntos
fisicos para mostrar sus productos en distintas sedes como lo es El Pefion y Pance (Marbella
plaza). También se puede realizar sus pedidos mediante la pagina de If Bakery la cual cuenta
con variedad en las formas de pago. Cuentan con envios a distintas zonas de la ciudad gracias

a su alianza con el sistema Rappi.

La creatividad ha sido la clave de éxito para mantenerse en el mercado, desde sus olores
caracteristicos y colores atractivos en sus empaques y publicidad de la marca, al igual que sus
innovadores sabores: kinder, oreo Nutella, m&ms arequipe y hershey. Por lo tanto, If Bakery es
un emprendimiento que atrae a un publico que valora una marca de galletas que refleja su propio

espiritu creativo, que brinda opciones deliciosas por descubrir.

A pesar de su éxito y la consolidacion esta marca actualmente enfrenta un desafio con la
percepcion de publicidad engafiosa por parte de los usuarios en redes sociales. Los comentarios
constantes de la audiencia sugieren que algunos consumidores perciben ciertas practicas
publicitarias como engafiosas, o que ha generado inquietudes, criticas en linea, la pérdida de
confianza y una reputacion en riesgo. Debido a que en sus fotos promocionales donde se exhiben
sus productos con imagenes referenciales a lo que venden, al final el producto no es como lo
promocionan. Hay que tener en cuenta que en la mayoria de las publicidades utilizan productos

no comestibles para hacer la imagen mas llamativa.

Esta situacién ha generado desconfianza, criticas e inquietudes en los internautas ya que
ellos esperan estar satisfechos, y al ser una galleta no tan econémica, ellos esperan una relacién

calidad/precio.

Al solucionar esta situacion mediante la implementacion de un plan publicitario adecuado
If Bakery recuperaria su posicionamiento como marca, imagen y la confianza en el mercado, al

igual que con una estrategia adecuada se lograria retener a sus clientes fidelizandolos y de igual
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manera atraer nuevos consumidores a su emprendimiento, recuperando pérdidas y aumentando

sus ventas e ingresos. Lo que le permitiria crecer como marca y resaltar ante la competencia.

Por lo contrario, si no se soluciona esta situacion tendra efectos adversos, la visibilidad
de la marca se disminuiria, al igual que la confianza con sus clientes; perdiendo la posibilidad de
retener y atraer nuevos clientes al negocio, lo que llevaria a las faltas de ventas y en su capacidad

de produccion, quedando en desventaja ante la competencia.

Con todo lo anteriormente enunciado, con el presente trabajo se quiere plantear una
estrategia de comunicacion trasparente y honesta que aborde directamente las preocupaciones
del publico sobre la presunta publicidad engafiosa. Esto podria incluir comunicados publicos,
redes sociales y campafias de correo electronico donde la empresa reconozca los errores
pasados y reafirme su compromiso con la honestidad y la integridad en todas sus practicas
publicitarias. También recolectar testimonios y pruebas sociales reales y positivas de clientes
satisfechos para demostrar la calidad del cambio y la satisfaccién del cliente para volver a

construir credibilidad y confianza entre el publico.

Como punto mas importante, implementar la publicidad de manera que, lo que se muestra
como producto sea exactamente igual o similar a lo que se ofrece en sus imagenes de publicidad,

para asi mismo, obtener resultados de cambio y positivismo en sus clientes y publico general.

Por dltimo, responder de manera proactiva y constructiva a las preocupaciones y
comentarios del publico. Esto demostrara un compromiso genuino con la satisfaccion del cliente

y puede ayudar a reducir cualquier dafio adicional a la reputacion de la marca.
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1.3. Formulacion del Problema
¢ Qué factores se deben analizar para disefiar estrategias adecuadas que permitan
proponer un Plan de Publicidad Digital para el negocio “If Bakery” en la comuna 17 de la ciudad

de Cali?

1.4 Sistematizacion del Problema

¢, Cudl es la percepcién actual que tienen los consumidores sobre la publicidad digital de

If Bakery?

¢ Qué factores estan generando una percepcion negativa o de engafio en la comunicacion

visual de sus productos?

¢ Qué buenas préacticas de marketing digital podrian implementarse para mejorar la

relacion entre lo que se promociona y lo que se entrega?

¢, Qué tipo de contenido visual y textual genera mayor confianza y engagement en el

publico objetivo?
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2. Objetivos de Investigacion
2.1. Objetivo General
Analizar los factores esenciales para la identificacion de estrategias adecuadas que
faciliten proponer un Plan de Publicidad Digital para el negocio “If Bakery” de la comuna 17 del

Barrio Pance.

2.2. Objetivos Especificos
e Evaluar la percepcion de la marca y la satisfaccion del cliente con los productos
actuales de la marca.
o Identificar estrategias de marketing digital que incrementen la visibilidad y
posicionamiento del negocio “If Bakery”
e Proponer acciones publicitarias digitales para mejorar la relacién y fidelizacién de
los clientes.

e Establecer la relaciéon costo/beneficio de la propuesta publicitaria para “If Bakery”.
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3. Justificacion

3.1 Préctica

El presente trabajo se enfoca en realizar un estudio para un plan publicitario digital el cual
sea adecuado para la productora y comercializadora de galletas “If Bakery” de la Ciudad de Cali,
gue esta constituida desde el afio 2020 por Isabella Findlay emprendedora enamorada de la
reposteria y de la cocina. Las autoras consideran que esta marca presenta una problematica
notable para el futuro del emprendimiento calefio, debido a que actualmente la estrategia de
publicidad genera inconformidad en los usuarios por sus imagenes promocionales y la distorsion
con la realidad del producto, ocasionando desafios para la retencién y traccion de nuevos

clientes.

La motivacion que impulsa esta investigacion surge a partir de la oportunidad de aplicar
en la vida real los conocimientos en marketing adquiridos hasta el momento, para contribuir en
el éxito y la restauracion de imagen de If Bakery, brindando soluciones practicas que beneficien
a la marca. Las autoras reconocen la importancia de aplicar estrategias de publicidad digital que
sean adecuadas y que permitan el crecimiento y progreso de la marca en el mercado. Por lo
tanto, se sienten identificadas e inspiradas a participar en la resolucion de esta situacion
buscando marcar una diferencia positiva en los comentarios de sus clientes y en la trayectoria

de If Bakery.

Como punto mas importante, If Bakery debe mejorar la publicidad inadecuada que estan
manejando debido a que, en un mercado tan competitivo, la mala reputacion hace que sea mas
dificil competir con otras marcas que cuentan con una imagen positiva donde los consumidores

preferiran aguellas empresas con las que se sienten mas cémodos y confiados.

Por lo tanto, la presente investigacion busca identificar estrategias de publicidad digital

gue contribuyan a mejorar la visibilidad y el posicionamiento del negocio, lo que se traducira en



14

una recuperacion de imagen, el fortalecimiento de la confianza del cliente, el aumento de las
ventas y los ingresos, asi como en la fidelizacion y atraccion de nuevos consumidores que
permitan consolidar a la marca como un referente en la reposteria calefia. A su vez, este estudio
representa una oportunidad para aplicar conocimientos tedricos en un contexto real, favoreciendo
el desarrollo de competencias estratégicas y profesionales que aportan al éxito de un

emprendimiento local con gran potencial en el mercado.

3.2 Tedrica

Esta investigacion parte de la necesidad de comprender la relacion directa entre la
publicidad digital y la percepcién que los consumidores tienen de una marca. En el caso de If
Bakery, se identificd que la estrategia publicitaria actual no refleja con precisién la realidad del
producto, lo que ha generado inconformidad en los usuarios y ha afectado negativamente la

confianza en la marca.

Desde esta perspectiva, la investigacion tedricamente se apoya en la importancia de la
coherencia entre lo que una marca comunica y lo que realmente ofrece, asi como en el impacto
gue la imagen visual tiene sobre el comportamiento del consumidor. En un entorno donde las
decisiones de compra estan influenciadas por lo que las personas ven en redes sociales, es
fundamental que los contenidos publicitarios sean auténticos, atractivos y alineados con la

experiencia real del cliente.

Ademas, este estudio aporta a la comprensién de como las estrategias digitales pueden
usarse no solo para vender, sino también para construir relaciones duraderas con el publico,

mejorar la reputacién y generar una comunidad en torno a la marca.

Contribuira, entonces, al desarrollo de conocimientos aplicados en marketing digital,
reforzando habilidades practicas como el analisis de redes sociales, el disefio de contenido

efectivo, y la toma de decisiones basadas en la percepcion del consumidor. Esta base teérica
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sera clave para sustentar la propuesta de mejora y permitira que tanto la marca como las autoras

crezcan a través de una experiencia real de intervencién en el mercado.

3.3 Metodolégica

La presente investigacion se fundamenta en la necesidad de identificar con precisién las
causas que estan afectando la imagen de la marca If Bakery desde el &mbito publicitario, con el
fin de proponer soluciones viables y adaptadas a su contexto real. Por ello, se adopta un enfoque

cualitativo y cuantitativo, el cual permitira obtener una vision completa del problema.

Desde el enfoque cuantitativo, se realizaran encuestas a clientes actuales y potenciales
para medir el nivel de satisfaccion con la publicidad de la marca, conocer sus expectativas frente
al producto y analizar qué tanto influye la comunicacion digital en sus decisiones de compra.

Estos datos seran clave para sustentar con evidencia los hallazgos del estudio.

Por otro lado, el enfoque cualitativo permitirA analizar en profundidad los contenidos
visuales actuales de If Bakery en redes sociales, asi como interpretar la percepcion del publico
a través de entrevistas o grupos focales, logrando identificar patrones, emociones o sensaciones

gue puedan estar influyendo en la pérdida de confianza hacia la marca.

Este enfoque mixto es pertinente, ya que no solo se busca conocer qué opinan los
clientes, sino también comprender el porqué de esas opiniones y cdmo mejorar la conexion entre
la marcay sus audiencias. Todo este proceso metodolégico permitira formular un plan publicitario

mas coherente, visualmente atractivo y alineado con la identidad real del negocio.

La metodologia elegida garantiza una investigacion soélida y util tanto para el desarrollo
académico de las autoras como para el beneficio directo de If Bakery, ofreciendo soluciones

ajustadas a la realidad y respaldadas en datos concretos.
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3.4 Beneficios Esperados

La presente propuesta de mejora en el plan de publicidad digital para If Bakery representa
una oportunidad estratégica para impactar positivamente en tres dimensiones clave: la sociedad,
la marca y el ambito académico. Desde la perspectiva social, este proyecto busca fortalecer la
conexién entre los consumidores calefios y un emprendimiento local que refleja el espiritu
creativo, artesanal y emprendedor de la region. A través de una comunicacion mas auténtica y
alineada con la experiencia real del producto, se promovera el consumo consciente, la confianza

en las marcas locales y el fortalecimiento del tejido empresarial de la ciudad.

En el &mbito de marca, If Bakery podra fortalecer su posicionamiento en el mercado
mediante la implementacion de una estrategia digital estructurada, coherente con su identidad y
capaz de generar valor en cada punto de contacto con el cliente. Esto se traducira en un mayor
reconocimiento, fidelizacién del publico, atraccién de nuevos segmentos y, en consecuencia, un
incremento en las ventas y la sostenibilidad del negocio. 15 Desde el plano académico y
formativo, esta investigacion permite aplicar de manera practica los conocimientos adquiridos a
lo largo de su proceso de formacion en mercadeo, enfrentandose a un reto real que exige analisis

critico, pensamiento estratégico y habilidades comunicativas.

Ademas, se promueve el desarrollo de competencias esenciales como la planificacion de
campafas, la segmentacion de audiencias, la evaluacion de medios digitales y la toma de
decisiones basadas en datos. Asi, la experiencia trasciende el ejercicio tedrico, convirtiéndose
en una vivencia de alto valor profesional que enriquece su perfil académico. En conjunto, los
beneficios esperados hacen de esta propuesta una contribucién significativa al desarrollo integral
de una marca con potencial, al bienestar de los consumidores y al fortalecimiento de la formacion

académica en el campo del marketing estratégico.
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3.5 Pertinencia
La pertinencia de esta investigacion se evidencia en su estrecha relacion con los debates
contemporaneos en marketing digital, gestion de marca y comunicacién estratégica,

especialmente en el contexto de los emprendimientos gastronémicos.

La problematica publicitaria que enfrenta If Bakery, caracterizada por la desconexion entre
sus imagenes promocionales y la experiencia real del producto, se vincula directamente con
aspectos esenciales de la disciplina como la percepcién del consumidor, la reputacion de marca,

la fidelizacion y el posicionamiento competitivo en el entorno digital.

Este estudio se alinea plenamente con los objetivos del programa Técnico Profesional
en Procesos de Mercadeo de INTENALCO, al ofrecer a las estudiantes la oportunidad de aplicar
conceptos tedricos en un caso real, desarrollar habilidades analiticas y creativas, y proponer
soluciones practicas que impulsen el crecimiento empresarial desde un enfoque ético, estratégico
y centrado en el cliente. Ademas, la investigacion aporta valor a la institucién educativa al generar
conocimiento aplicable que puede ser difundido en espacios académicos, utilizado como insumo
para la actualizacion curricular y aprovechado para fomentar alianzas con el sector productivo,

especialmente con emprendedores locales.

La originalidad del proyecto radica en integrar estrategias de publicidad digital adaptadas
al ADN de una marca artesanal, en el contexto especifico de una panaderia gourmet calefia,
abordando un problema poco explorado desde la perspectiva de marcas emergentes que buscan

conectar de forma genuina con sus audiencias.

De este modo, se abre una linea de investigacion atil y replicable sobre cémo mejorar la
experiencia del consumidor a través de una comunicacion honesta, creativa y coherente,

impulsando la transformacion digital de negocios tradicionales sin perder su esencia.
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4. Marcos Referenciales

4.1. Antecedentes de la Investigacion

El trabajo realizado por Cadavid & Murillo (2020), sobre el impacto de la transformacién
digital en las agencias de publicidad en Colombia, cuyo principal objetivo de la investigacion fue
analizar la evolucién de la era digital y sus efectos en las agencias de publicidad mas reconocidas
en Bogota y Medellin. Utilizando un enfoque cualitativo y método fenomenoldgico, se realizaron
entrevistas presenciales, telefénicas y un andlisis bibliografico para identificar los aspectos mas
relevantes del impacto digital en estas agencias. Se obtuvo que la transformacion digital se
entiende como el uso de diferentes tecnologias que se basan en redes inteligentes, la cual ayuda
a reducir costos, mejorar procesos en varias industrias y modificar la forma en que trabajamos y
vivimos. Por lo tanto, los autores concluyeron que a pesar de que la era digital ha surgido hace
varios afios aln sigue vigente en la transformacion de las agencias de publicidad, lo que las ha

llevado a crear estrategias para adaptarse a los cambios constantes (Cadavid & Murillo, 2020)

Este trabajo se relaciona con el presente estudio porque revela como a partir de la era
digital las agencias en la actualidad estan utilizando tecnologias para reducir costos, mejorar
procesos y llegar a sus audiencias de manera mas efectiva, lo que le permite a If Bakery analizar

y aplicar estrategias similares para mejorar su plan de publicidad digital

El trabajo realizado por Linares, Sanchez, & Quispe (2022), consiste en un plan de
marketing para la empresa a Nutrival Corporation S.A.C. y su marca de galletas Deli-Cosh, cuyo
principal objetivo fue alcanzar el liderazgo en el mercado peruano e impulsar el lanzamiento de
la marca Deli-Cosh identificando el publico objetivo. Utilizando la metodologia con un enfoque
cualitativo se hizo uso de la herramienta el focus group cuyas caracteristicas especificas estaban
relacionadas con un publico objetivo, teniendo asi datos mas exactos y productivos. Durante la
investigacion se obtuvo que el rango de edad estuvo entre 20 y 25 afios, jévenes estudiantes

gue en su mayoria trabajan, son deportistas que cuidan su salud con una dieta adecuada y tienen
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una frecuencia de consumo de 2-3 veces por semana. Por lo tanto, los autores concluyeron que
era necesario la formulacion de un plan estratégico y financiero para que el lanzamiento de la

marca Deli-Cosh alcance el liderazgo en el mercado (Linares, Sanchez, & Quispe, 2022).

El trabajo resefiado anteriormente se relaciona con el presente estudio porque revela
datos precisos sobre el publico objetivo y las estrategias utilizadas para impulsar el liderazgo en
el mercado, por lo cual If Bakery debe identificar su publico objetivo para adecuar esas

estrategias de publicidad para potenciar el alcance del publico.

Puede mencionarse otro trabajo realizado por Fandifio (2013), el cual se centra en varios
aspectos del marketing digital y las estrategias publicitarias, teniendo como objetivo realizar un
andlisis detallado de las estrategias de marketing digital implementadas por las empresas lideres
en Colombia, tomando en consideracion el marco tedrico proporcionado por el estudio RepTrak,
la web semantica, y la eleccién de medios y seleccién de la fuente del mensaje. Su investigacion
exploratoria les permitié tener una vision mas profunda para el desarrollo de esta, catalogandola
como descriptiva. Utilizando la recolecciéon de datos, la observacion de medios digitales vy
encuestas como métodos principales, lo que los conllevé a tener una visién general de como
estas empresas estan utilizando estos métodos en sus estrategias, resultados y posicionamiento
en el mercado. Ademas, buscan identificar el reconocimiento que las empresas otorgan al papel
de las herramientas tecnoldgicas del marketing digital en la consecucién de resultados y en el
posicionamiento de sus compafias en el pais, asi como evaluar si las empresas conocen este

concepto, como lo interpretan y la importancia que le prestan a esto (Fandifio, 2013).

Este trabajo se relaciona con el anterior estudio, pues, se centra en la era publicitaria
actual y el como este medio le permite a la empresa desarrollar una visibn mas profunda,
identificando la importancia que las empresas grandes de Colombia le dan a esto, lo que conlleva
a relacionarlo con IF BAKERY, que toma como referencia varios de sus puntos para

implementarlos en su estrategia de marketing digital.
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Otro trabajo realizado por Aguay, Garcia, Armijos, & Bonilla (2020), expone sobre como
el marketing digital proporciona unas estrategias claves para el beneficio de un producto o marca.
Esas estrategias se generan por medios digitales, como redes sociales, etc., Siendo este su
principal objetivo para, posicionar la marca y hacerla mas participativa en el mercado digital
actual. Su proceso metodoldgico investigativo, se bas6 sobre el intuitivo y deductivo,
permitiéndose desarrollar peculiaridades generales, a través de andlisis de informacion sobre las
estrategias del marketing digital para investigar la situacion de la marca. También, a través de la
presencia en medios y buscadores digitales, por medio de una investigacion cualitativa y
cuantitativa, el alcance de este logré ser; descriptivo, analitico y correlacional. Y, asimismo, para
obtener los datos primarios de la investigacion, utilizaron técnicas de investigacion como la

entrevista, encuestas y observacion directa (Aguay, Garcia, & Bonilla, 2020).

Este trabajo se relaciona con el presente, pues, su exposicion sobre el marketing digital
y la participaciéon de las marcas en ellas, conlleva a la implementacién de los métodos
mencionados posicionar la marca y darla a conocer por medio de un proceso metodolégico
investigativo, cosa que a IF BAKERY, le permitird tomar como referencia para futuras

investigaciones y posicionamientos de mercado.

4.2 Marco Teodrico
4.2.1 Teoria del Mercadeo

Segun Philip Kotler el mercadeo consiste en la satisfaccién de necesidades y deseos de
individuos y organizaciones las cuales se satisfacen con el intercambio o creacion de productos
y servicios los cuales tengan las caracteristicas requeridas para ofrecer una experiencia
excepcional al cliente. por lo tanto, las empresas deberian estar mas enfocadas en la satisfaccion
del cliente y en los beneficios que le brinda el producto, creando asi valor en la construccion de
relaciones soélidas y duraderas a través de estrategias personalizadas para cada sector. Ademas,

plantea que actualmente muchos productos a la hora de lanzarse fracasan al igual que las
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publicidades, ya que se utilizan las mismas estrategias sin conocer a su publico objetivo, dejando

de lado la innovacion y la oportunidad de ser una marca potencial en el mercado. (Marcelo, 2014)

4.2.2 Teorias del Marketing Digital

Segun Philip Kotler, el marketing digital ofrece una visién profesional e integral de cémo
las empresas pueden utilizar el poder de Internet y las tecnologias digitales para lograr sus
objetivos a través de la integracién, la segmentacion, el andlisis de datos, las interacciones en
tiempo real y la medicion del ROI, las empresas pueden mejorar su presencia en linea, aumentar
su visibilidad y construir relaciones a largo plazo con sus clientes. Para ello, la marca tiene que
segmentarse en el mercado y desarrollar un producto que satisfaga las necesidades del publico
consumidor. Por ultimo, menciona que, “en la actualidad las empresas tratan de llegar a las

mentes y corazones de los consumidores”. (Marcelo, 2014).

Seth Godin, otro destacado representante en el campo del marketing digital, expone la
idea del "marketing de permiso" como una tactica para establecer vinculos de confianza con los
clientes. Godin sugiere que, en contraposicion al marketing intrusivo, el marketing de permiso
respeta el deseo del consumidor de obtener informacién, creando un vinculo mas genuino y
promoviendo la lealtad. Esta forma exige que las empresas consigan el permiso de los
consumidores antes de comenzar una comunicacion, lo que, segun Godin, resulta ser importante
para desarrollar campafas relevantes y menos intrusivas en un ambiente saturado de

informacion (Seth, 2013).

En cuanto al marketing digital, Dave Chaffey lo define en funcién de los tres tipos de
medios empleados: los medios pagados, los medios propios y los medios ganados. Segun
Chaffey, estos tres elementos facilitan a las empresas la organizacion eficaz de sus estrategias
digitales, facilitandoles la administracion del alcance y la visibilidad de sus contenidos. Los

medios pagados comprenden la publicidad en buscadores y redes sociales; los medios propios
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comprenden las paginas web y blogs de la compaiiia; y los medios obtenidos abarcan
interacciones organicas como las opiniones y comparticiones de los usuarios (Moran & Trivifio,

2024)

Por ultimo, el marketing digital es la de "Inbound Marketing”, impulsada por Carey Edison
de HubSpot. Este método esta enfocado en captar la atencién de los consumidores a través de
contenido valioso y atractivo, optimizado para los navegadores, y dirigido a producir prospectos
de alta calidad. Edison sostiene que el Inbound Marketing debe ser una tactica no intrusiva,
donde los clientes se aproximan de manera natural a la marca, consiguiendo asi un proceso de
captacion de clientes mas eficaz. EIl modelo de Marketing Inbound sigue un embudo que se inicia
con la captacion y transformacion de visitantes, y finaliza con la lealtad del cliente (Outrebon,

2013).

4.2.3 Estrategias del marketing digital

El marketing digital son las estrategias que usan los medios digitales para aumentar la
presencia de una marca y optimizar su comunicacion con los clientes. Este tipo de marketing ha
progresado en respuesta a las transformaciones tecnol6gicas y el aumento de internet, ayudando
a las compaiiias la conexion directa con sus clientes de forma mas rapida y sin las restricciones
de la comunicacién presencial Segun Chunque (2021), el marketing digital fomenta esa presencia
de las compafiias en el mercado, lo que resulta esencial para atraer la atencién de los usuarios

y mantener la lealtad de los clientes (Lozano, Toro, & Calderén, 2021).

Una caracteristica crucial del marketing digital es su habilidad para medir. En
contraposicion al marketing convencional, el marketing digital posibilita medir el efecto de las
campafias en tiempo real y personalizar la interaccion con los usuarios, lo cual promueve la
captacion y lealtad de los clientes (Condori, 2020). ElI marketing digital, al facilitar una

comunicacion interactiva y personalizada, se transforma en un recurso potente para construir
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vinculos perdurables con los consumidores, incrementando la posibilidad de que opten por una

marca determinada (Lozano, Toro, & Calderon, 2021).

Dentro de los instrumentos del marketing digital sobresalen el E-Marketing de producto y
el E-Commerce, que promueven el crecimiento de la marca mediante medios digitales y
posibilitan la venta en linea de productos o servicios. Otras herramientas como el E-Research y
las E-Encuestas resultan fundamentales para entender las necesidades y gustos del cliente,
asistiendo a las compafiias a ajustar sus productos y servicios basandose en dichos datos.
Ademas, las plataformas de redes sociales ofrecen un medio de comunicacion eficaz, facilitando
a las marcas una interaccién directa y potenciando su reputacion. (Lozano, Toro, & Calderon,

2021).

4.2.4 Servicio al cliente

El servicio al cliente consiste en brindar todo el asesoramiento al, antes, durante y
después de la compra. Esto significa que es un proceso mediante el cual se establecen
relaciones con los clientes en el primer contacto. Se le brindan las herramientas que sean
necesarias para tomar una decisién respecto a las necesidades o expectativas que tenga el
consumidor del producto o servicio que se le esta brindando, asegurando asi visitas posteriores
con una intencion de recompra y la captacion de nuevos usuarios. Ademas, se entiende que el
cliente se convierte en un portavoz el cual se encargara de calificar la experiencia de usuario

mediante el rechazo o aprobacién de los productos o servicios brindados (Murillo, 2018).

4.2.5 Servuccion

El término servuccion fue utilizado originalmente por los profesores franceses Pierre
Eiglier y Eric Langeard en el libro “Servuccion: el marketing de servicios”, 1987, y representa la
combinacion de dos términos: servicio y produccion; para llegar al concepto mas amplio de

produccion de servicios, con el objetivo de establecer estrategias que faciliten los servicios de
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una empresa satisfaciendo las necesidades de los consumidores, brindandoles excelentes
servicios de calidad. Por lo tanto, en la actualidad no basta con ofrecer un buen servicio, es
fundamental para el éxito de las empresas establecer conexiones profundas y directas con sus
clientes, marcando asi una diferencia significativa superando las expectativas del consumidor y

del mercado (Canaza, Cutipa, & Roque, 2023).

4.3. Marco Conceptual
4.3.1 La Galleta

El consumo de galletas, un producto tradicional y ampliamente aceptado en el mercado
alimentario, responde a diversas dinamicas socioculturales y econémicas. En este contexto, las
galletas se posicionan como un snack conveniente, asequible y versatil, con una amplia gama
de variantes que van desde las mas sencillas hasta las que ofrecen sabores sofisticados,
ingredientes saludables o enriquecidos. Este consumo esta vinculado tanto a habitos de compra
como a preferencias de los consumidores que varian segun factores demograficos, geograficos

y psicograficos.

Desde un enfoque demogréfico, las galletas atraen a un publico diverso, con segmentos
gue incluyen a nifios, adolescentes y adultos. Los nifios son consumidores primarios, debido a la
percepcion de las galletas como un alimento divertido y accesible, mientras que los adultos,
especialmente jovenes y adultos trabajadores, optan por ellas debido a su conveniencia como
shack rapido. En cuanto a la segmentacién geografica, el consumo de galletas se adapta segun
las preferencias locales, y marcas lideres suelen ajustar sus sabores y presentaciones para

resonar con la cultura y los gustos regionales.

En términos psicogréficos, el consumo de galletas esta estrechamente relacionado con el
estilo de vida y las motivaciones del consumidor. Aquellos que buscan indulgencia optan por

variedades con alto contenido de azucar, rellenos o coberturas, mientras que los consumidores
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con un enfoque mas saludable se inclinan por productos con menos azlcar, integrales o sin
gluten. En este sentido, la industria ha respondido a las demandas emergentes con una oferta

mas diversificada, alineada con tendencias globales de bienestar y sostenibilidad.

Ademads, el desarrollo de estrategias de marketing digital ha sido clave para el
posicionamiento de marcas de galletas en redes sociales, donde se busca conectar
emocionalmente con los consumidores, especialmente a través de contenido atractivo que

fomente la interaccion y la fidelizacién de marca.

Las campafias publicitarias en plataformas digitales juegan un rol esencial en fortalecer
la visibilidad y el engagement, principalmente entre jévenes y familias. Las marcas utilizan
narrativas de nostalgia, alegria y bienestar, asociando el consumo de galletas con momentos de

satisfaccion personal y familiar.

Por ultimo, el mercado de las galletas presenta una estructura competitiva marcada por
la presencia de grandes empresas multinacionales, asi como fabricantes locales, que compiten
en precio, innovacion y capacidad de adaptarse a las preferencias cambiantes del consumidor.
El desafio esta en la capacidad de las marcas para mantenerse relevantes en un entorno donde
las tendencias de consumo se inclinan cada vez mas hacia productos con beneficios adicionales,
como ingredientes funcionales, formatos convenientes y compromisos con practicas sostenibles

(Carrefio & Solis, 2015).

4.3.2 El Sector de Galleteria en Cali

La industria de la reposteria en Cali, Colombia, ha registrado un notable aumento en afios
recientes, a causa de variaciones en los gustos de los consumidores y un aumento en la
necesidad de productos nutritivos y saludables. En Colombia, el consumo medio de galletas
durante el afio varia entre 2,5 a 3,3 kg por persona, y un segmento importante del mercado se

enfoca en productos con beneficios para la salud, que constituyen cerca del 7% de las ventas.
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Este segmento crece rapidamente, mostrando la inclinacion a consumir alimentos que

promueven un estilo de vida sano (Sierra, 2014).

Especificamente, Cali es famosa por su constante enfoque en la salud y la belleza, lo que
ha impulsado la necesidad de alimentos que respaldan el bienestar fisico. Este fenbmeno se
debe a una creciente preocupacién por el aspecto fisico y el impacto de la globalizacién, que no
solo promueve la liberalizaciébn de mercados para bienes, sino también la propagaciéon de
costumbres culturales que aprecian la salud y la belleza. En este escenario, el sector de
alimentos nutricionales y dietéticos presenta un enorme potencial en Cali y el Valle del Cauca,
en particular con productos que utilizan ingredientes autéctonos de la zona, como el chontaduro

(Sierra, 2014).

El sector de la galleteria en Cali cuenta con una estructura productiva formada por
proveedores, productores y distribuidores, que facilitan el proceso de produccion y distribucion
de galletas. A diferencia de los distribuidores, los proveedores locales, como Harinera del Valle
SA y otras empresas del sector agroindustrial, juegan un papel crucial en la distribucion de

ingredientes de excelente calidad.

Esta cooperacién a las compafiias del sector la posibilidad de atender la demanda tanto
interna como internacional, aprovechando las transformaciones en los estilos de vida de los
consumidores, que buscan soluciones rapidas, crecientes y saludables para cubrir sus

necesidades alimenticias cotidianas (Barrios, 2016).

El mercado de Cali posee un enorme potencial, particularmente entre los consumidores
de las clases socioeconémicas 3, 4, 5 y 6, quienes muestran una inclinacién por productos que
balancean la salud y el gusto. De acuerdo con investigaciones de mercado, el 38% de los
consumidores valoran la nutricion al escoger sus alimentos, lo que constituye una oportunidad

para las empresas que proporcionaran productos con ventajas funcionales y saludables.
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Este publico meta se ve reforzado por la popularidad en el aumento de los productos
naturales y de sabores exéticos, que gozan de una amplia aceptacion en mercados globales

como Reino Unido, Estados Unidos y Espafia (Sierra, 2014).

4.3.3 La economia digital

La economia digital, impulsada principalmente por las tecnologias de la informacion y la
comunicacion (TIC), representa un cambio significativo respecto de los modelos de negocio
tradicionales. Para Tapscott (1996, 1998), el desarrollo de un “espacio inteligente” en el que la
informacion, la conectividad y la accesibilidad son los componentes clave para el crecimiento de

las actividades econdmicas es lo que define la economia digital.

El nuevo modelo se centra en la digitalizacién de la informacion y la construccion de redes
mundiales , lo que permite a las empresas realizar sus procesos de manera 6ptima y responder

mas eficazmente a las demandas del mercado (Vergara, 2014).

La Economia digital esta se conforma por cuatro subsectores: aplicaciones,
infraestructura, intermediarios y comercio electronico. Estos subsectores son esenciales para el
funcionamiento de la economia digital porque abarcan desde el desarrollo de infraestructura
tecnolégica, como servidores y redes, hasta plataformas de comercio electronico que permiten

la venta y distribucion de bienes.

El comercio ha cambiado la relacién entre empresas y consumidores al facilitar las
transacciones directas, estableciendo nuevos modelos de negocio basados en la intermediacién

digital (Ortiz & Herrera, 2024).

Autores como Zimmerman y Koerner (2000) dicen que la economia digital facilita la
desintermediacién y la re intermediacion en el mercado, reduciendo los costos de transaccion y

permitiendo una conexién mas directa entre proveedores y clientes. intermediarios que organizan
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y facilitan las transacciones en linea, la desintermediacion implica la eliminacion de los

intermediarios tradicionales.

Los procedimientos han hecho posible el surgimiento de empresas conocidas como
“cibermediarios” , que solo realizan negocios en linea y ofrecen bienes y servicios adaptados a

las necesidades de la era digital (Sierra, 2014).

La economia digital ha fomentado la personalizacion y adaptacién de los servicios, lo que
ha llevado al desarrollo de estrategias como Consumer Relationship Management (CRM), que
permite a las empresas gestionar eficazmente sus relaciones con los clientes y adaptar sus
ofertas a las necesidades del mercado. El énfasis en la personalizacion ha sido esencial para
aumentar la lealtad del cliente e impulsar la eficiencia del negocio en la esfera digital (Sierra,

2014).

La economia digital tiene un impacto en los modelos de negocio, asi como en la estructura
organizativa de las empresas. La implementacion de las TIC permite a las empresas operar de
manera mas eficiente y reaccionar rapidamente a los cambios del mercado. En este contexto,
las empresas podrian/pueden utilizar redes de cooperacion inter-organizacional para compartir

recursos y aumentar su competitividad en un mercado globalizado (Rosa, 2016).

4.3.4 El Marketing Mix

La perspectiva tedrica de la investigacion de mercados subraya su papel crucial en la
recopilacién y estudio de datos que permiten la toma de decisiones en el campo de la
comunicacion. Malhotra Naresh K, destaca la investigacion en mercados como un procedimiento
sistematico y objetivo de recopilacion y estudio de datos con la finalidad de resolver problemas y
capitalizar oportunidades de marketing, lo que resulta esencial para conservar una ventaja
competitiva en un ambiente fluctuante. Philip Kotler, también enfatiza su importancia, indicando

gue este procedimiento permite a las entidades enfrentar circunstancias particulares en el
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mercado. Chisnall Peter, indica que el estudio se enfoca en elementos concretos de marketing
gue asisten a la direccién en la toma de decisiones estratégicas, destacando su relevancia en la
identificacion de las demandas del mercado y en la planificacion de estrategias adecuadas

(Cespedes & Valenzuela, 2009).

Hay dos métodos esenciales de investigacion en este campo: el enfoque cualitativo y el
cuantitativo. El estudio cualitativo se centra en entender las percepciones y motivaciones del
cliente, examinando su postura y comportamiento respecto a productos o servicios. Es un
procedimiento inductivo, utilizado en muestras reducidas con el objetivo de recopilar datos
detallados y completos. Por otro lado, el estudio cuantitativo se centra en la recoleccion de datos
cuantificables y representativos de una poblacion mas extensa, lo que facilita la toma de

decisiones a nivel organizacional (Cespedes & Valenzuela, 2009).

4.3.5 Investigacion de Mercados

Segun Kotler (1996), la investigacion de mercados se define como la planeacién
recopilacién y andlisis de la informacibn méas importante que vincula y se relaciona con el
consumidor, cliente y publico objetivo. Por lo tanto, se considera una herramienta fundamental
gue aporta respuestas precisas e inmediatas sobre el comportamiento del consumidor y del
mercado, la cual que permite implementar estrategias de marketing con el fin de comprender y
satisfacer las necesidades del cliente. Ademas, facilita la toma de decisiones respecto a alguna
situacion que enfrenta la organizacion identificando las debilidades y oportunidades para realiza

un plan de accion.

Para obtener éxito en un plan de mercadeo es necesario enfocarse en realizar un estudio
previo donde se identificara gustos, preferencias y necesidades del consumidor, también es
indispensable conocer que piensa, siente y motiva al consumidor a elegir la marca o la

competencia.
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Malhotra (1999), plantea un modelo de investigacion de mercados que consiste en 6
pasos: Definicion del problema, desarrollo de un acercamiento al problema, disefio de la
investigacion, recoleccién de datos, preparacion y andlisis de datos y por ultimo la preparacion y

preparacion del reporte (Vargas, 2017).

4.3.6 Términos relacionados con el Marketing Digital
Los siguientes términos se encuentran relacionados con el trabajo de investigacion que

se lleva a cabo en este trabajo de investigacion.

Redes Sociales: Las redes sociales en el marketing digital son plataformas online donde
las empresas interactian con su audiencia, promocionan productos 0 servicios, y construyen
relaciones con clientes potenciales y existentes. Se debe de considerar el papel fundamental que
ejerce las redes sociales como un instrumento que permite la interaccion entre la marca y el
cliente, y para que esta se gestione de manera correcta es importante trazar como objetivo el
aumento de su engagement comercial (compromiso que se establece entre una marca y su
audiencia en las distintas comunicaciones que producen entre si), concepto que Cambra (2013),

lo define como el poder que tiene la compafiia de atraer al consumidor (Chavez & Bonilla, 2017).

Marketing de contenidos: El rapido progreso que lleva la tecnologia junto a los medios
digitales, ha sido la conversion a canal de distribucion de diferentes compafiias, creado un nuevo
tipo de consumidor al que ya no se le puede atraer por los métodos tradicionales, por lo que fue
necesario implementar estrategias de marketing de contenidos. Gracias al Internet, las empresas
pueden ofrecer productos que se ajusten a nuestras necesidades. El contenido es la expresion
general a través de la cual las marcas pueden comunicarse con sus consumidores. Es un lugar
de encuentro donde los consumidores estan dispuestos a escuchar en funcién del contenido que
los convierte en compradores, también, es un conjunto de estrategias destinadas a encontrar,

desarrollar y entregar contenido a los usuarios y seguidores de una marca con el objetivo no sélo



31

de generar trafico, sino también de crear empatia y conversacion en torno a las ofertas de la

marca (Veldazque & Hernandez, 2019).

E-commerse: El comercio electrénico o también conocido como e-commerce representa
el proceso donde se genera un intercambio comercial; es decir, una compra y/o venta de
productos, servicios e informacion mediante el uso de las redes informaticas. Es basicamente el
proceso de comprar o vender cosas a través de internet. Esto incluye productos, servicios e
incluso informacion. En lugar de ir a una tienda fisica, las transacciones se realizan en linea a
través de redes informéticas. Es como tener un mercado virtual donde puedes encontrar y
adquirir lo que necesitas desde la comodidad de tu dispositivo conectado a internet (Perdigén,

Viltres, & Madrigal, 2018).

Acceso digital al cliente: A consecuencia de la pandemia y sus limitaciones fisicas, las
industrias presentaban dificultades con el servicio al cliente, por lo tanto, se busc6 adaptarse al
cambio teniendo la capacidad y el conocimiento en temas digitales. Por lo que, el servicio al
cliente se transform6 en una herramienta digital la cual buscaba llegar a la eficiencia y la
productividad del cliente, brindando respuestas inmediatas a sus quejas, dudas o consultas.
teniendo asi la capacidad de dejar los métodos tradicionales de lado e innovar la atencion digital
en diferentes canales de comunicacion, basada en plataformas y herramientas en linea, sitios
web, chat en vivo, redes sociales, entre otras. Lo que ha permitido para muchas industrias
oportunidades de progreso, por lo que en la actualidad podemos encontrar el mercado en gran

parte digitalizado (Zamora, 2021).

El E-mail marketing: Se define como el uso del Internet para crear contacto directo con
el objetivo: establecer contacto con clientes potenciales, convertirlos en clientes y por ultimo
fidelizar a la marca. Por lo tanto, este nuevo concepto nace como "la venta electronica"

impulsando a las empresas a darse a conocer, promover y vender sus productos o servicios por
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internet. Esta herramienta de marketing se considera la menos invasiva, contando con una
caracteristica principal que es la relacion efectividad-coste por su comunicacién casi instantanea
para segmentar al publico objetivo y con la capacidad de analizar datos de manera inmediata

(Maya, 2008).

El Big Data Analytics: El Big Data Analytics surge a partir del avance de las tecnologias
qgue han generado en las ultimas décadas un crecimiento de datos generados de distintas
aplicaciones tales como redes sociales, dispositivos moviles entre otros, lo que ha llevado a
descubrir nuevos enfoques de entendimiento y toma de decisiones. Por lo tanto, es el encargado
de extraer de manera eficiente la informacion relevante para el crecimiento de un negocio,
mediante el proceso de recopilar, examinar y analizar grandes cantidades de datos (datos
histéricos) que podrian llevar mucho tiempo analizarlos de forma tradicional, con esto se busca
describir las tendencias del mercado y los patrones con el fin de elaborar conclusiones que
ayuden a mejorar la toma de decisiones de un negocio. La informacién que procesa el Big Data
Analytics puede ser en distintos formatos, lo que implica que las aplicaciones que analizan
constantemente estos datos requieren una velocidad de respuesta inmediata y precisa en el

momento que sea requerido (Tabares & Hernandez, 2014).

Link building: El Link Building traducida al espafiol como "construccién de enlaces" es
un proceso organico del SEO el cual se encarga de mejorar la posicion de las paginas web en
los motores de blsqueda, por lo que busca que los enlaces de entrada o también conocidos
como "blacklinks" se dirijan directamente a un sitio web en especifico. La finalidad de esta
herramienta es ayudar a los motores de busqueda a comprender la relevancia y la credibilidad
de la pagina web, lo que lleva a tener la satisfaccion de los usuarios que se encuentran

navegando por la web y requieren informacién importante y precisa al momento de dar un clic.
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Esta técnica basada en la l6gica de los algoritmos no solo consiste en posicionar las
paginas respecto a los enlaces que se puedan presentar en una pagina web, sino por la calidad

de la informacion (Lopezosa, Codina, & Vallez, 2021).

Inbound Marketing: El Inbound Marketing o también conocido como "Marketing de
atraccion" son todas las técnicas y acciones comunicativas adaptadas a las necesidades del
publico objetivo centradas en crear experiencias. Las organizaciones atraen clientes fieles sin
necesidad de ser invasivos en su navegacion en los entornos digitales, por medio de un contenido

natural, de valor que genera interaccion y crecimiento.

El publico objetivo para esta estrategia se basa en aquellas personas que estan
interesadas en obtener informacién y contenido de valor por medio de los buscadores como lo
son las redes sociales, lo que se traduce que el usuario es quien encuentra la marca. Por lo tanto,
las organizaciones decidieron optar esta estrategia para crear una relacion de confianza con los
clientes potenciales, mediante contenido adaptados para expresar el valor que ofrece una

organizacién (Duran, 2018).

Outbound Marketing: El término esta catalogado como un Marketing Tradicional, que se
basa en llevar un mensaje a la mayor cantidad de publico posible, sin considerar un segmento
de mercado dejando de un lado las necesidades, gustos o preferencias de los clientes.
Promocionando un producto o servicio por medios impresos, televisién, radio, el correo
electrénico o email, estas organizaciones aumentan el reconocimiento de la marca. Normalmente
este tipo de estrategias no tiene focalizacion, generando la necesidad de convencer a hacer una
compra, por lo que este tipo de publicidad puede llegar a ser invasiva para el consumidor,

provocando el posible rechazo del producto o servicio (Santamaria & Gotopo, 2016).

Marketing digital: Nace entre 1990 y 1994 junto a las tecnologias de la informacion, lo

compone un conjunto de estrategias aplicadas a la comercializacién de productos o servicios,
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realizadas a través de medios digitales. El marketing digital es una nueva estrategia que se usa
en las empresas para tener presencia online, incremento en las ventas y posicionamiento de
marca por medio de la evolucion de herramientas tecnolégicas, cuyo objetivo es obtener rapidez
en las respuestas en tiempo real y construir una comunidad virtual, donde el usuario se convierte
en actor principal; interactda en la red a través de medios digitales como Facebook, Twitter (X),
foros, blogs, videos, pagina web, chats de tal forma que el internauta sea escuchado, es
necesario realizar un estudio de todas las herramientas digitales para seleccionar la que mejor

se adapte a la empresa (Salazar, Salguero, & Garcia, 2018).

Search engine optimization (SEO): Traducida al espafiol como “La optimizacién de
motores de busqueda”, que le permite a un sitio web aparezca en las listas de los resultados
principales de un motor de busqueda, basandose en las palabras claves que son adecuadas
para el sitio web, siendo una forma facil y efectiva de representar y comercializar a una empresa

mediante el uso de una pagina web.

SEM: En ingles significa “Search engine marketing”, o lo que es lo mismo, “Marketing en
el motor de busqueda”. Herramienta complementaria pero no necesariamente alternativa del
SEO. El SEM se centra en los enlaces “patrocinados” o de pago que aparecen en las listas que
presenta el motor de busqueda ante cada busqueda realizada por el usuario. Es una poderosa
herramienta de marketing por el hecho de poder micro segmentar el mercado y ofrecer
exactamente lo que el usuario esta buscando. Lo podriamos denominar “publicidad a la carta”

(Sustaeta, 2014).

Keyword: Keyword Research es un término en inglés que significa «investigacion de
palabras clave». Como la propia palabra indica, es el trabajo de buscar y encontrar palabras o
frases claves que son relevantes en determinadas busquedas que los usuarios escriben en un

buscador como Google cuando quieren dar respuesta a una necesidad inmediata (Vallez, 2021).
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AdWords: Google Ads es una plataforma de publicidad de paga en linea creada por
Google que permite al anunciante el pago por clic o por impresidbn de sus anuncios, para
promocionar sus productos o servicios a través de los resultados de busqueda de Google y en

la red de socios de Google: sitios web, apps y videos en YouTube.

Google Ads permite crear y compartir anuncios oportunos entre el publico objetivo, tanto
en dispositivos méviles como de escritorio. Esto significa que la empresa aparecera en la pagina
de resultados del motor de busqueda (SERP) en el momento en que los clientes ideales estén
buscando productos y servicios, por medio de una busqueda en Google. De esta manera, se

llegard a un publico objetivo cuando se encuentre el anuncio (Ribadeneira, 2023).

Display Ads: La publicidad Display son los anuncios que encuentras en sitios y paginas
web, asi como en redes sociales o aplicaciones, que aparecen al inicio de la pantalla, en un
costado o a la mitad del contenido; pueden estar compuestos por imagenes, texto, audio y video.

Al hacer clic en ellos, dirigen al usuario a una pagina destino (Santos, 2022).

Facebook Ads: Facebook Ads es una plataforma de publicidad en linea ofrecida por
Facebook que permite a las empresas promocionar sus productos o servicios a través de
anuncios en la red social. Estos anuncios pueden aparecer en el feed de noticias de los usuarios,

en el lateral de la pagina, en la seccién de historias, en Messenger y en Instagram.

La relacion de Facebook Ads con el marketing digital es fundamental, ya que proporciona
a las empresas una manera altamente efectiva de llegar a su audiencia objetivo en linea. A través
de la segmentacion precisa de audiencia, las empresas pueden dirigirse a usuarios especificos
segun sus intereses, demografia, comportamiento en linea y mas. Esto permite a las empresas
maximizar su retorno de inversién publicitaria al llegar directamente a las personas mas

propensas a estar interesadas en sus productos o servicio (Delmar, 2024).
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Internet de las cosas (IOT): Internet de las cosas es un sistema tecnolégico de
soluciones tecnoldgicas que permite que los objetos se conecten a Internet y entre si. Consiste
en sistemas ciberfisicos, computacion integrada que usan la infraestructura de Internet y las

aplicaciones y servicios que la utilizan.

Se trata de una nueva tecnologia que conecta casi todo lo que hacemos. Facilita un
ecosistema interconectado de dispositivos y maquinas, lo que permite a los usuarios controlar
sus dispositivos desde cualquier lugar. Hay muchos beneficios de esta nueva tecnologia, como

mejorar la productividad y reducir el impacto ambiental.

En relacion con el marketing digital, el 10T ofrece oportunidades significativas para
recopilar datos en tiempo real sobre el comportamiento y las preferencias de los consumidores.
Esto permite a los especialistas en marketing personalizar aln mas las estrategias de marketing

y ofrecer mensajes y ofertas mas relevantes y especificos para cada usuario (UCMA, 2024).

Realidad aumentada: La realidad aumentada (RA) se define como un conjunto de
tecnologias que permiten integrar graficos en el entorno real y lo hacen mediante un dispositivo
gue aflade de manera virtual dichos elementos, combinando ambos mundos. Asi pues, la
realidad aumentada (RA) permite ver lo que vemos en el entorno fisico con lo que esta tecnologia

nos quiere mostrar.

Por tanto, la RA posibilita la interaccién entre el contexto virtual y el fisico, el real,
ofreciendo un espacio en el que se puedan mezclar con la ayuda de un dispositivo tecnologico
como un teléfono movil, por ejemplo. Como resultado, la realidad aumentada permite insertar
objetos virtuales en un entorno real, mostrandoselos al usuario y revolucionando la manera en

gue podemos hacer frente a nuestras tareas/trabajo (Meijomil, 2023).
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Industria 4G: El término “4G” se dio a conocer por primera vez en la Feria de Hannover
en 2011. La Industria 4.0, también llamada industria inteligente, se considera la cuarta revolucion
industrial y busca transformar a la empresa en una organizacioén inteligente para conseguir los
mejores resultados de negocio. Esta nueva etapa de la industria apuesta por una mayor
automatizacion, conectividad y globalizacién. Estamos viendo que la interrelacion entre distintas
areas, como productos, procesos y modelos de negocio, ha penetrado en el mundo industrial

trayendo consigo al LOT y el mundo de Big Data y Analytics (Suarez, Lopez, & Velasquez, 2019).

Flujo de Proceso de la Industria 4.0

Procesamiento de Colaboracion
Datos Mejorada

Toma de Decisiones
Auténoma

Recopilacion de
Datos

Optimizacion de
Procesos

Transmision de
Datos

Andlisis de Datos Eficiencia Mejorada

Figura 2. Etapas de la Industria 4.0

Tecnologias 5G: La denominacién de 5G se refiere a la quinta generacion de redes
moviles que conocemos, la cual representa mejoras en el ancho de banda y la latencia, lo que
permite prestar servicios que las anteriores generaciones no lo permitian, por lo que su principal

objetivo se basoé en la satisfaccion de la mejora de disefios anteriores.

Atras quedo la antigua red de 1G, la de aquellos primeros teléfonos maoviles que solo
permitian hablar. La tecnologia 2G introdujo los SMS, y poco a poco nuestro ‘smartphone’ se

convirtié6 en una herramienta de comunicacién cada vez mas amplia. Primero se incorporo la
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conexién a Internet (3G) y después llegé la banda ancha (4G), lo que trajo consigo la

reproduccion de videos en tiempo real (streaming) o la realidad aumentada (Leén, 2023).

Tecnologia 5G y su Impacto

EJG' Introduccién a la Tecnologia SG&

VA7 Uso de Frecuencias Mas Altas
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Conexiones Casi Instantdneas

Soporte para Tecnologias
Avanzadas

Distribucién Estratégica de Antenas
[z Implementacion de Beamforming

.. Uso de Celdas Pequefias

Figura 3. Impactos de la Tecnologia 5G.

Tecnologias Wearables: El significado de la tecnologia wearable (WT) se traduce a “que
se puede llevar puesto” comprende distintos dispositivos electrénicos que pueden ser usados
sobre el cuerpo de una persona a manera de accesorios, ropa, relojes y aparatos con distintos
fines. Los wearables cuentan con microprocesadores 0 sensores inteligentes que permiten
enviar informacion y extraer datos a partir del contacto con el cuerpo humano. Por lo tanto, las
WT resultan ser mas sofisticadas que los ordenadores y los dispositivos méviles ya que cuentan
con aquellos sensores que permiten interactuar con el cuerpo convirtiéndola asi, en una
herramienta capaz de reemplazar las tareas de los dispositivos anteriormente mencionados

(Luque, 2026).

ROl online: ElI ROI o retorno de inversién, compara la cantidad de dinero que gastas en
un proyecto con la cantidad de ingresos que obtienes de él. En relacién de la inversién de un

lanzamiento, producto, mejora del servicio al cliente y una campafia de publicidad. Esta métrica
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puede ser negativa o positiva y refleja el éxito al recuperar el dinero que se ha apostado en un

negocio (Pursell, 2022).

Bots. Los "bots" son programas informaticos disefiados para realizar tareas
automatizadas de manera repetitiva y predefinida lanzado en internet. En el contexto del
marketing, los bots pueden desempefiar diversas funciones, como la atencion al cliente
automatizado, la generacion de leads, la programaciéon de publicaciones en redes sociales, la

personalizacion de mensajes y la recopilacion de datos del usuario (Molina, 2019).

El papel de los bots en el marketing
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Los bots adaptan
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Figura 4. Funcionalidad de los Bots.

Marketing de video. Con la llegada de las redes sociales en el 2011 contribuyé a crear
una herramienta indispensable de comunicaciones conocida como el Marketing de Video, la cual
se basa en el contenido utilizado para promocionar o informar a las audiencias sobre tu marca,
productos y servicios, lo que permite incrementar el engagement en los canales digitales. Las
marcas pueden usar video a través de una variedad de canales y formatos digitales, incluyendo
su propio sitio web, marketing en redes sociales, anuncios programaticos y mas. Una de las
principales razones por las que el marketing de video es tan importante, es que el video es un

medio popular entre las audiencias.
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Dos tercios de los consumidores dicen que preferirian ver un video para aprender sobre

un producto o servicio que leer acerca de él. (Acevedo & Reales, 2017)

Live streaming: La tecnologia de streaming en directo es todo el software y hardware
utilizado para transmitir contenidos de video a los espectadores mientras se filman en tiempo
real a través de la red de computadores. Los archivos de video son de gran tamafio y, para
transmitirlos en directo, se necesita tecnologia especifica y dispositivos de streaming. La
transmision en directo consiste en hacer llegar el video a los espectadores a través de distintos
protocolos de transmision por Internet en tiempo real. El objetivo de la retransmisién en directo

es completar este proceso sin ninguna latencia de video.

La latencia de video es el retardo entre la grabacién de algo y el momento en que los
espectadores ven el contenido en su pantalla. El objetivo es que los espectadores experimenten

lo que usted esta registrando lo mas cerca posible del tiempo real (Barria & Hales, 2013).
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5. Diseio Metodolégico
El disefio metodoldgico es el marco que guia como se estructuran y conducen las
investigaciones. Segun Hernandez y Mendoza (2018), este disefio permite seleccionar técnicas
y métodos apropiados para recolectar y analizar datos. Mientras que, Creswell (2016), enfatiza

su importancia en asegurar la validez y precisién en los hallazgos del estudio.

5.1 Componentes Investigativos.
5.1.1 Tipo de Investigacion.

La investigacion realizada para el desarrollo del presente trabajo de grado se clasifica
como cuantitativa con un enfoque cualitativo, ya que se fundamenta en la recopilacién y analisis
de datos numéricos que permiten identificar las caracteristicas, comportamientos y preferencias
del publico objetivo respecto al consumo de productos comestibles tipo galletas en la comuna

22, barrio Pance, en la ciudad de Cali.

Este tipo de investigacién tiene como propésito principal describir detalladamente las
variables relacionadas con el mercado meta al que va dirigido el emprendimiento IF BAKERY.
Para ello, se disefié un instrumento de recoleccion de informacion (encuesta estructurada) que
fue aplicado a una muestra representativa de la poblacion del sector. La encuesta fue
implementada en formato digital, facilitando el acceso a los participantes y permitiendo una mayor

cobertura y rapidez en el proceso de recoleccion de datos.

El enfoque cuantitativo permite abordar el fendmeno de estudio con una mirada objetiva,
midiendo variables de manera sistematica para obtener resultados numéricos y representativos.
En este caso, la eleccion de este enfoque responde a la necesidad de tomar decisiones
fundamentadas en datos concretos, que permitan disefiar estrategias de mercadeo efectivas
para el desarrollo y posicionamiento de la marca IF Bakery en un segmento especifico del

mercado.
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La metodologia cuantitativa permite obtener resultados medibles y objetivos, los cuales
son fundamentales para tomar decisiones estratégicas acertadas frente al disefio del producto,
el precio, los canales de distribucion y las estrategias de promocion. El enfoque descriptivo, por
su parte, posibilita observar y analizar las caracteristicas especificas de los consumidores sin
intervenir directamente sobre ellos, permitiendo una interpretacion clara de sus necesidades,
deseos, frecuencia de consumo, factores de compra y disposicion a pagar por galletas

artesanales con atributos diferenciadores.

Este tipo de investigacion fue seleccionado teniendo en cuenta que IF BAKERY busca
ingresar al mercado con una propuesta de valor innovadora, basada en la personalizacion,

calidad, presentacion y sabor de sus productos.

Este es cominmente empleado en estudios de mercado, ya que permite una
aproximacion real al consumidor y al entorno, como lo plantean autores como Sampieri, Collado
y Lucio (2014), quienes afirman que “la investigacién cuantitativa busca medir y analizar variables
para establecer patrones y generalizaciones sobre una poblaciéon”. Ademas, de acuerdo con
Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), la investigacion de campo “permite recolectar datos
directamente del lugar donde ocurren los hechos, sin manipular las variables, siendo util para

estudios de mercadeo, educativos, sociales, entre otros”. (Hernandez, Collado, & Baptista, 2014)

En sintesis, la combinacién del enfoque cuantitativo con el tipo de investigacion
descriptiva y de campo permite estructurar un estudio solido, sustentado en datos confiables que
orientan el desarrollo estratégico de la marca IF Bakery y aportan al entendimiento profundo del
mercado objetivo, en concordancia con los lineamientos metodolégicos de los estudios de

marketing actuales.
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5.1.2 Linea de investigacién

El presente trabajo se inscribe en la linea de investigacion del programa Técnico
Profesional en Mercadeo del Instituto Técnico Nacional de Comercio “Simén Rodriguez”. El
Acuerdo 006 de 2016, aprobado por el consejo académico de INTENALCO, en su articulo
segundo establece la “Linea Macro de Investigacion de los Programas Técnicos Profesionales
del Instituto Técnico Nacional de Comercio ‘Simén Rodriguez’: MEJORAMIENTO DE LOS
PROCESOS EMPRESARIALES”, que busca permitir a las empresas identificar los procesos

clave en su cadena de valor, con el fin de proponer mejoras estructurales (INTENALCO, 2016).

En coherencia con este marco, el proyecto se adscribe a la linea especifica del programa
Técnico Profesional en Mercadeo, denominada “Mejoramiento de Apoyo contable y mercados”,
la cual contempla sub lineas de investigacion en Mercados, Servicio al Cliente, Publicidad y
Ventas. Esta linea orienta el analisis hacia la identificaciébn y solucién de probleméticas
relacionadas con la percepcién de la publicidad digital en redes sociales por parte de los
consumidores de If Bakery, abordando el caso desde una perspectiva estratégica de marketing

digital.

El enfoque del estudio se centra en fortalecer la relacién marca-consumidor, mediante el
disefio de estrategias publicitarias digitales que fomenten el engagement, la fidelizacion y la
personalizacion del contenido. Para ello, se reconocen y analizan modelos teéricos relevantes
del marketing digital y del comportamiento del consumidor, con el propdsito de adaptar practicas

comunicativas efectivas al contexto local de una empresa calefia del sector alimenticio.

5.1.3 Delimitacion del objeto de estudio
Delimitacion del Objeto de Estudio: Este estudio se llevara a cabo en el negocio de If

Bakery, ubicado en el centro comercial Marbella Plaza en Pance, Comuna 17 de Cali, Colombia.
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Durante el desarrollo de este proyecto se enfocara en la publicidad digital, la percepcion de marca

y la satisfaccion del cliente.

Académicamente el proyecto se encuentra enmarcado dentro del area comercial, y el
objeto de estudio de este trabajo es el plan estratégico de publicidad digital que se realizara para

la empresa If Bakery.

Espacial: La investigacion se realizara en Cali, especificamente en el Centro Comercial
Marbella Plaza, ubicado en el sector de Pance, Comuna 17, un area que concentra un flujo

considerable de consumidores interesados en productos innovadores.

Temporal: El estudio abarca un periodo de 12 meses. Inicid; 23 de febrero de 2024,
Finaliza; 07 de abril de 2025, permitiendo observar tendencias recientes y analizar como la
publicidad digital impacta la percepciéon de marca y satisfaccién del cliente en un contexto
temporal relevante. Ademas, dentro de las clases de metodologia de la investigacion y con el
conocimiento adquirido en el curso de marketing digital, se desarroll este trabajo de grado,
integrando teoria y practica para lograr una comprension profunda de los efectos de las

estrategias digitales en el comportamiento del consumidor.

Conceptual: El estudio se centrard en evaluar como la publicidad digital influye en la
percepcién de marca y la satisfaccion del cliente, analizando la efectividad de las estrategias

digitales en generar confianza y lealtad.

5.1.4 Poblacién y muestra de objeto de estudio

IF Bakery Galletas es una marca emergente ubicada en la ciudad de Cali, enfocada en la
produccién y comercializacion de galletas dulces artesanales, que busca destacar en el mercado
por su sabor, calidad y presentacién atractiva. EI emprendimiento se desarrolla en el contexto

académico como una propuesta innovadora dentro del sector de alimentos, especialmente en la
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categoria de reposteria artesanal, y se dirige inicialmente al publico de la Comuna 22 de Cali, en
el sector del barrio Pance, una zona con alto transito de estudiantes universitarios, familias de

clase media-alta y visitantes frecuentes que valoran productos gourmet o diferenciados.

Este trabajo de grado tiene como propésito desarrollar una investigacion de mercados
gue permita validar la aceptacion de las galletas artesanales de IF Bakery en el mercado local,
conocer los gustos y preferencias del consumidor, asi como identificar oportunidades de mejora

en el producto y sus estrategias de mercadeo.

La poblacién objetivo del estudio estd conformada por los consumidores potenciales de
productos de reposteria en la Comuna 22, especificamente personas entre los 15y 60 afios de
edad, residentes o visitantes frecuentes del sector de Pance, que tienen afinidad por productos
comestibles dulces, con interés por opciones artesanales, caseras o saludables. Esta poblacién
representa un mercado atractivo por su diversidad en habitos de consumo, poder adquisitivo y

estilos de vida orientados al bienestar y la experiencia gastronémica.

Para llevar a cabo la recoleccion de informacién, se trabajé con una muestra aleatoria
simple, seleccionada con base en criterios de proximidad, disponibilidad y disposicion para
responder a la encuesta. Esta muestra estuvo conformada por 50 personas, quienes accedieron
a responder un cuestionario estructurado aplicado por las investigadoras de manera directa via
online. El tamafio de la muestra fue determinado con el objetivo de obtener informacion relevante
y representativa que permitiera realizar un analisis exploratorio y descriptivo del mercado al que

se dirige IF Bakery.

La técnica empleada fue la encuesta cuantitativa, aplicada mediante un formulario en
Google Forms, disefiado por las autoras del proyecto y validado previamente a través de una
prueba piloto. Este instrumento recogié datos sociodemograficos, habitos de consumo, gustos y

preferencias sobre galletas, frecuencia de compra, disposicion de pago y canales de compra
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preferidos. La eleccidon de esta técnica se justifica por su facilidad de aplicacion, recoleccion
eficiente de datos y su capacidad para entregar resultados medibles que pueden ser analizados

estadisticamente.

Cabe resaltar que, como lo indican Hernandez, Fernandez y Baptista (2010), “la muestra
es una parte representativa de la poblacion a la cual se le aplican los instrumentos de recoleccion
de datos para luego hacer inferencias sobre el total de la poblacion”. En este sentido, la muestra
seleccionada representa adecuadamente las caracteristicas generales del mercado objetivo de

IF Bakery en su etapa inicial.

Finalmente, esta caracterizacion de la poblacion y muestra permite orientar las decisiones
estratégicas del emprendimiento en cuanto a producto, empaque, precios, distribucion y
comunicacion, fortaleciendo su propuesta de valor y aumentando sus probabilidades de

aceptacién en el mercado.

5.2 Técnicas e Instrumentos
Encuesta de Satisfaccion y Preferencias de los Consumidores sobre Galletas

If Bakery Comuna 17, Cali.

Objetivo: Conocer la percepcion de los consumidores sobre las galletas If Bakery y su
experiencia con la marca en redes sociales para mejorar las estrategias de publicidad digital.
Esta encuesta estd diseflada para capturar tanto las percepciones generales de los
consumidores como sus opiniones especificas sobre la presencia digital de If Bakery y las areas
donde consideran que la marca podria mejorar. Las preguntas abiertas permiten que los
consumidores expresen su experiencia y sugerencias en sus propias palabras, lo cual es (til para

comprender mejor sus expectativas y comportamientos.
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Procedimiento:

e Disefio del formulario: Se elaboré una encuesta virtual en Google Forms con
preguntas cerradas y abiertas. Las preguntas buscaban medir la percepcién sobre
la publicidad digital, la experiencia de consumo y la coherencia entre lo
promocionado y lo recibido.

e Ejecucién de la encuesta: Aunque el formulario fue digital, fue indispensable
desplazarse hasta los puntos fisicos de la marca para incentivar a los
consumidores a participar mediante un QR.

e Analisis de los resultados: Las respuestas fueron almacenadas en Google Forms
y posteriormente se recolectaron en graficas de Excel para realizar un analisis

cuantitativo. Ademas, las respuestas abiertas fueron agrupadas por similitudes.

5.2.1 Diagndstico Empresarial

Segun Angel Maria Fierro Martinez, un diagnostico empresarial es un proceso analitico
gue permite conocer la situacién real de la organizacién en un momento dado para descubrir
problemas y areas de oportunidad. Este diagnéstico no es un fin en si mismo, sino el primer paso

esencial para perfeccionar el funcionamiento comunicacional de la organizacion.

En el area comercial, el diagndstico evalla componentes estratégicos como el
posicionamiento de la marca, la organizacion de la red de ventas y la red de distribucion, con el
objetivo de identificar fortalezas para potenciarlas y debilidades para corregirlas. Esto se realiza
mediante herramientas diagndsticas que generan informacion cuantitativa sobre el

funcionamiento del &rea comercial, sentando las bases para un modelo comercial exitoso.

En este trabajo, se utilizo la matriz FODA como herramienta principal de diagndstico para
evaluar la situacion actual de If Bakery. La matriz FODA permitié identificar sus Fortalezas,

Oportunidades, Debilidades y Amenazas, considerando factores internos y externos que influyen
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en su competitividad. Este analisis estratégico fue clave para definir las areas de mejora y
establecer estrategias orientadas al crecimiento y fortalecimiento de la empresa, logrando un

enfoque integral para su desarrollo comercial (Fierro, 2007).

5.2.1.1 Matriz DOFA

Una de las técnicas utilizadas en el presente estudio es el diagnéstico estratégico
organizacional, cuyo objetivo es identificar los factores internos y externos que afectan el
desempefio de la empresa. Para ello, se empled como instrumento la Matriz DOFA (Debilidades,

Oportunidades, Fortalezas y Amenazas).

La Matriz DOFA permite clasificar y analizar de forma estructurada los elementos que
influyen positiva 0 hegativamente en el posicionamiento de la empresa. Este instrumento facilita
la identificacion de las fortalezas internas que se deben potenciar, las debilidades que es
necesario corregir, las oportunidades del entorno que se pueden aprovechar y las amenazas

externas que podrian afectar el logro de los objetivos organizacionales.

5.2.1.2 Andlisis de la competencia

El andlisis de la competencia de If Bakery se realizara mediante la Matriz de Pefrfil
Competitivo (MPC), comparandola con dos empresas del mismo sector: Reposteria Gioia Bakery
y El Café Viajero. Esta herramienta permitira evaluar factores clave como la calidad del producto,
el precio, el servicio al cliente y la fidelizacion. A través de esta matriz se obtendra una vision
estructurada de las fortalezas y debilidades de cada empresa, lo que facilitara la formulacién de

estrategias orientadas a mejorar la posicion competitiva de If Bakery en el mercado.

Procedimiento: La construccion de la MPC se realiz6 asignando a cada factor un peso
relativo segun su importancia (de 0.0 a 1.0), una calificaciéon (de 1 a 4) para cada empresa

evaluada en cada factor, y un resultado ponderado producto del peso por la calificacién. La suma
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total de los resultados ponderados permitio identificar qué empresa tiene un mejor desempenio

general en el sector.

Los resultados de la matriz del perfil competitivo se muestran en el capitulo 6: Resultados

Parciales.

5.2.2 Anédlisis de la comunicacion actual
Para analizar la comunicacién actual de If Bakery, se planted un enfoque metodoldgico
cuyo objetivo fue comprender la forma en que la empresa transmite su identidad de marca. Para

esto abordamos las siguientes fases:

Fase 1: Se identificaron los principales medios a través de los cuales If Bakery establece
contacto con su publico. Estos canales permiten transmitir su identidad de marca y promocionar

sus productos. Los canales fueron:

¢ Redes sociales (Instagram y Tik Tok): Son actualmente los canales de interaccion
digital de If Bakery. Por este medio la marca comparte imagenes, videos cortos,
historias y contenido interactivo.

e Enlace de redireccion multiple (Linktree): Es una herramienta utilizada como
puente hacia diferentes formas de contacto o ventas.

¢ Materiales promocionales fisicos (impresos): Se incluyeron elementos como
etiquetas, envoltorios, tarjetas y stickers entregados junto al producto, los cuales

son parte de la identidad visual de la marca.

Fase 2: Durante tres semanas, se realiz6 una observacion sistemética de los canales
mencionados. Se recolectaron evidencias visuales (capturas de pantalla, enlaces, fotografias), y

se tomaron analiz6 sobre:
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e Frecuencia de publicaciones.

e Calidad visual y fotografica del contenido.

e Uso del lenguaje y tono comunicacional.

¢ Interaccién con los seguidores (comentarios, "me gusta”, llamadas a la accién).

e Coherencia grafica entre lo digital y lo fisico.

Fase 3: Para organizar la informacion de manera mas sencilla para realizar el respectivo

andlisis, se utilizaron las siguientes herramientas:

¢ Plantilla de analisis de redes sociales: permite evaluar aspectos clave como la
frecuencia de publicaciones, el tipo de contenido, el uso de hashtags y el tono de
comunicacion en una red social especifica.

o Lista de verificacibn de elementos visuales fisicos: herramienta que permite
revisar si los materiales impresos, mantienen coherencia con la identidad visual

de la marca, evaluando aspectos como colores, tipografia, logotipo y estilo grafico.

Fase 4: Con la informacion recolectada se realizé un analisis sobre la comunicacion de If
Bakery. Los resultados que se obtuvieron estan organizados y redactados en el Capitulo 6:

Resultados Parciales.

5.2.3 Identificacion de estrategias de mercadeo

Las estrategias de mercadeo son acciones planificadas que permiten alcanzar objetivos
especificos relacionados con la promocion, posicionamiento y comercializacién de productos o
servicios. Su propdsito es generar una conexion efectiva con el publico objetivo, aumentar la
visibilidad de la marca, mejorar el valor percibido por el cliente y fortalecer la fidelizacion. Estas
estrategias permiten atraer y retener consumidores, ampliar la cobertura del mercado,
incrementar las ventas de forma constante y generar una diferenciacion clara frente a los

competidores. Ademas, facilitan la comprension de las necesidades del cliente y la superacion



51

de sus expectativas. Implementar estrategias adecuadas evita depender del azar y, en cambio,
permite tomar decisiones basadas en analisis, retroalimentacion y ajustes constantes. Segun
Kotler y Armstrong (2020), una estrategia de marketing efectiva debe centrarse en la creacion de
valor para el cliente, utilizando herramientas como la segmentacion, el posicionamiento y el

marketing mix (producto, precio, plaza y promocion)

Ademas, afirma que el disefio estratégico parte de identificar correctamente las
necesidades del mercado y formular una propuesta de valor competitiva, que combine lo que la

empresa puede ofrecer con lo que el cliente realmente busca. (Vicuia, 2011).

5.2.4 Plan de marketing
Segun Philip Kotler, un plan de marketing es un documento escrito que recoge los
objetivos, estrategias y planes de accion relacionados con los elementos del Marketing Mix

(Kotler, 1998).

El plan de marketing es el resultado del proceso de planificacion en el &rea comercial. Es
un documento escrito que sintetiza las estrategias y planes de accion que una empresa va a
seguir, para alcanzar los objetivos que se marque, una vez analizada la situacion en la que se
encuentray el entorno en el que dicha empresa desarrolla su actividad. Establece, asimismo, los
mecanismos y acciones de seguimiento y control necesarios para verificar el cumplimiento del

plan.

1. Anédlisis del Entorno: Esta seccion implica examinar factores externos e internos que

pueden influir en la empresa.

e Entorno General: Incluye factores econémicos, sociales, tecnoldgicos, politicos,

culturales y medioambientales que afectan al mercado en general.
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e Entorno Sectorial: Analiza la facilidad o dificultad de entrada de nuevos
competidores, el poder de negociacion de proveedores y clientes, y las tendencias
del sector.

o Entorno Competitivo: Estudia a los principales competidores, sus estrategias,
fortalezas y debilidades.

¢ Mercado: Observa la evolucién y tendencias del mercado, incluyendo segmentos,

precios y preferencias de los consumidores.

2. Anadlisis de la Situacién: utiliza herramientas como el analisis DAFO (Debilidades,
Amenazas, Fortalezas y Oportunidades) para evaluar la posicién actual de la empresa en el

mercado.

3. Fijacién de Objetivos: establece metas claras y alcanzables que la empresa pretende
lograr en un periodo determinado. Estos objetivos deben ser especificos, medibles, alcanzables,

relevantes y con un tiempo definido (criterios SMART).

4. Estrategias de Marketing: define las estrategias para alcanzar los objetivos

establecidos:

e Estrategia de Cartera: Utiliza matrices como la BCG o McKinsey para priorizar
inversiones en diferentes productos o unidades de negocio.

o Estrategia de Segmentacion: Divide el mercado en segmentos homogéneos para
dirigir esfuerzos de manera mas efectiva.

o Estrategia de Posicionamiento: Determina como se quiere que el producto o
servicio sea percibido en la mente de los consumidores en relaciéon con la
competencia.

e Marketing Mix (4Ps): Desarrolla estrategias en torno a Producto, Precio, Plaza

(distribucion) y Promocién.
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5. Plan de Accion: detalla las acciones especificas que se llevardn a cabo para
implementar las estrategias, asignando responsabilidades, recursos y estableciendo

cronogramas.

6. Supervisién y Control: establece indicadores clave de rendimiento (KPIs) para

monitorear el progreso hacia los objetivos y realizar ajustes segun sea necesario.

5.3 Procedimientos
5.3.1 Esquema Tematico

A continuacion, se presenta el esquema tematico para el proyecto: “Propuesta de mejora
en el plan de publicidad digital para If Bakery”. Su propésito es servir como guia estructural para
el desarrollo del trabajo de grado. Este esquema permite una presentacién coherente desde la
introduccion hasta las conclusiones, facilitando la comprensién de los resultados en funcién de

los objetivos especificos.

Introduccién: En la introduccién de este proyecto se contextualizarda sobre la
probleméatica de If Bakery. Ademas, se destacara la necesidad de mejorar el plan de publicidad
digital de la marca debido a la percepcién negativa que algunos usuarios sobre ella. Esta
percepcién negativa se debe por su contenido que puede considerarse poco claro o engafioso.
Se analizaran las causas, consecuencias, actores involucrados y la importancia de abordarlo

para fortalecer la imagen de la empresa.

Capitulo 1. Planteamiento del Problema: En el siguiente capitulo, se presentara el
planteamiento del problema. Este consistira en detallar los desafios que enfrenta actualmente la
empresa "If Bakery" en su estrategia digital, se destacaran los principales retos que son;
percepcion de publicidad engafiosa, alta de coherencia entre los productos y la limitada conexion

emocional con el publico objetivo.
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Capitulo 2. Objetivos del Proyecto: A continuacién, se expone el objetivo general del
proyecto, que esta enfocado en mejorar la publicidad digital de If Bakery para fortalecer su
imagen en redes sociales. Ademas, se desglosaran los objetivos especificos, que guian el
analisis de la comunicacién actual, la percepcion del puablico y la propuesta de estrategias que

generen mayor confianza en los consumidores.

Capitulo 3. Justificacién: En esta seccién se presentara la justificacion tedrica,
metodoldgica y practica del proyecto, destacando su pertinencia en el contexto actual del
marketing digital. Por lo tanto, se argumentara la necesidad de mejorar la comunicacion en redes
sociales para fortalecer la imagen de If Bakery y se expondrén los beneficios esperados para la

empresa.

Capitulo 4. Marcos de Referencia: Se abordaran los conceptos clave relacionados con
el marketing digital, la comunicacion publicitaria y la percepcién del consumidor. Se incluiran
antecedentes investigativos y bases tedricas que sustenten el analisis del caso de If Bakery,

contextualizando el problema desde una perspectiva académica y practica.

Capitulo 5. Disefio Metodoldgico: Se adoptd un enfoque mixto (cuantitativo y
cualitativo) que permite comprender tanto la percepcién del consumidor (a través de encuestas)

como realizar andlisis estratégicos (matrices DOFA, perfil competitivo y de comunicacid).

Capitulo 6. Resultados Parciales: En este capitulo se presentan los principales
resultados obtenidos a partir de las técnicas e instrumentos aplicados durante el disefio

metodoldgico.

Capitulo 7. Referencias: En este apartado se recopilaran todas las fuentes bibliograficas
utilizadas durante el desarrollo del proyecto. Esta seccién sigue la estructura de las normas APA

7, exigidas por la institucion.
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5.3.2 Plan de Trabajo

A continuacion, se describe el plan de trabajo mediante el cual se dard cumplimiento a
cada uno de los objetivos planteados en el capitulo 2 del presente proyecto, orientado a la
elaboracion de un plan de publicidad digital para “If Bakery”, ubicada en la comuna 17 del barrio
Pance, Cali. Este plan est4 estructurado en procedimientos secuenciales, cada uno con fases e
instrumentos propios, que permitirdn analizar, diagnosticar, proponer y proyectar estrategias

digitales efectivas para el crecimiento de la marca.

Etapa 1: Recoleccién y analisis de informacion.

e Revision documental de estudios de mercado de panaderia y reposteria en Cali,
Colombia.

o Andlisis de tendencias en marketing digital aplicadas a marcas de galletas
artesanales

o Estudio de casos exitosos comparables en el mercado local y nacional

Instrumentos:

¢ Informes de Camara de Comercio de Cali

e Articulos académicos y publicaciones sectoriales

Este procedimiento es fundamental para establecer un marco referencial sélido que
permita entender el entorno competitivo, los habitos de consumo y las buenas practicas del
sector. Ademas, servird como base comparativa para definir las brechas existentes entre lo que

hace actualmente If Bakery y lo que funciona en el mercado.

Etapa 2: Evaluacion del entorno actual de la marca.

Fases:
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e Diagnostico del posicionamiento actual en redes sociales
e Evaluacion de la identidad visual y tono comunicativo

e Analisis de canales de venta y atencién digital

Instrumentos:

e Matriz DOFA
e Check-list de presencia digital

¢ Herramientas de analisis web (Metricool, Facebook Business, Instagram Insights)

Conocer como se esta proyectando actualmente la marca es clave para identificar
debilidades y oportunidades. Esta fase permite evaluar si la comunicacién es coherente con el

mercado objetivo y si las herramientas digitales estan siendo bien utilizadas.

Etapa 3: Disefio y aplicacion de instrumentos de recoleccién de informacion.

o Disefo del cuestionario para clientes actuales y potenciales

e Aplicacion de encuestas presenciales y digitales

¢ Realizacion de entrevistas semiestructuradas con el equipo interno
Instrumentos:

o Encuestas en Google Forms

e Entrevistas grabadas

e Escalas de satisfaccion del cliente

¢ Fichas de andlisis cualitativo

Esta etapa, permite conocer de primera mano la percepcion del cliente sobre la marca y
sus productos, asi como recoger informacion clave sobre la experiencia de compra, habitos
digitales y grado de fidelizacion. También aporta la vision interna del negocio para una lectura

integral.
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Etapa 4: Sistematizacion e interpretacién de la informacion
e Codificacién de respuestas abiertas
e Tabulacion de encuestas
¢ Analisis cuantitativo y cualitativo de resultados
Instrumentos:
e Microsoft Excel para analisis de datos
e Cuadros comparativos

e Analisis descriptivo y de frecuencias

Este paso permite organizar y transformar los datos en informacion Gtil para la toma de
decisiones. Ayuda a detectar patrones de comportamiento y satisfaccion, lo cual es vital para

orientar las futuras estrategias de publicidad digital.

Etapa 5: Formulacion de acciones estratégicas publicitarias.

¢ Identificacién de oportunidades de mejora
¢ Creacion de propuestas de campafas digitales (organicas y pagas)

e Elaboracion de acciones dirigidas a fidelizacion de clientes

Instrumentos:

¢ Matriz de propuesta de valor
e Guia de campafias

e Estrategias de email marketing y contenido visual

En este punto se consolida el andlisis realizado y se transforman los hallazgos en
propuestas de alto impacto. Estas acciones permitiran posicionar la marca, aumentar el alcance

digital, y construir relaciones a largo plazo con los clientes.
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Bakery.

consumidaor.

Elementos Descripcion Objetivo Hipdtesis Variables
. |dentificar Una estrategia de .
Mejora de la . . g 1. Percepcion del
. oportunidades de publicidad clara y .
estrategia de . . consumidor
Tema - - mejora en la coherente mejora la .
publicidad digital de If S L 2. Eficacia de los
comunicacion digital percepcion del ) o
Bakery. ) mensajes digitales
de la marca. consumidor.
Percepcion de . . 1. Quejas o
. P - Analizar cémo La publicidad engafiosa 1 i
publicidad engafiosa L ; comentarios
Problema de . afecta la percepcion | genera desconfianza y .
S en redes sociales . - s . ., negativos
Investigacion negativa la relacién | disminuye la intencién de :
por parte de los . 2. Confianza de la
. con la marca. compra del consumidor.
consumidores. marca
I AT Td
estrategia actual de 1. Aumentar la
publicidad. confianza del .. | 1. Engagement en
_r _ . Incrementa la conexion .
Objetivos |2 Proponer mejoras consumidor. . . redes sociales
o o emocional y confianza del )
Especificos gue generen 2. Optimizar la . 2.Claridad de los
. : consumidor. )
confianza en los estrategia de mensajes
consumidores. comunicacion digital
Enfoque mixto: . o,
q - Obtener una visién La combinacién de .
revision de A o 1.Tipos de datos
o completa de la métodos cualitativos y .
. publicaciones, . L - . recopilados
Metodologia situacion actual y las| cuantitativos permite o
encuestas, i . - i {cuantitativos y
. Lo percepciones del identificar mejor las "
entrevistas y analisis L ) ) cualtativos)
) publica. oportunidades de mejora.
de redes sociales.
. Implementar Cambios en estrategia 1. Nivel de
Recomendaciones . - . i .
. acciones que digital aumentaran la |satisfaccion tras la
Resultados para mejorar la - . . .
o fortalezcan la confilanza del consumidor| implementacion
Esperados |estrategia digital de If . o
relacién marca- y su fidelizacion con la | 2. Aumento en la

marca.

interaccion digital

Tabla 1. Esquema Tematico del Proyecto.
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5.4.2 Planeacion y ejecucién del proyecto

2024 -1
Mar | Abr

2024 -2
Sep

2025 -1
Mar

Actividades

Feb May | Jun | Jul Oct | Nov | Feb Abr

Planteamiento del
problema

Objetivos
Justificacion
Desarrollo del Marco
Tedrico

Marco referencial
Disefio metodolégico
Recolecion de datos/
resultados
Conclusiones
Revisién y ajustes
Trabajo final
Aprobacién

-

Tabla 2. Planeacion y ejecucion del proyecto.

5.5 Matriz de consistencia de la investigacién

MATRIZ DE CONSISTENCIA DE LA INVESTIGACION

OBJETIVO GENERAL.: CATEGORIAS

PLANTEAMINTO DEL PROBLEMA
Analizar los factores esenciales para la DE ANALISIS

SUBCATEGORIAS

Identificacion: Actualmente el
emprendimiento calefio If Bakery
dedicado a la produccion y
comercializacion de galletas no cuenta
con un plan publicitario adecuado.

identificacion de estrategias
adecuadas que faciliten proponer un
Plan de Publicidad Digital para el
negocio “If Bakery” de la comuna 17
del Barrio Pance.

Factores Externos:
Politicos, Econdmicos,
Sociales, Tecnoldgicos,

Ambientales, Legales
La empresa

Posibles causas: Las fotos
promocionales muestran productos que
no coinciden con los reales, causando
descontento.

Factores Internos:
Recursos, procesos,
clientes, personas, org.

OBJETIVOS ESPECIFICOS:
+ Evaluar la percepcion de la marca y
la satisfaccion del cliente con los

productos actuales de la marca.

Matriz Evaluacion
+ |dentificar estrategias de marketing

Posibles impactos negativos: La Factores Internos

visibilidad y confianza en la marca
disminuirian, causando pérdida de
clientes y ventas, lo que afectaria su
capacidad de produccion.

Posibles impactos positivos:
Recuperaria su posicionamiento como
marca, imagen y confianza, reteniendo
y atrayendo clientes, lo que aumentaria

Propuesta: Plantear una estrategia de
comunicacion trasparente y honesta.

digital que incrementen la visibilidad y
posicionamiento del negocio “If
Bakery”

+ Proponer acciones publicitarias
digitales para mejorar la relacion y
fidelizacion de los clientes.

« Establecer la relacion costo/beneficio
de la propuesta publicitaria para “If

Estrategias de
Marketing

Matriz Evaluacién
Factores Externos

Cruce de Variables
M.L.M.E.

Andlisis Estratégico

Priorizacion y Seleccion
de Estrategias

Bakery”.

Formulacién: ; Qué factores se deben analizar para disefiar estrategias
adecuadas que permitan proponer un Plan de Publicidad Digital para el
negocio “If Bakery” en la comuna 17 de la ciudad de Cali?

Plan de
marketing

Estrategias:

Acciones: Encuestas

Recursos:

Responsables:

Tiempo:

Indicador:




6. Resultados Parciales

6.1 Resultados de la Encuesta de satisfaccion

1. ¢Con qué frecuencia consumes galletas de If Bakery?
7 respuestas

@ Diariamente.

@ Semanalmente.
@ Mensualmente.
@ Ocasionalmente

28,6%

2. ;Qué tan satisfecho(a) estds con la variedad de sabores de las galletas de If Bakery?
7 respuestas

@ Muy satisfecho(a)
@ satisfecho(a)

@ Neutral

@ Insatisfecho(a)

@ Muy insatisfecho(a)

3. ;Cudl es tu fuente principal de informacion sobre los productos de If Bakery?
7 respuestas

@ Redes sociales

@ Publicidad en internet

@ Recomendacién de amigos/familia
@ Visitas a la panaderia
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4. ;Qué redes sociales usas con mayor frecuencia para conocer promociones o productos de If
Bakery?

7 respuestas

@ Facebook
@ Instagram
@ WhatsApp
@ No uso redes sociales para esto

5. .Qué tan importante es para ti que la publicidad de If Bakery refleje el aspecto real de sus

galletas?
7 respuestas

@ Muy importante
@ Importante
28,6% @ Poco importante
@ No es importante

6. ¢Cuan satisfecho(a) estas con la relacion entre el precio y la calidad de las galletas de If Bakery?
7 respuestas

@ Muy satisfecho(a)
@ Ssatisfecho(a)

@ Neutral

@ Insatisfecho(a)

@ Muy insatisfecho(a)
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7. i Te influye el contenido en redes sociales (fotos, videos, promociones) al momento de elegir las
galletas de If Bakery?

7 respuestas

@® Si, mucho
@ Si, algo
@ Poco

® No

8. ¢Qué tipo de contenido te gustaria ver en redes sociales de If Bakery?
7 respuestas

@ Recetas y formas de consumir las
galletas

@ Promociones exclusivas
@ Testimonios y resefas de clientes

@ Detras de camaras del proceso de
fabricacion

9. ;Recomendarias las galletas de If Bakery a tus amigos o familiares basandote en tu experiencia y

lo que has visto en redes sociales?
7 respuestas

@ Si, definitivamente
@ Probablemente si
@ Probablemente no

® No
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10. ;Qué mejorarias en la presencia de If Bakery en redes sociales?

7 respuestas

28,6%

@ Méas promociones y descuentos
@ Mayor autenticidad en las imagenes
© Interaccién directa con los clientes

@ Contenido informativo sobre
ingredientes y calidad

12. ;Coémo describirias tu experiencia general con las galletas de If Bakery?

7 respuestas

2
2 (28,6 %)
1
1 (14,3 %) 1(14,3 %) 1(14,3 %) 1 (14,3 %) 1(14,3 %)
0
Buena El servicio al cliete y el producto final... Poco
Buena. Muy buena Son ricas

14. ; Qué tan importante es para ti que las imagenes de la publicidad de If Bakery reflejen el aspecto

real de sus galletas? ;Por qué?
7 respuestas

2(28,6 %)

1(14,3 %)

0
Es muy importante ya que al ser un...
Muy importante

1 (14,3 %) 1 (14,3 %) 1(14,3 %) 1 (14,3 %)

Muy importante, eso dice mucho de |... Paoco

Normal

Refleja Transpare...
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iGracias por tu tiempo y valiosa opinion! Del 1 al 5, ;Qué te parecio esta encuesta?
7 respuestas

3 (42,9 %)

2 (28,6 %)

1(14,3 %) 1(14,3 %)

0(0 %)
0 I

Esta encuesta permite evidenciar que la marca If Bakery posee una imagen positiva y un
producto con aceptacion generalizada, sin embargo, enfrenta desafios importantes en el ambito

digital y en la frecuencia de consumo.

Los consumidores muestran una alta disposicion a recomendar el producto, lo cual
representa un activo clave para construir lealtad y generar una comunidad alrededor de la marca.
Sin embargo, la baja frecuencia de compra indica que la marca ain no ha logrado posicionarse
como una opcion recurrente o indispensable en la rutina del consumidor. Este hallazgo abre la
oportunidad de implementar estrategias de fidelizacion, asi como tacticas emocionales que

estimulen el deseo constante de consumo.

La encuesta también evidencia que las redes sociales, especialmente Instagram, son el
canal principal de comunicacion entre la marca y sus clientes. Por tanto, resulta indispensable
fortalecer la presencia digital de If Bakery con una estrategia que priorice contenidos auténticos,
promocionales y emocionales. El consumidor valora la estética del producto, pero exige una
publicidad honesta y coherente con la realidad, lo que sugiere que cualquier exageracion visual

puede resultar contraproducente.
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También, se detecta una necesidad latente por parte del publico de obtener mayor
interaccion, informacién y transparencia. Los consumidores desean conocer los ingredientes,
procesos de elaboracion y beneficios del producto, lo cual puede abordarse a través de una
narrativa de marca solida, apoyada en contenido detras de cadmaras, recetas y experiencias de
consumo reales. En términos de valor percibido, la relacion precio-calidad es aceptable, pero no
destacada. Esto indica que la marca debe trabajar en aumentar el valor percibido sin alterar
significativamente el precio, aprovechando el storytelling, el empaque y la experiencia digital

como diferenciadores estratégicos.

En conclusién, If Bakery cuenta con un producto bien recibido por los consumidores, pero
necesita evolucionar su estrategia de marketing digital hacia una mas participativa, honesta y
emocional. Reforzar su propuesta de valor, generar confianza a través de contenido real, e
incentivar la recompra con dinamicas promocionales seran claves para lograr un posicionamiento

solido en el mercado local y un crecimiento sostenible.

6.2. Resultados: Matriz DOFA.

( Matriz DOFA para If Bakery]

Amenazas Debilidades

- Competencia de grandes
marcas.

- Cambios en las
regulaciones alimentarias.
- Crisis economicas que
afectan el poder adquisitivo

-Publicidad engafiosa percibida
por los consumidores.

-Falta de una estrategia de
marketing digital sélida.
-Dependencia de redes sociales
para la promocion.

-Escasa diversificacion de
productos.

- Cambios en los habitos de
consumo de los
ocndumidres.

Fortalezas

-Productos innovadores y de alta

-Creciente demanda de productos calidad

salugables y:rtesanales . -Creatividad en las presentaciones.
iTenI encias de golnsumos y a productos -Buena reputacion entre los

ocales y sostenibles consumidores.

-Aumento de Los costos de los insumos. -Relacién cercana con los clientes.
-Aparicion de nuevos competidores.

Figura 5. Matriz DOFA de If Bakery.
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La matriz DOFA de If Bakery revela que, a pesar de algunas debilidades, como la
percepcién de publicidad engafosa y la falta de una estrategia digital sélida, la empresa cuenta
con productos innovadores y de calidad. Estas fortalezas pueden ser aprovechadas para
desarrollar una estrategia de marketing mas efectiva que resalte el valor de sus productos y

reconecte con la audiencia que valora su propuesta artesanal y de cercania.

If Bakery tiene una oportunidad clara para capitalizar en la creciente demanda de
productos saludables y sostenibles, alineandose con tendencias de consumo que buscan
opciones locales y artesanales. Esto permitira a la marca diversificar su oferta, reduciendo la
dependencia de redes sociales y diferenciandose de competidores, especialmente de marcas

grandes que dominan el mercado convencional.

Sin embargo, la marca enfrenta amenazas como la competencia de grandes empresas,
cuyos presupuestos y alcance en publicidad son mayores. Adicionalmente, factores como la
crisis econdmica pueden reducir el poder adquisitivo, afectando la venta de productos premium.
If Bakery debera ser cautelosa en sus decisiones de precios y empagues para seguir siendo

atractiva en este entorno competitivo.

En conclusion, el analisis DOFA destaca la necesidad de abordar las debilidades
mediante una estrategia de marketing digital mas soélida y diversificacion de productos.
Aprovechar las oportunidades en tendencias de consumo permitird a If Bakery fortalecer su
posicidén en el mercado de galletas artesanales y satisfacer la demanda de un consumidor més

consciente y exigente.
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6.3 Andlisis de la Competencia

If Bakery
Raiting Puntaje
Participacién en el mercado 0,15 4 0,6 3 0,45 3 0,45
Calidad del producto 1 3 3 2 2 2 2
Amplio portafolio 0,1 3 0,3 4 0,4 3 0,3
Innovacion y desarrollo 0,1 4 0,4 2 0,2 2 0,2
Enfoque de sostenibilidad 0,08 2 0,16 3 0,24 3 0,24
Precio competitivo 0,5 2 1 3 1,5 3 1,5
Reconocimiento de marca 0,15 4 0,6 3 0,45 3 0,45
Calidad del servicio al cliente 0,7 3 2,1 3 2,1 3 2,1
Fidelizacién de clientes 0,2 4 0,8 3 0,6 2 0,4

Tabla 3. Matriz MPC de If Bakerv.

If Bakery se destaca en el perfil competitivo por su alto puntaje en innovacién y desarrollo,
con una calificacion de 0.4, lo que sugiere que la empresa prioriza la creaciéon de nuevos
productos y tecnologias. Este enfoque le permite mantenerse a la vanguardia frente a la
Reposteria Gioia Bakery y El Café Viajero, quienes obtienen puntajes menores en este aspecto.
Esta ventaja en innovacion posiciona a If Bakery como un competidor atractivo y adaptable en el

mercado.

En términos de calidad del producto, If Bakery comparte la misma calificacién que la
Reposteria Gioia Bakery, con un puntaje de 3. Sin embargo, ambos se encuentran por encima
de El Café Viajero, que tiene un puntaje menor. Este aspecto es fundamental, ya 66 que la calidad
del producto es el factor con mayor peso (1.0) en la matriz. If Bakery debe mantener su enfoque

en la calidad para asegurar su posicién frente a los competidores.

El enfoque de sostenibilidad de If Bakery tiene un puntaje de 0.16, que es ligeramente
inferior al de sus competidores. Tanto la Reposteria Gioia Bakery como El Café Viajero obtienen
un puntaje mas alto en este aspecto. Dado el peso creciente de la sostenibilidad en la percepcion
de los consumidores, If Bakery podria considerar mejorar su enfoque en este ambito para

responder a las expectativas del mercado y mejorar su competitividad.
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Finalmente, en términos de precio competitivo, If Bakery tiene el puntaje mas bajo con
1.0, mientras que El Café Viajero lidera en esta categoria con un puntaje de 1.5. Este factor es
importante para atraer consumidores sensibles al precio. Si If Bakery busca ganar cuota de
mercado en un segmento de consumidores con alto interés en precios bajos, podria explorar

estrategias de precios o promociones para mejorar en este aspecto.

Este andlisis permite a If Bakery identificar areas de oportunidad y fortalezas frente a sus

competidores para ajustar sus estrategias y mejorar su posicionamiento en el mercado.

6.4 Analisis de la Comunicacién

La estrategia de If Bakery en redes sociales, pagina web y recursos de promocién
demuestra un empefo en forjar una imagen de marca atractiva en el sector de productos
comestibles, en particular en la categoria de galletas. Este estudio examina la presencia en las
redes sociales, la experiencia del usuario en la pagina web y el efecto visual de los recursos
publicitarios, con el objetivo de detectar areas fundamentales de potenciacion y posibilidades de

optimizacion.

DICEN QUE LA MAYORIA
DE VECES EL AMOR ES CIEG
RDO ¥ MUD!

PERO EL AMOR REAL SIEMPRH

;.._;,-.;.'::k'...";.-:::,\-, = . 3 .»' \\_‘LA
Figura 6. Identidad visual de If Bakery.

En plataformas de redes sociales, If Bakery emplea Instagram como medio principal para
interactuar con su publico. Las publicaciones tienen un buen mantenimiento visual, con
fotografias de excelente calidad que destacan la atraccion de los productos. Gran parte de las

imagenes y grabaciones de las galletas muestran aspectos esenciales como la textura, el color
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y la frescura, atributos esenciales en productos de consumo. Este método visual contribuye a
transmitir de manera eficaz la propuesta de valor de la marca. No obstante, se percibe una
oportunidad para incrementar la regularidad de las publicaciones, lo que podria potenciar la
visibilidad de la marca y el compromiso con el publico. Ademas, seria provechoso ampliar el
contenido, incluyendo mas relatos que representen el proceso de produccién, componentes
naturales y principios de la marca, lo cual puede humanizar la imagen de la empresa y atraer a

un publico més amplio.

El tono de comunicacion en Instagram es célido y cercano, lo que resulta adecuado para
una marca de productos alimentarios, dado que promueve la vinculacibn emocional con los
seguidores. Mediante la utilizacion de descripciones minuciosas y emoticonos, If Bakery consigue
transmitir una imagen atractiva y accesible. Sin embargo, es posible mejorar la utilizacién de
hashtags para alcanzar a publicos mas extensos y especificos del nicho de productos
artesanales. Las acciones de llamada (CTASs) en las publicaciones son eficaces para fomentar la
interaccion, sin embargo, se podrian incluir mas variantes para incentivar 68 a los seguidores a
compartir experiencias de consumo, producir contenido producido por los usuarios y fomentar la

participacién activa en la comunidad.

Respecto a la pagina web, accesible mediante Linktree, If Bakery ha incorporado una
solucién util para guiar a los usuarios hacia diversas alternativas de contacto y plataformas de
comercializacion. No obstante, la experiencia del usuario podria optimizarse a través de un sitio
web centralizado que proporcione un proceso de compra mas sencillo. Un sitio web propio
contribuiria a consolidar los datos de la marca y proporcionar una experiencia de compra directa
y fluida, idealmente con una seccion de catalogo donde los clientes puedan familiarizarse con los
productos en profundidad. Ademas, seria util incluir informacién acerca de la historia de la marca,
las caracteristicas distintivas de los productos y las experiencias de los clientes, lo que

potenciaria la confianza y el vinculo emocional con el publico.
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Por dltimo, los recursos de promocion representan una identidad visual definida y en
sintonia con los productos de If Bakery. No obstante, para incrementar la eficacia, es posible
perfeccionar la uniformidad entre los materiales impresos y digitales en cuanto a color, letra y
estilo visual, garantizando que la experiencia de la marca sea identificable en todos los lugares
de interaccién. Si los materiales de promocion contienen folletos, envoltorios o tarjetas, seria
Optimo resaltar no solo el producto, sino también las caracteristicas que distinguen a If Bakery

en el sector de galletas artesanales.

Por lo tanto, If Bakery ha conseguido una comunicacién visual y sonora que une a su
publico, transmitiendo autenticidad y excelencia. Al introducir incrementos en la regularidad y
diversidad del contenido en las redes sociales, mejorar la utilizacion de hashtags y CTAs, y
fortalecer su presencia con una pagina web propia, la marca podria consolidar su vinculo con el

cliente y ampliar su presencia en el sector de productos de consumo comun.
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