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CAPITULO 1: ANTECEDENTES DEL ESTUDIO

1.1. Titulo del Tema

“Disefio de Estrategias de Marketing Digital para Incrementar las Ventas de Empanadas en
la Panaderia y Pasteleria Don Victor en el distrito de Torata, Moquegua-2026” es el titulo que
refleja el foco y la relevancia de esta investigacion, orientada a optimizar el rendimiento

comercial de una empresa tradicional frente a los desafios que presenta la digitalizacion en

1.2. Planteamiento del Problema

La panaderia y pasteleria Don Victor, a pesar de su notable legado de 40 afios y de ofrecer
productos de alta calidad, enfrenta un estancamiento en sus ventas debido a un modelo de
gestién analdgico que ignora las herramientas digitales contemporaneas. En el contexto
actual, el marketing digital ha dejado de ser una opcién y se ha convertido en una necesidad
imperativa, dado que la mayoria de las decisiones de compra se llevan a cabo en plataformas
digitales. La ausencia de un canal de venta digital, junto a la falta de estrategia de marketing
en redes sociales y plataformas de ecommerce, coloca a la panaderia en una situacion de
vulnerabilidad frente a competidores mas adaptados al entorno digital. Este problema esta
manifestado claramente a través de tres dimensiones criticas: la invisibilidad en linea, la
limitacion geografica de ventas y la pérdida de oportunidades de captar informacién valiosa

sobre las preferencias de los clientes.

En el contexto internacional, diversas investigaciones respaldan la relevancia de esta
transicion. Guachamin Yugcha y Urcuango Gualotufia establecieron en 2024 que el plan de
marketing es una herramienta vertebral para la ejecucién de actividades comerciales,
identificando que la escasa interaccién en redes sociales constituye una debilidad critica para
la comunicacion de ofertas. Por su parte, Sanchez sostuvo en 2025 que el mercadeo digital
es el motor indispensable para consolidar la marca en entornos competitivos, tras detectar

deficiencias significativas en las estrategias tradicionales de empresas panaderas en
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Paraguay. Asimismo, Ramirez Imues demostro en 2025 que plataformas como Facebook e
Instagram son canales vitales para conectar con el consumidor moderno, quien valora
prioritariamente la calidad y la tradicion, logrando un equilibrio entre la modernizacién digital
y la preservacion de los valores artesanales. Estos estudios coinciden en que la adopcion de
planes de contenidos y programas de fidelizacién permite a estos negocios modernizar su

gestién comercial sin sacrificar su identidad.

En el ambito nacional peruano, Modesto Cabello y Silva Portal desarrollaron en 2024 un plan
estratégico para la empresa Mostto en Lima, concluyendo que la integracion de campafias
en redes sociales con plataformas de delivery es fundamental para escalar el negocio. De
igual manera, Manco realiz6 en 2024 un estudio en Santa Anita, donde propuso la adopcion
de tecnologias digitales fundamentadas en el andlisis del comportamiento del cliente para
fortalecer la sostenibilidad del sector. No obstante, tras una revision bibliografica exhaustiva,
se evidencia una carencia de investigaciones cientificas sobre marketing digital aplicado
especificamente al sector de panaderias en la ciudad de Tacna durante el Gltimo quinquenio.
Esta ausencia de antecedentes locales subraya la originalidad del presente estudio, el cual
busca cerrar esta brecha de informacién y proporcionar herramientas estratégicas adaptadas

a la realidad comercial de la region.

La realizacién de este estudio es crucial en multiples dimensiones. Desde el plano académico,
el andlisis cubrird un vacio en la literatura sobre marketing digital en contextos rurales como
el de Torata, adaptando modelos de mezcla de marketing a negocios con un fuerte
componente cultural. En la dimension practica, la investigacion resolvera el estancamiento
comercial de la Panaderia Don Victor, beneficiando directamente a la gerencia y a los
trabajadores al optimizar los procesos de atencion. A nivel social, se busca mejorar la calidad
del servicio al consumidor local proporcionando soluciones de compra mas comodas Yy
accesibles. Metodolégicamente, el estudio aporta valor al disefiar y validar instrumentos de
recoleccidén de datos especificos que vinculan variables digitales con indicadores logisticos
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en zonas de baja densidad digital, estableciendo una ruta replicable para otras

microempresas de la region.

Para el desarrollo de la investigacion se ha determinado un enfoque mixto con un disefio no
experimental de corte transversal, fundamentado en la observacion y el andlisis de los
fendmenos en su contexto natural sin la manipulacién de las variables. La poblacién objeto
de estudio estd conformada por 1,400 clientes estimados, de los cuales se seleccion6 una
muestra probabilistica de 303 personas para el abordaje cuantitativo, ademas de incluir al
gerente y siete trabajadores como unidades de analisis clave. El acopio de datos se realiza
mediante la técnica de la encuesta con cuestionarios estructurados y, para el componente
cualitativo, se emplea la entrevista dirigida a clientes frecuentes. El procesamiento de la
informacion se ejecuta a través de herramientas como Excel e IBM SPSS v.27, utilizando
estadistica descriptiva y analisis de contenido para fundamentar la propuesta. Finalmente,
partiendo de la problematica expuesta, se formula la siguiente interrogante general: ¢ Cual es
la estructura y los componentes estratégicos de un plan de marketing digital que permitan
establecer una ruta operativa para el incremento de las ventas de empanadas en la Panaderia

y Pasteleria Don Victor en el distrito de Torata, Moquegua, durante el afio 20267

1.3. Objetivo General
Proponer un plan de marketing digital que permita incrementar las ventas de empanadas en
la panaderia y pasteleria Don Victor, utilizando estrategias comunicacionales modernas y

eficaces que se alineen con el comportamiento del consumidor actual.

1.4. Objetivos Especificos
Los objetivos especificos que guiaran esta investigacion son:
e Diagnosticar la situacién actual del marketing digital y la presencia digital de la
panaderia y pasteleria Don Victor en el distrito de Torata, Moquegua-2026.

e Analizar el comportamiento y las preferencias del consumidor, para determinar la
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demanda potencial de servicios digitales como el delivery y los canales de atencion
preferidos (WhatsApp, Facebook, Instagram).

e Proponer campafas publicitarias segmentadas en Facebook, Instagram y TikTok,
orientadas al mercado local y alineadas con los objetivos comerciales de la panaderia
y pasteleria Don Victor en el distrito de Torata, Moquegua-2026.

e Disefiar un protocolo operativo para el servicio de delivery integrado al plan de
marketing digital, que permita captar pedidos a través de redes sociales y optimizar el

alcance logistico en la panaderia y pasteleria Don Victor.

1.5. Justificacion

La realizacion de este estudio es crucial en multiples dimensiones.

Desde el plano académico, el presente andlisis cubrira un vacio en la literatura existente
considerando el escaso estudio sobre marketing digital en panaderias y pastelerias en

contextos rurales o distritales como es el caso de Torata.

En el &mbito organizacional, la investigacion proporcionara a la panaderia Don Victor un
enfoque estructurado que permitirA no solo acortar la brecha tecnoldgica, sino también
optimizar los procesos internos y mejorar su competitividad frente a otras empresas del

sector.

A nivel social, se busca mejorar directamente la calidad del servicio al consumidor local,
proporcionando un servicio de delivery que responda a una necesidad perentoria en la
comunidad, lo que no solo beneficiara a los clientes, sino que, ademas, fomentara una mejora

en la calidad de vida al dotarles de soluciones mas cémodas y accesibles.

Desde una perspectiva cientifica, esta investigaciéon se justifica al llenar un vacio de
conocimiento respecto a la aplicacion de estrategias de marketing digital en microempresas
de entornos rurales y tradicionales. La literatura académica actual suele centrarse en

contextos urbanos y grandes corporaciones; por lo tanto, este estudio contribuye a la teoria
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existente al adaptar los modelos de Mezcla de Marketing (4P) y el Marketing Relacional a
negocios con un fuerte componente artesanal y cultural. Asimismo, aporta evidencia sobre
como la digitalizacién puede coexistir con la preservacion de la identidad gastrondmica local,
sirviendo como base tedrica para futuros estudios sobre la transformacion digital en el sector

de panaderia y pasteleria en provincias

La investigacion posee una relevancia practica directa al resolver el problema del
estancamiento comercial y la saturacion del punto de venta fisico en la Panaderia Don Victor.
La implementacién del plan de marketing digital y el protocolo de delivery beneficiara
directamente a la organizacion al optimizar sus procesos de atencion y gestion de pedidos.
Los beneficiarios directos incluyen a la Gerencia General, que obtendra una estructura de
ventas mas eficiente y rentable; a los trabajadores, quienes veran reducida la presion
operativa en el mostrador mediante la preventa digital; y, finalmente, a los clientes de Torata
y turistas, quienes disfrutardn de una experiencia de compra agil, cdmoda y adaptada a las

exigencias del consumo actual.

En el plano metodolégico, el estudio propone un enfoque mixto adaptado para diagnosticar
la madurez digital en empresas familiares tradicionales. La investigaciéon aporta valor al
disefiar y validar instrumentos de recoleccién de datos especificos (cuestionarios y guias de
entrevista) que vinculan variables de marketing digital con indicadores de logistica de "ultima
milla" (delivery) en zonas de baja densidad digital. Ademas, establece una metodologia de
procesamiento de datos que combina el andlisis estadistico descriptivo con el andlisis de
contenido, ofreciendo una ruta clara y replicable para que otras MYPES de la region

Moquegua puedan evaluar su propia transicion hacia canales de venta no presenciales.

1.6. Definiciones Operacionales
Para el correcto entendimiento del presente estudio, se definen las siguientes variables
operacionales:

e Plan de marketing digital: Documento estratégico que integra objetivos, analisis de
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mercado Y tacticas digitales para aumentar la competitividad de la empresa.

e Situacion actual del marketing digital: Estado inicial de las herramientas y estrategias
gue actualmente la empresa utiliza para comunicarse con su audiencia.

e Nivel de presencia digital: Grado de visibilidad y reconocimiento que tiene la marca Don
Victor en los motores de busqueda y redes sociales frente a su competencia.

e Comportamiento y preferencias del consumidor: Conjunto de habitos, motivaciones y
canales de compra preferidos por los habitantes de Torata al adquirir productos de
panaderia.

e Campafa publicitaria segmentada: Estrategia de comunicacién pagada dirigida a un
publico especifico segun su ubicacién, edad e intereses, para maximizar el retorno de
inversion.

e Protocolo operativo de servicio delivery: Conjunto de pasos estandarizados que definen

desde la recepcién del pedido digital hasta la entrega fisica del producto al cliente.

1.7. Metodologia

El enfoque metodolégico de este proyecto es mixto, amalgamando técnicas de analisis
cuantitativo y cualitativo. El componente cuantitativo buscara medir variables criticas como el
nivel de interaccion en redes sociales, los patrones de compra de los clientes y la demanda
potencial del servicio de delivery. Por otro lado, el componente cualitativo se enfocara en
profundizar en las percepciones de dos principales consumidores. Este enfoque mixto
facilitard un diagnédstico exhaustivo y orientara de manera efectiva la formulacién de

estrategias digitales.

Para el enfoque cuantitativo, es de disefio no experimental, dado que se realizara observacion
y el andlisis de los fendmenos en su contexto natural sin la manipulacién deliberada de las

variables de estudio.

La poblacion objeto de estudio estuvo conformada por un total de 1 400 clientes, cifra
estimada a partir de los registros de asistencia de personas que acudieron a la panaderia
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durante una semana en el mes de marzo. Para el abordaje cuantitativo, se aplicé un muestreo
probabilistico aleatorio simple, mediante el cual la muestra quedo constituida por 303 clientes
gue asistieron al establecimiento en el periodo de una semana. Adicionalmente, se identificd
como unidades de andlisis clave al gerente propietario y a siete trabajadores, quienes, debido
a su rol administrativo y operativo, proporcionan informacion estratégica diferenciada de la

muestra de clientes.

Por otro lado, para el enfoque cualitativo, la poblacién se centré en un segmento especifico
de lealtad, conformada por los dos clientes que registran la mayor frecuencia de visita al local,

con el fin de profundizar en las experiencias y percepciones subjetivas del servicio tradicional.

La técnica primordial para el acopio de datos cuantitativos es la encuesta. El instrumento
disefiado para tal fin consistié en tres cuestionarios de preguntas cerradas, estructurados
técnica y diferenciadamente: uno dirigido a los clientes para medir habitos de consumo, otro
orientado a los trabajadores para evaluar procesos internos, y un tercero aplicado al gerente

para conocer la vision estratégica del negocio.

Para el componente cualitativo, la técnica empleada es la entrevista, utilizando como
instrumento un cuestionario de preguntas abiertas dirigido a los dos clientes frecuentes
anteriormente mencionados. Este instrumento permite capturar narrativas detalladas sobre la

tradicion y la calidad percibida que no son detectables mediante opciones cerradas.

El procesamiento de la informacién cuantitativa se inicia con la codificacién de cada encuesta
recolectada para garantizar la integridad de los datos. Posteriormente, la informacion se
organiza en hojas de calculo de Excel, para luego ser procesada mediante el software
estadistico IBM SPSS v.27. El andlisis de datos se realiza a través de la estadistica
descriptiva, permitiendo la generacién de tablas de frecuencia y figuras que facilitan la

interpretacion de las tendencias del mercado y el rendimiento actual de las ventas.
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En cuanto al procesamiento de la informacion cualitativa, este comienza con la transcripcion
literal de las entrevistas realizadas. Finalmente, el analisis de datos se realiza mediante el
andlisis de contenido, técnica que permite identificar categorias tematicas recurrentes,
percepciones de valor y sugerencias criticas, las cuales seran trianguladas con los resultados

cuantitativos para fundamentar el disefio de las estrategias de marketing digital propuestas.

1.8. Alcances y Limitaciones

Los alcances de esta investigacion estaran determinados por criterios tematicos, geograficos,
sectoriales, organizacionales y temporales que delimitaran con precision el contexto de
andlisis:

e Alcance tematico: Disefio de un plan de marketing digital integral para la Panaderia y
Pasteleria Don Victor, enfocado en el uso de redes sociales y un protocolo operativo
para el servicio de delivery.

e Alcance geogréfico: El estudio se llevard a cabo en el distrito de Torata, provincia de
Mariscal Nieto, departamento de Moquegua.

e Alcance sectorial: La investigacion se enmarca en el sector de produccion y
comercializacion de productos de panaderia y pasteleria artesanal.

e Alcance organizacional: El andlisis se centrara exclusivamente en la Panaderia y
Pasteleria Don Victor.

e Alcance temporal: La investigacion se desarrollara durante el afio 2026, contemplando
una fase de diagnéstico inicial y la formulacién de la propuesta estratégica.

Las limitaciones del estudio incluyen factores como la inestabilidad de la conexion a internet
en ciertas areas de Torata y la disponibilidad de presupuesto para la pauta publicitaria.
Adicionalmente, el estudio se limitara a la unidad de negocio familiar, lo que podria restringir

la generalizacion de los resultados a otros contextos.
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1.9. Andlisis de la Competencia

La Panaderia y Pasteleria Don Victor se encuentra en un contexto competitivo donde existen
empresas locales que han comenzado a adoptar estrategias de marketing digital.
Competidores como Panaderia San Agustin y Panaderia Virgen de Copacabana, aunque
reconocidos por su calidad, carecen de una fuerte presencia digital, lo que representa una
oportunidad para capitalizar en el marketing digital y aumentar la cuota de mercado. Ademas,
elbenchmarking revela que la implementacion exitosa de campafias en redes sociales y
canales digitales puede acelerar el crecimiento de la panaderia, al atraer a clientes que

priorizan la conveniencia y la accesibilidad antes que la experiencia fisica de compra.

1.10. Impacto de las Tecnologias Digitales

La adopcion de tecnologias digitales en la Panaderia y Pasteleria Don Victor no representa
solo una modernizacion estética, sino una respuesta estratégica ante la invisibilidad
geogréafica que enfrenta el establecimiento respecto a las rutas de alto transito. En lugar de
un crecimiento pasivo, la implementacién de pauta segmentada en un radio de 20 km
permitira captar de manera proactiva al flujo turistico que transita por la Carretera Binacional,
incrementando la visibilidad ante clientes que actualmente pasan por el distrito de Torata sin
conocer la ubicacién fisica ni la oferta artesanal del local. Esta geolocalizacién digital actia
COmo un puente que conecta el establecimiento con el consumidor potencial en el momento

exacto de su transito.

Asimismo, la transformacion de la interaccion mediante WhatsApp Business y un catalogo
digital permitird optimizar la logistica de pedidos y el servicio de delivery. Al digitalizar la
informacién detallada de productos y precios, se mitiga la brecha informativa detectada en el
mostrador, reduciendo los tiempos de espera y las aglomeraciones. El impacto esperado
trasciende el incremento en el volumen de ventas; se proyecta la consolidacion de un canal

de captacion dindmico que convierta al turista transednte en un consumidor efectivo, elevando
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los niveles de satisfaccion mediante una experiencia de compra mas &gil, informada y

accesible desde cualquier dispositivo movil.
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CAPITULO 2: MARCO TEORICO

2.1. Presentacion de las Bases Teoricas

El marketing digital ha emergido como una disciplina critica en la gestion empresarial
contemporanea, particularmente en el contexto de las microempresas y el sector de
alimentos. Segun Chaffey y Ellis-Chadwick (2019), el marketing digital abarca el uso de
diversas plataformas y tecnologias digitales para captar y retener clientes, haciendo hincapié
en la necesidad de adaptarse a un entorno en constante evolucion. Kotler et al. (2020)
complementan esta vision, sugiriendo que la transformacion digital no sustituye el comercio
tradicional, sino que lo potencia, proporcionando una experiencia hibrida que incluye canales
digitales y fisicos. Este marco conceptual es especialmente relevante para la Panaderia y
Pasteleria Don Victor, donde la implementacion de herramientas digitales busca modernizar
su modelo de gestion sin sacrificar su esencia artesanal. Para lograrlo, se evaluaran teorias
clave como la Mezcla de Marketing (4P), que propone un enfoque estructurado en torno al
producto, precio, plaza y promocion, y el Marketing Relacional, que pone énfasis en la
fidelizacion del cliente, un elemento esencial en un entorno donde la competencia es intensa

(Grénroos, 1994).

2.1.1 Conceptos

2.1.1.1. Alcance (Reach): Se define como el niumero total de personas Unicas que han estado
expuestas a un mensaje o contenido publicitario en un periodo determinado. Segun Chaffey
y Ellis-Chadwick (2019), esta métrica es vital para microempresas como "Don Victor", ya que
permite cuantificar la visibilidad de la marca frente a nuevos clientes y turistas en la region de

Moquegua.

2.1.1.2. Canales de Distribucién: Son las rutas o vias a través de las cuales los productos

se desplazan desde el productor hasta el consumidor final. Espinal (2012) sostiene que una
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gestion eficiente de estos canales, que incluye la logistica y el transporte, asegura que el

producto mantenga su calidad y llegue al cliente en el momento oportuno.

2.1.1.3. Comercio Conversacional: Es el modelo de negocio que utiliza aplicaciones de
mensajeria para facilitar la interaccion y transaccion entre empresas y clientes. Messina
(2015) acuiié este término para describir cdmo herramientas como WhatsApp Business
permiten humanizar el proceso de venta, ofreciendo una atencion inmediata y personalizada

gue reduce la incertidumbre del comprador.

2.1.1.4. Comportamiento del Consumidor: Es el estudio de los procesos que intervienen
cuando las personas seleccionan, compran o utilizan productos para satisfacer sus
necesidades. Schiffman y Wisenblit (2019) explican que en entornos digitales, este
comportamiento estd marcado por la busqueda activa de informacion y la comparacion de

opiniones antes de la decisién final.

2.1.1.5. Conversion: En marketing digital, es el proceso de transformar a un usuario
interesado en un cliente real mediante una accién medible, como una compra o una reserva.
Segun Jansen y Schuster (2011), la optimizacion de la tasa de conversion es el objetivo final

de cualquier embudo de ventas, pues determina la rentabilidad directa de la estrategia.

2.1.1.6. Ecosistema Digital: Se refiere al conjunto articulado de activos tecnoldgicos (redes
sociales, buscadores, catdlogos) que una empresa gestiona para interactuar con su
audiencia. Chaffey (2015) sefiala que un ecosistema bien integrado permite que la Panaderia
Don Victor proyecte una imagen de marca profesional y coherente en todos sus puntos de

contacto virtuales.

2.1.1.7. Engagement (Compromiso): Es la medida de la profundidad de la relacion entre el
cliente y la marca, manifestada a través de interacciones como comentarios o
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recomendaciones. Roberts (2005) sostiene que el compromiso trasciende la venta,

convirtiendo al cliente en un seguidor leal que defiende la autenticidad artesanal del negocio.

2.1.1.8. Experiencia Hibrida (Phygital): Es la convergencia de las experiencias de compra
fisicas y digitales en un solo recorrido del cliente. Kotler et al. (2020) afirman que esta
estrategia es clave para negocios tradicionales, ya que permite que la digitalizacion potencie

la visita al local fisico, mejorando la satisfaccion general.

2.1.1.9. Feedback (Retroalimentacion): Es la informacién que los clientes devuelven a la
empresa sobre su experiencia con el producto o servicio. Fleming (2000) identifica el feedback
como un eje del marketing interactivo, permitiendo a la panaderia ajustar sus procesos

operativos en funcion de las necesidades reales de los consumidores.

2.1.1.10. Fidelizacion: Es el proceso estratégico de desarrollar una relacion continua con los
clientes para asegurar compras repetidas a largo plazo. Gronroos (1994) destaca que la
fidelizacion se basa en la entrega constante de valor y en la superaciéon de las expectativas

del cliente en cada transaccion.

2.1.1.11. Flujo (Flow): Se define como el estado mental de navegacion agil y sin fricciones
gue experimenta un usuario al interactuar con una interfaz digital. Fleming (2000) postula que
garantizar el flujo en canales como WhatsApp es esencial para que el proceso de pedido sea

placentero y no genere abandono por dificultades técnicas.

2.1.1.12. Inmediatez Digital: Es la expectativa del consumidor moderno de recibir respuestas
y soluciones en tiempo real. Kotler et al. (2020) subrayan que la inmediatez es un factor
determinante de la calidad del servicio percibida, especialmente en el sector de alimentos

donde el deseo de consumo es instantaneo.
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2.1.1.13. Narrativa Visual (Storytelling): Es la técnica de usar contenido visual (fotos y
videos) para contar la historia y los valores de una marca. Segun Perloff (2016), la narrativa
visual es una herramienta de persuasion poderosa que conecta emocionalmente con el

usuario, resaltando la tradicion y la calidad artesanal frente a lo industrial.

2.1.1.14. Omnicanalidad: Es la integracion de todos los canales de comunicacion de una
empresa para que el cliente reciba un mensaje unificado. Levy y Weitz (2012) explican que
la omnicanalidad garantiza que el cliente tenga la misma experiencia de marca, ya sea que

inicie su contacto en Facebook o lo termine en el mostrador fisico de la panaderia.

2.1.1.15. Valor Percibido: Es la evaluacion subjetiva que hace el cliente sobre los beneficios
de un producto en relacién con su costo. Parasuraman et al. (1988) sostienen que si el
marketing digital logra comunicar eficazmente la calidad y la tradicion de Don Victor, el valor

percibido aumentara, disminuyendo la sensibilidad del cliente ante el precio.

2.1.2 Teorias

2.1.2.1 Teoria del Marketing Mix (4P) - Kotler & Armstrong (2013): Esta teoria clasica
propone la gestion equilibrada de cuatro variables fundamentales: producto, precio, plaza y
promocion. En el contexto de la Panaderia Don Victor, la "plaza" trasciende el local fisico
frente a la plaza de Torata para integrarse en un ecosistema digital. Esto implica que el
producto (empanadas artesanales) debe estar disponible a través de catalogos virtuales y
comercio conversacional (WhatsApp), permitiendo que la "promocién" no sea solo publicidad,

sino una entrega de valor constante que informe sobre la calidad y tradicién del negocio.

Producto

El producto es la variable por excelencia del marketing mix ya que engloba tanto a los bienes

como a los servicios que comercializa una empresa. Es el medio por el cual se satisfacen las
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necesidades de los consumidores. Por tanto, el producto debe centrarse en resolver dichas
necesidades y no en sus caracteristicas, tal y como se hacia afios atras. Dentro del producto
encontramos aspectos tan importantes a trabajar como la imagen, la marca, el packaging o
los servicios posventa. (Espinoza, Marketing Mix: las 4Ps, 2014) Producto abarca todo lo
relacionado a bienes y servicios que produce la empresa, con el motivo de satisfacer las

necesidades de su cliente siendo esta de gran ventaja a la empresa.

Precio

Segun Espinal (2012) afirma que el precio es la variable del marketing mix por la cual entran
los ingresos de una empresa. Antes de fijar los precios de nuestros productos debemos
estudiar ciertos aspectos como el consumidor, mercado, costes, competencia, etc. Es la
variable que determina el producto al momento de sacarlo al mercado para que tengan

acceso todos los consumidores.

Promocioén

Es la base de la mezcla del Marketing, y abarca varias actividades que sirven para recordarle
al mercado que existe un producto, su principal propdsito es el de influir en la mente del
consumidor de manera positiva como lo menciona Espinal (2012) existen diferentes formas
de promocionar un servicio y/o producto: Ventas personal, Publicidad, Relaciones Publicas,
entre otras. Unos de los principales propoésitos de la promocion es permitirles a potenciales
compradores enterarse de la existencia de un bien o servicio con el fin de que los consuman.
A través de las promociones que realiza cada empresa estas impulsan a los consumidores
adquirir el producto porgue se encuentra a precios accesibles y modicos que es lo que

muchas personas buscan.
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Plaza

Se refiere a aquellas actividades en que la empresa pone el producto a disposicion del
mercado, este es el elemento mix que se utiliza para que un producto llegue al cliente y se
entiende como plaza un area geografica para vender un producto o servicio. Las variables de
la Plaza de Distribucion pueden ser las siguientes: Canales, Logistica, inventario, Ubicacion,

Transporte, Cobertura, Etc. (Espinal, 2012)

Son los canales de distribucion dénde el producto esta al alcance del consumidor y obtenga
beneficios para la empresa. Es de gran importancia utilizar las 4Ps porque de esta manera
realizamos un estudio profundo en donde sabremos si nuestro producto o servicio tiene
acogida en el mercado a posicionarse, siendo un punto clave para la debida utilizaciéon de

cada una de las variables mencionadas.

2.1.2.2 Teoria del Marketing Relacional - Gronroos (1994): A diferencia del marketing
transaccional, esta teoria prioriza la construccion de relaciones a largo plazo. Christian
Gronroos sostiene que la lealtad del cliente es el activo mas valioso. Para una empresa con
40 afos de trayectoria, esta perspectiva es vital: el marketing digital no solo busca vender
una empanada al turista de paso, sino fidelizar al residente y al visitante recurrente mediante

una comunicacion directa y personalizada que genere confianza y valor afladido.

2.1.2.3 Teoria de la Comunicacion Persuasiva - Perloff (2016): Richard Perloff plantea
gue la efectividad comunicacional depende de la credibilidad de la fuente, la estructura del
mensaje y la conexién emocional. En el entorno digital de 2026, esto se traduce en el uso de
la narrativa visual (fotos y videos del horneado) y el respaldo de la calidad artesanal para
influir en la decisién de compra del usuario, quien busca autenticidad en los productos que

consume.
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2.1.3 Modelos

2.1.3.1 Modelo de las 4F del Marketing Digital - Fleming (2000): Paul Fleming propone un
esquema interactivo basado en cuatro ejes: Flujo (una navegacion fluida), Funcionalidad
(herramientas utiles como menus digitales), Feedback (escucha activa y respuesta a
consultas) y Fidelizacion (mantenimiento del interés). Aplicar este modelo en la Panaderia
Don Victor asegura que las plataformas digitales no sean estaticas, sino canales dindmicos

donde el cliente se siente escuchado y valorado.

2.1.3.2 Modelo del Embudo de Conversion - Jansen y Schuster (2011): Este modelo
describe el viaje del consumidor desde que descubre la marca hasta que concreta el pedido.
Es esencial para identificar en qué momento los clientes potenciales abandonan el proceso
(por ejemplo, si ven la foto en Facebook pero no escriben al WhatsApp). Permite optimizar
las etapas de Atraccidn, Interés, Deseo y Accidon (AIDA) para garantizar que el interés

inicial se convierta en una venta real de empanadas.

2.1.3.3 Modelo de Estrategia Digital Integrada - Chaffey (2015): Dave Chaffey sostiene
gue el éxito digital depende de la sinergia entre diversos canales (redes sociales, buscadores
y mensajeria). Este enfoque evita que los esfuerzos de la panaderia se fragmenten,
permitiendo que Facebook, Instagram y WhatsApp operen como una sola unidad estratégica

alineada con los objetivos de crecimiento del negocio.

2.2. Andlisis Comparativo de las Bases Tedricas

La presente investigacion estructura un analisis comparativo de las bases tedricas
seleccionadas a partir de cuatro dimensiones criticas: el enfoque principal (la perspectiva
central del modelo), las fortalezas (contribuciones al marketing digital), las limitaciones
(desafios frente al mercado actual) y, finalmente, la aplicacion estratégica en la realidad

operativa de Panaderia y Pasteleria Don Victor.
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El contraste tedrico permitird observar como los modelos de gestion comercial clasica, como
el Marketing Mix (4P), proveen una estructura necesaria pero insuficiente para las dindmicas
actuales. Por el contrario, los enfoques contemporaneos, tales como las 4F (Fleming, 2000),
desplazan el eje central hacia la experiencia del usuario y la interaccion bidireccional. De
manera complementaria, el Embudo de Conversion aporta una métrica precisa sobre el
recorrido digital del consumidor, mientras que la Teoria de la Comunicacion Persuasiva dota
a la estrategia de una dimensién psicolégica fundamental para influir en la decisién de
compra. Finalmente, la Estrategia Digital Integrada establece la necesidad de una articulacion

sinérgica entre todos los canales de contacto.

En el contexto de Panaderia y Pasteleria Don Victor, la integraciéon de estos marcos tedricos
no debe entenderse como un conjunto de practicas aisladas, sino como un sistema
complementario que entrelaza lo estratégico, lo relacional y lo operativo. Este enfoque
multidimensional es la clave para que la empresa trascienda la gestion intuitiva, permitiéndole
construir una identidad digital sélida y competitiva, capaz de satisfacer las exigencias del

turista moderno y los estandares de eficiencia operativa que requiere el negocio.

Modelo / Teoria | Enfoque Fortaleza Limitacion Aplicacion en "Don

Principal Victor"
Mezcla de Gestion Vision Muy enfocado Base para
marketing comercial estructurada | en producto; estandarizar calidad
(4P)(Kotler & del negocio. ignora al cliente. | y precio.
Armstrong, 2013)
Marketing Vinculo con | Prioriza la Dificil de escalar | Fidelizacion del
Relacional el cliente lealtad y el sin cliente recurrente.
(Grénroos, 1994) servicio. herramientas

digitales.
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Modelo de las Experiencia | Optimiza la Requiere Mejora la interfaz de

4F (Fleming, digital usabilidad y mantenimiento | WhatsApp

2000) navegacion. técnico Business.
constante.

Comunicacion Psicologia Influencia real | Subjetiva; dificil | Narrativa visual de

Persuasiva del mensaje | en la decision | de medir sin los productos.

(Perloff, 2016) de compra. datos.

Embudo de Proceso de | Vision No considera la | Reduccion de

Conversion compra cuantitativay | post-venta abandono en

(Jansen & medible. inmediata. pedidos.

Schuster, 2011)

Estrategia Articulacion | Coherencia Exige Unificacion de redes

Integrada de canales | de marca coordinacion y tienda fisica.

(Chaffey, 2015) total. operativa alta.

Comparando las bases tedricas, se observa que muchas estrategias tradicionales, como la
Mezcla de Marketing, ofrecen una perspectiva sélida, pero pueden tornarse obsoletas si ho
se integran con la realidad digital contemporanea. Por ejemplo, el Modelo de las 4F (Fleming,
2000) se enfoca en garantizar una experiencia digital fluida, lo que se vuelve esencial para
Panaderia Don Victor, considerando la necesidad de superar la friccion en el proceso de
compra. Ademas, la Teoria de la Comunicacion Persuasiva (Perloff, 2016) proporciona un
enfoque critico sobre como construir mensajes que seduzcan al consumidor moderno,
enfatizando la importancia de la narrativa visual en plataformas como Instagram y TikTok,
donde la presentacion no solo encanta, sino que persuade. Asi, la adecuacién de estas
teorias al contexto de Don Victor revela un significativo conocimiento sobre la relacion entre
el contenido digital y la conversion en ventas, un aspecto crucial para aunar esfuerzos en un

mercado altamente competitivo.
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2.3. Andlisis Critico de las Bases Teoricas

Modelo / Teoria

Aportes

Principales

Limitaciones

Valor para Panaderia 'y

Pasteleria Don Victor

Mezcla de marketing

(4P)

Estructura la oferta:
producto, precio,

plaza y promocién.

Enfoque interno;
poco flexible ante
cambios digitales

rapidos.

Base para estandarizar
la calidad artesanal y el
precio frente a la

competencia.

Marketing Relacional

Prioriza la lealtad y
el vinculo a largo

plazo con el cliente.

Complejo de
ejecutar sin una
base de datos o

sistema de gestion.

Esencial para convertir al
turista ocasional en un

cliente recurrente.

Modelo de las 4F

Optimiza la

Requiere atencion

Vital para que la web o

Conversion (Jansen

& Schuster)

proceso desde el
interés hasta la

compra.

lineal; no captura
toda la complejidad

emocional.

(Fleming) experiencia digital: técnica constante WhatsApp sea rapida y
flujo, funcionalidad, para no perder facil de usar, evitando
feedback y flujo. gue el cliente se frustre.
fidelizacion.

Embudo de Mide y optimiza el Puede ser muy Fundamental para

identificar por qué los
clientes abandonan
antes de llegar al
mostrador (reduccién de

colas).

Comunicacion

Persuasiva (Perloff)

Usa credibilidad y

emocion para influir

La efectividad

depende mucho de

Clave para que las fotos

y mensajes en redes
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en la decision de

compra.

la calidad del

contenido visual.

evoquen la tradicion y

calidad artesanal.

Estrategia Digital

Integrada (Chaffey)

Articulacion
coherente de todos
los canales (Redes,

Web, WhatsApp).

Exige una
coordinacion
operativa constante

entre digital y fisico.

Permite que el cliente
vea la misma marca en
Google, Instagram y en

el local, eliminando la

incertidumbre.

Un andlisis critico de las bases teoricas revela que, aunque los modelos tradicionales aportan
un marco estructurado y comprensible, presentan limitaciones al no considerar la velocidad
con la que los consumidores interactdan en la era digital. Por ejemplo, el Marketing Relacional
enfrenta dificultad en su aplicacion a microempresas sin recursos suficientes para gestionar
relaciones en gran escala. Asimismo, el Embudo de Conversién (Jansen & Schuster, 2011)
brinda una valiosa metodologia cuantitativa para evaluar el recorrido del cliente, pero puede
simplificar excesivamente el proceso, ignorando las emociones y percepciones que los
consumidores desarrollan frente a la marca. En el caso de Don Victor, es crucial no solo medir
el descenso de clientes durante ciertos periodos, sino explorar por qué ocurren esas caidas,
considerando aspectos como el tiempo de espera, la calidad percibida del servicio y las
expectativas relacionadas con su rica tradicion. Este enfoque mixto permite tomar decisiones
informadas que apoyen un crecimiento sostenido en un mercado que exige agilidad,

transparencia y calidad.

2.4. Efectividad del Marketing Digital

La efectividad del marketing digital se puede medir a través de una serie de indicadores claros
y concisos. Entre ellos, el Alcance (Reach) y las Impresiones surgen como métricas
esenciales para cuantificar la visibilidad de la marca en redes sociales. Adicionalmente, la
Tasa de Conversion se erige como un indicador crucial que permite a Don Victor no solo

comprender cuédntas personas fueron atraidas por sus mensajes, sino también cuantas de
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ellas culminaron en ventas efectivas, lo que resulta vital en el analisis de la rentabilidad del
gasto publicitario. Estas métricas son especialmente relevantes dado que a través de una
adecuada segmentacion de las campanfas, las panaderias pueden optimizar su inversion
publicitaria, dirigiendo esfuerzos hacia aquellos segmentos del mercado que mas
probablemente se convertirdn en compradores. El uso de herramientas digitales permite a las
empresas no solo aumentar su alcance, sino también convertir ese potencial en acciones que
incrementen las ventas, fundamental para la sostenibilidad de la Panaderia Don Victor en el

competitivo sector de la gastronomia artesanal.

2.5. Comportamiento del Consumidor en Entornos Digitales

El comportamiento del consumidor se ha transformado debido a las dinamicas impuestas por
el acceso digital y la omnicanalidad. Hoy en dia, los consumidores no solo son reactivos ante
los anuncios; buscan informacién en linea, comparan precios y opiniones antes de hacer una
eleccion de compra. Para la Panaderia Don Victor, entender estas nuevas conductas de
compra es esencial para implementar un marketing digital efectivo. Las expectativas de
inmediatez y personalizacion son ahora primordiales. Los consumidores quieren respuestas
rapidas a sus consultas y un proceso agil al momento de realizar la compra. Ademas, se ha
evidenciado que los clientes valoran mas las experiencias que las transacciones; por ende,
conectar emocionalmente con ellos a través de contenido visual que refleje la tradicion y
autenticidad de la panaderia puede ser la clave para incrementar la lealtad y, por ende, las
ventas. En este contexto, la importancia de adaptar el contenido a las preferencias de los

consumidores se convierte en un elemento vital para la estrategia de marketing digital.
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CAPITULO 3: MARCO REFERENCIAL

3.1. Resefia Historica de la Organizacién

La Panaderia y Pasteleria Don Victor es una entidad que ha tenido una prolongada trayectoria
de aproximadamente 40 afios en la elaboracién y comercializacion de productos tradicionales
de panaderia en el distrito de Torata, Moquegua. Desde su creacién, la empresa se ha
dedicado a preservar las técnicas artesanales de panificacion que son patrimonio de la region,
transmitiendo de generacion en generacion el conocimiento y las recetas que han hecho
famosa su empanada de queso azucarada. Su crecimiento ha estado intimamente ligado al
desarrollo turistico de Torata, donde la alta demanda de este producto emblematico no solo
representa el sustento econémico para la panaderia, sino que también se ha convertido en
un simbolo de la identidad local. Durante estos afios, Don Victor ha obtenido reconocimiento
a nivel nacional, destacandose en festivales gastronémicos y en reportajes realizados por el
Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR), consolidandose asi como un

referente de la tradicion panadera en el sur del Pera.

3.2. Filosofia Organizacional

La filosofia organizacional de la Panaderia y Pasteleria Don Victor se basa en la premisa de
ofrecer productos de la mas alta calidad, elaborados de manera artesanal y con un fuerte
respeto por las tradiciones culinarias locales. Su mision radica en preservar el auténtico sabor
de la empanada de queso azucarada y el pan toratefio, brindando a los clientes tanto locales
como turistas una experiencia gastronémica Unica, fundamentada en recetas ancestrales y
un servicio calido que refleja el orgullo por la cultura de Torata. En cuanto a su vision, la
panaderia aspira a consolidarse como la lider en el sector de panaderia artesanal en el
departamento de Moquegua para el afio 2028, siendo reconocida no sélo por su trayectoria,
sino también por su excelencia en el servicio al cliente digital y su capacidad para innovar y

adaptarse a los nuevos mercados.
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3.3. Diseflo Organizacional

La Panaderia y Pasteleria Don Victor presenta una estructura organizacional de tipo lineal-

funcional, disefiada para equilibrar la produccién artesanal de alta precision con las nuevas

exigencias de la comercializacién digital. Esta estructura permite una cadena de mando clara

y una especializacion de tareas que garantiza la calidad del producto y la agilidad en la

atencion.

3.3.1. Estructura Jerarquica y Funcional

Nivel / Area Responsable

Funciones Estratégicas

Gerencia General
Alta Direccién
(Propietaria)

Liderazgo estratégico, toma de decisiones
financieras, alianzas institucionales
(MINCETUR) y supervision de la vision de

marca.

Administracién y
Administrador

Gestion de inventarios de insumos locales,

control de costos, cumplimiento de normativas

Logistica
sanitarias y gestién de proveedores.
Supervisién de hornos y técnicas tradicionales,
Produccion
Maestro Panadero | control de calidad de la empanada de queso y
Artesanal
estandarizacion de recetas ancestrales.
Gestion del punto de venta fisico, administracion
Ventas y Canales Responsable de
de WhatsApp Business, actualizacion del
Digitales Atencién
catalogo digital y atencién de pedidos previos.
Logistica de Gestor de Reparto | Ejecucion del protocolo de entrega vy
Entrega (Modelo Hibrido) | optimizacion de rutas. El cargo operara bajo un
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esquema de costo variable por pedido
(tercerizado) en dias de baja demanda y apoyo
del personal de producciébn en horas valle,
asegurando la integridad del producto sin elevar

la planilla fija.

3.3.2. Organigrama Estructural (Propuesto 2026)

Para efectos de la implementacion del Plan de Marketing Digital, la organizacion se visualiza

de la siguiente manera:

1. Gerencia General
o Area de Produccién
m Panificacion Tradicional
m Pasteleria y Valor Agregado
o Area Comercial y Digital (Eje de la propuesta)
m Ventas en Mostrador
m Gestidn de Redes Sociales y WhatsApp

m Servicio de Delivery

3.3.3. Cultura de Adaptacion Digital

A diferencia de los 40 afios previos, el nuevo disefio organizacional incorpora el concepto de
"Polifuncionalidad Digital". Esto implica que el personal de ventas no solo atiende el
mostrador, sino que esta capacitado para la gestion de la comunidad digital (Community
Management basico), asegurando que el flujo de informacién entre el pedido por WhatsApp

y el despacho en cocina sea inmediato y sin errores.
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3.4. Productos y/o Servicios Ofrecidos

La Panaderia y Pasteleria Don Victor ofrece una gama de productos que incluye, en primer
lugar, la empanada de queso azucarada, su producto gancho, que ha sido el principal motor
de atraccién tanto para turistas como para residentes locales. Ademas, cuenta con otros
productos de consumo diario, como el pan getona relleno de queso y varias lineas de
panaderia tradicional. En el &mbito de la pasteleria, se destacan productos de valor agregado,
como tortas y alfajores, que permiten crear ofertas especiales y combos digitales. La
estrategia de marketing digital contempla la digitalizacién de estos productos a través de un
catalogo en linea, asi como promociones que fomenten la venta cruzada y aumenten el ticket
promedio por cliente.

Analisis FODA: Diagndstico Situacional

A. Fortalezas (Factores Internos)

- Tradicién y Prestigio: 40 afios de trayectoria con una receta artesanal Unica (empanada de
gueso azucarada).
- Aval Institucional: Reconocimiento oficial por parte del MINCETUR vy participacion
destacada en el Festival del Pan Toratefio.
- Capacidad Productiva: Equipo de 21 colaboradores capacitados en procesos artesanales,
capaces de mantener altos volimenes de produccion.
- Lealtad del Cliente: Base de clientes recurrentes que valoran el sabor tradicional sobre la

oferta industrial.

B. Oportunidades (Factores Externos)

- Demanda de Turismo Digital: Creciente nimero de turistas que planifican su visita y
consumo mediante Google Maps, TikTok e Instagram.
- Brecha Competitiva: Ningn competidor en Torata ha implementado un canal de pedidos

profesional o sistema de delivery gestionado digitalmente.
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- Tendencia de Consumo "Artesanal: Valoracion creciente por productos locales, naturales
y sin conservantes, alineados con la identidad de Don Victor.
- Escalabilidad Digital: Posibilidad de captar clientes en la ciudad de Moquegua mediante

campafas de publicidad segmentada.

C. Debilidades (Factores Internos)

Invisibilidad Digital: Ausencia de canales de atencion remota (WhatsApp Business,
catalogo digital) y estrategia de contenidos minima o inexistente.

Saturacion del Local: Dependencia exclusiva de la venta presencial, lo que genera filas y
pérdida de ventas durante horas pico.

Gestion de Marca Reactiva: Falta de comunicacion constante de sus logros y procesos de
calidad en plataformas sociales.

Centralizacién Operativa: Dependencia total de la Gerencia General para la toma de

decisiones, lo que limita la agilidad en la implementacion de cambios.

D. Amenazas (Factores Externos)

Surgimiento de Competencia Externa: Panaderias de la ciudad de Moquegua que ya
poseen plataformas digitales y delivery activo, expandiéndose hacia distritos aledafios.
Cambios en el Comportamiento del Turista: Riesgo de perder clientela ante competidores
gue ofrecen mayor "facilidad de compra" o conveniencia, aunque su producto sea de
menor calidad.

Factores Econ6micos: Incremento en el costo de los insumos (harina, queso) que obliga a

ajustar precios y pone presion sobre el margen de utilidad.
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3.5. Diagndstico Organizacional y/o Sectorial

El diagnéstico situacional de la Panaderia y Pasteleria Don Victor revela una serie de
fortalezas y debilidades que afectan su rendimiento. Entre las fortalezas se destacan su
tradicién y prestigio, respaldados por mas de 40 afios de operacién, asi como su aval
institucional por parte del MINCETUR. Sin embargo, se han identificado debilidades, como la
falta de presencia digital significativa y la dependencia exclusiva de las ventas presenciales,
lo que ha resultado en saturacion del local y tiempos de espera prolongados durante las horas
pico. Esta situacion resalta la necesidad urgente de adaptar sus procesos hacia un modelo
mas digitalizado y eficiente, alineado con las expectativas modernas de los consumidores que

buscan agilidad y comodidad en sus compras.

3.6. Andlisis Critico Referencial

En referencia a la literatura existente sobre marketing digital y su aplicacién en panaderias,
se observa que, aunque Don Victor tiene una sélida posicion en el mercado local, la falta de
estrategias digitales consolidadas limita su capacidad de competir con emergentes y mas
digitalizados competidores. Investigaciones previas, como las realizadas por Guachamin
Yugcha y Urcuango Gualotuiia (2024), demuestran que un plan de marketing digital es
fundamental para la supervivencia de negocios tradicionales en un ecosistema cada vez mas
influenciado por la transformacion digital. Por lo tanto, es crucial que Don Victor no solo
reconozca su situacion actual, sino que implemente estrategias mejoradas que maximicen su

capital de prestigio y potencien su visibilidad y competitividad en el mercado.
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CAPITULO 4: DESARROLLO DEL TEMA

4.1. Identificacion del Area o Variable a Mejorar

El diagndstico situacional de la Panaderia y Pasteleria Don Victor revela que, a pesar de
contar con un producto estrella altamente valorado, la organizacion presenta una deficiencia
critica en el proceso de gestion de ventas y atencion al cliente. Esta area se ha identificado
como un cuello de botella, dado que la atencion se concentra exclusivamente en el punto de
venta fisico, lo que genera tiempos de espera excesivos que afectan negativamente la
experiencia del cliente, tanto para el consumidor local como para el turista que visita el distrito
de Torata. Actualmente, el modelo operacional basado solamente en ventas presenciales no
solo limita el crecimiento de las ventas, sino que también erosiona la reputacion de la
panaderia, que es reconocida por la calidad de sus empanadas. El proceso de atencién
manual y reactivo en el mostrador incapaz de adaptarse a la demanda fluctuante que genera
el turismo ha evidenciado la urgente necesidad de incorporar canales digitales que faciliten
la interaccion con el cliente antes de su llegada al establecimiento, tales como el uso de
WhatsApp Business, que permita la toma de pedidos previos. Por lo tanto, se hace imperativo
migrar a un modelo hibrido que integre herramientas digitales y un sistema eficiente de
delivery, que no solo mejore la atencion al cliente, sino que también optimice la gestion interna

de la empresa.

4.2. Diagnéstico

Un analisis exhaustivo del entorno operativo de la Panaderia y Pasteleria Don Victor ha
permitido identificar una serie de hallazgos criticos que limitan su desempefio competitivo. En
primer lugar, se ha constatado una discrepancia significativa entre el prestigio reconocido de
la marca y la experiencia de servicio que reciben los clientes. Aunque la panaderia ostenta
una valiosa reputacion construida durante cuatro décadas, dicha percepcion se ve afectada

por la friccién operativa en el punto de venta, donde los tiempos de espera prolongados y la
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falta de canales alternativos para realizar pedidos contribuyen al descontento del cliente. En
segundo lugar, la saturacion del mostrador fisico se erige como un claro cuello de botella;
durante las horas pico, esta concentracion de ventas impide que la produccién se ajuste a la
demanda real, lo que ocasiona una subutilizacion de los recursos disponibles. En tercer lugar,
la ausencia de un canal de captura de demanda previa expone a la empresa a la invisibilidad
digital frente al cliente potencial, quien actualmente busca comodidad y rapidez y podria
encontrar opciones mas eficientes en la competencia. Finalmente, se ha identificado una falta
de estandarizacion en el flujo de informacién entre las areas de ventas y produccion, lo que
causa una gestion improvisada de los pedidos y merma en la calidad del servicio al cliente.
Estos hallazgos apuntan a una clara necesidad de implementar cambios estratégicos que
permitan a la Panaderia y Pasteleria Don Victor modernizar su operacion y mejorar su

rentabilidad en el mercado local.

4.2.1 Resultados cuantitativos

ESTUDIO DE MERCADO SOBRE PREFERENCIAS DEL CONSUMIDOR Y DEMANDA
DIGITAL

Tabla 1

item 1: ¢Con qué frecuencia visita nuestro local fisico en Torata?

Frecuencia Porcentaje
Diario 170 56,1
2-3 veces por semana 55 18,2
Fines de semana 37 12,2
Ocasionalmente 41 13,5
Total 303 100,0

Nota: Elaboracién propia
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Figura 1
Gréfico de barras del item 1

¢ Con qué frecuencia visita nuestro local fisico en Torata?
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Diario 2-3 veces por semana Fines de semana Ocasionalmente

Fuente: Elaboracion propia
Nota: Se visualiza la figura del item 1: ¢{Con qué frecuencia visita nuestro local fisico en
Torata?

Interpretacion: en la Tabla 1, se observa que una mayoria significativa de los
encuestados, representada por el 56,1% (170 personas), visita el local fisico de la Panaderia
y Pasteleria Don Victor de manera diaria. A este grupo le sigue un 18,2% que acude entre 2
a 3 veces por semana, mientras que las visitas durante los fines de semana y de forma

ocasional representan el 12,2% y 13,5% respectivamente.

Tabla 2

item 2: ¢Cudl es el producto que méas compra habitualmente?

Frecuencia Porcentaje
Pan de la casa 20 6,6
Empanadas 180 59,4
Pasteleria 87 28,7
Otros 16 5,3
Total 303 100,0

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 2

Gréfico de barras del item 2

& Cudl es el producto que mas compra habitualmente?

Porcentaje

Pan de la casa Empanadas Pasteleria Otros

Fuente: Elaboracion propia

Nota: Se visualiza la figura del item 2: ¢ Cudl es el producto que mas compra habitualmente?

Interpretacion: En la Tabla 2 revelan una clara especializacion en la demanda de la Panaderia
y Pasteleria Don Victor. El 59,4% (180 encuestados) identifica a las Empanadas como el
producto de compra habitual, consolidandose como el producto lider del establecimiento. En
segundo lugar, se encuentra la linea de Pasteleria con un 28,7%, mientras que el Pan de la

casa y otros productos menores representan el 6,6% y 5,3% respectivamente.

Tabla 3

item 3: ¢ Como se entera actualmente de nuestros productos o promociones?

Frecuencia Porcentaje

Paso por el local 102 33,7
Recomendacion (boca a boca) 201 66,3
Total 303 100,0

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 3

Gréfico de barras del item 3

i Como se entera actualmente de nuestros productos o promociones?
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Fuente: Elaboracion propia

Nota: Se visualiza la figura del item 3: ¢ Cémo se entera actualmente de nuestros productos
0 promociones?

Interpretacion: En la Tabla 3 exponen una realidad comercial puramente tradicional para la
Panaderia y Pasteleria Don Victor. El 66,3% (201 personas) de los clientes se entera de los
productos y promociones mediante la recomendacion de boca a boca, mientras que el 33,7%
(102 personas) lo hace simplemente por el paso directo frente al local fisico en Torata. Es
imperativo resaltar que, en la muestra procesada, no se registraron menciones espontaneas

sobre canales digitales o redes sociales.

Tabla 4

ftem 4: ¢ Utiliza usted redes sociales (Facebook, TikTok, Instagram) en su dia a dia?

Frecuencia  Porcentaje

Si, frecuentemente 227 74,9
A veces 76 25,1
Total 303 100,0

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 4
Gréfico de barras del item 4

¢Utiliza usted redes sociales (Facebook, TikTok, Instagram) en su dia a dia?

Porcentaje
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Fuente: Elaboracion propia
Nota: Se visualiza la figura del item 4. ¢Utiliza usted redes sociales (Facebook, TikTok,

Instagram) en su dia a dia?

Interpretacién: En la Tabla 4 revelan un panorama de alta digitalizacién entre los
consumidores de la Panaderia y Pasteleria Don Victor. El 74,9% (227 encuestados) afirma
utilizar redes sociales de manera frecuente en su dia a dia, mientras que el 25,1% (76
personas) las utiliza "a veces". Es fundamental destacar que el 100% de la muestra interactla
con plataformas digitales, lo que indica una penetracién absoluta de la tecnologia en el

mercado objetivo de Torata y sus visitantes.

Tabla 5

ftem 5: ¢Le gustaria que la Panaderia "Don Victor" tuviera una péagina oficial en redes

sociales?
Frecuencia Porcentaje
Si, seria muy atil 285 94,1
Me es indiferente 18 5,9
Total 303 100,0

Fuente: Elaboracion propia

47



Figura 5
Gréfico de barras del item 5

¢ Le gustaria que la Panaderia "Don Victor” tuviera una pagina oficial en redes sociales?
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Fuente: Elaboracion propia
Nota: Se visualiza la figura del item 5: ¢ Le gustaria que la Panaderia "Don Victor" tuviera una

pagina oficial en redes sociales?

Interpretacion: En la Tabla 5 muestran un consenso casi absoluto por parte de los
consumidores respecto a la modernizacion del negocio. El 94,1% (285 personas) manifiesta
gue le gustaria y considera "muy util" que la Panaderia y Pasteleria Don Victor cuente con
una pagina oficial en redes sociales. Por el contrario, un grupo minoritario del 5,9% (18
personas) se muestra indiferente ante esta posibilidad, no registrAndose opiniones negativas

al respecto.

Tabla 6

item 6: ¢Qué red social cree que seria mas (til para ver fotos de nuestras empanadas

del dia?
Frecuencia Porcentaje
Facebook 50 16,5
TikTok 188 62,0
WhatsApp (Estados) 65 215
Total 303 100,0
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Fuente: Elaboracion propia

Figura 6

Gréfico de barras del item 6

¢ Queé red social cree que seria mas util para ver fotos de nuestras empanadas del dia?
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Fuente: Elaboracioén propia

Nota: Se visualiza la figura del item 6: ¢ Qué red social cree que seria mas Util para ver fotos

de nuestras empanadas del dia?

Interpretacion: En la Tabla 6, existe una preferencia predominante por las plataformas de
contenido en video e instantaneo. El 62,0% (188 personas) de los encuestados identifica a
TikTok como la red social més util para visualizar las empanadas del dia. En segundo lugar,
el 21,5% (65 personas) prefiere el uso de WhatsApp (Estados) para informarse sobre la

disponibilidad diaria, mientras que un 16,5% (50 personas) opta por Facebook.
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Tabla 7

iftem 7: ¢Qué tan interesado estaria en ver videos de como horneamos nuestros

productos?
Frecuencia Porcentaje
Muy interesado 197 65,0
Algo interesado 105 34,7
Poco interesado 1 0,3
Total 303 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 7

Gréfico de barras del item 7

¢Qué tan interesado estaria en ver videos de como horneamos nuestros productos?
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Fuente: Elaboracion propia

Nota: Se visualiza la figura del item 7: ¢ Qué tan interesado estaria en ver videos de cémo

horneamos nuestros productos?
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Interpretacion: En la Tabla 7, existe una predisposicibn sumamente positiva hacia el consumo
de contenido audiovisual sobre los procesos de elaboracion. El 65,0% (197 encuestados)
manifiesta estar "muy interesado” en ver videos del horneado de los productos, seguido por
un 34,7% (105 personas) que se declara "algo interesado". Es notable que solo un 0,3% (1
persona) muestra poco interés, lo que confirma que el 99,7% de la muestra valora la

transparencia y la tradicion del proceso productivo.

Tabla 8

item 8: Si tuviéramos redes sociales, ¢las usaria para consultar precios antes de ir al

local?
Frecuencia Porcentaje
Siempre 215 71,0
A veces 87 28,7
Nunca 1 3
Total 303 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 8
Grafico de barras del item 8

Situviéramos redes sociales, ¢las usaria para consultar precios antes de ir al local?
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Fuente: Elaboracion propia
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Nota: Se visualiza la figura del item 8: Si tuviéramos redes sociales, ¢ las usaria para consultar
precios antes de ir al local?

Interpretacién: En la Tabla 8 confirman una tendencia irreversible hacia la planificacion digital
de la compra. El 71,0% (215 encuestados) afirma que "siempre" utilizaria las redes sociales
para consultar precios antes de acudir al local fisico de la Panaderia Don Victor. Un 28,7%
(87 personas) lo haria "a veces", mientras que una cifra marginal del 0,3% (1 persona) indica
gue no utilizaria este recurso. En conjunto, el 99,7% de la muestra reconoce el valor funcional

de la presencia digital de la empresa.

Tabla 9
item 9: ¢Le gustaria recibir ofertas exclusivas a través de un grupo de WhatsApp de

clientes?

Frecuencia Porcentaje
Si 255 84,2
Tal vez 48 15,8
Total 303 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Figura 9

Grafico de barras del item 9
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Nota: Se visualiza la figura del item 9: ¢ Le gustaria recibir ofertas exclusivas a través de un
grupo de WhatsApp de clientes?

Interpretacion: En la Tabla 9 demuestran una apertura masiva hacia la comunicacion directa
y personalizada. El 84,2% (255 personas) de los encuestados afirma que "si" le gustaria
recibir ofertas exclusivas a través de un grupo de WhatsApp de clientes, mientras que el
15,8% (48 personas) se muestra receptivo bajo la opcién "tal vez". Es imperativo resaltar que
ningun encuestado mostr6 rechazo (0% en la opcién "no"), lo que evidencia una disposicion

total de la audiencia a ser contactada por este medio.

Tabla 10

item 10: Actualmente, ¢ha sentido que las colas en el local dificultan su compra?

Frecuencia Porcentaje
Siempre 118 38,9
A veces 140 46,2
Rara vez 45 14,9
Total 303 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Figura 10

Grafico de barras del item 10
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Nota: Se visualiza la figura del item 10: Actualmente, ¢ha sentido que las colas en el local

dificultan su compra?

Interpretacién: Tabla 10 evidencian una problematica significativa en la experiencia de
compra fisica. El 38,9% (118 personas) de los clientes manifiesta que "siempre" siente que
las colas dificultan su compra, mientras que un 46,2% (140 personas) lo percibe "a veces".
En conjunto, un 85,1% de la muestra experimenta algun grado de friccion o incomodidad

debido a la saturacion del local, mientras que solo el 14,9% lo considera un evento raro.

Tabla 11
item 11: Si implementamos pedidos por WhatsApp para "solo recoger"”, ¢lo usaria para

ahorrar tiempo?

Frecuencia Porcentaje
Definitivamente si 193 63,7
Probablemente 110 36,3
Total 303 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Figura 11

Grafico de barras del item 11
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Nota: Se visualiza la figura del item 11: Si implementamos pedidos por WhatsApp para "solo
recoger”, ¢lo usaria para ahorrar tiempo?

Interpretacion: En la tabla 11, la aceptacion hacia la implementacién de un sistema de pedidos
por WhatsApp bajo la modalidad de "solo recoger” es absoluta. El 63,7% (193 personas) de
los encuestados afirma que "definitivamente si" utilizaria este servicio para ahorrar tiempo,
mientras que el 36,3% (110 personas) indica que "probablemente" lo haria. Es un hallazgo
extraordinario que el 100% de la muestra (303 personas) manifieste una disposicion positiva,

no registrandose ninguna respuesta negativa o indiferente.

Tabla 12

item 12: ¢ Estaria interesado en un servicio de delivery (entrega a domicilio) en Torata?

Frecuencia Porcentaje
Muy interesado 160 52,8
Interesado 130 42,9
Poco interesado 13 43
Total 303 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Figura 12

Grafico de barras del item 12
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Nota: Se visualiza la figura del item 12: ¢ Estaria interesado en un servicio de delivery (entrega
a domicilio) en Torata?

Interpretaciéon: En la Tabla 12 revelan una demanda latente sumamente alta por servicios
logisticos complementarios. El 52,8% (160 personas) de los encuestados manifiesta estar
"muy interesado"” en contar con un servicio de delivery en el distrito de Torata, mientras que
un 42,9% (130 personas) se declara "interesado”. En conjunto, el 95,7% de la muestra
muestra una actitud positiva hacia esta modalidad, frente a un reducido 4,3% (13 personas)

con poco interés.

Tabla 13

item 13: ¢Para qué tipo de productos pediria delivery principalmente?

Frecuencia Porcentaje
Solo empanadas 144 475
Pan para el desayuno a7 15,5
Tortas/Pasteles 69 22,8
Pedidos grandes (eventos) 43 14,2
Total 303 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Figura 13
Grafico de barras
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Fuente: Elaboracion propia

Nota: Se visualiza la figura del item 13: ¢Para qué tipo de productos pediria delivery
principalmente?

Interpretacion: En la Tabla 13 permiten identificar las prioridades de consumo no presencial
de los clientes. EI 47,5% (144 personas) de los encuestados solicitaria delivery principalmente
para la compra de Solo empanadas, consolidando este producto como el eje central de la
demanda. A este grupo le siguen las Tortas/Pasteles con un 22,8%, el Pan para el desayuno

con un 15,5% vy, finalmente, los Pedidos grandes para eventos con un 14,2%.

Tabla 14

item 14: ¢Cuél es el medio de pago que mas usaria si hace un pedido por celular?

Frecuencia Porcentaje

Yape / Plin 204 67,3
Efectivo al recibirlo 99 32,7
Total 303 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 14
Grafico de barras
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Nota: Se visualiza la figura del item 14: ¢ Cual es el medio de pago que mas usaria si hace
un pedido por celular?

Interpretacion: En la Tabla 14, se observa una consolidacion de las billeteras digitales como
el método de transaccién preferido. El 67,3% (204 personas) de los encuestados optaria por
utilizar Yape o Plin para realizar sus pagos si hicieran un pedido por celular. Por otro lado, un
32,7% (99 personas) aun prefiere el uso de Efectivo al recibir el producto, lo que indica que,
aunque la digitalizacion es mayoritaria, persiste una necesidad de confianza fisica en el
intercambio.

Tabla 15

item 15: ¢Qué horario le resultaria ideal para recibir sus empanadas en casa?

Frecuencia Porcentaje
Mafiana (6-9 am) 255 842
Tarde (4-7 pm) 17 56
Indiferente 31 10,2
Total 303 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Figura 15
Grafico de barras
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Nota: Se visualiza la figura del item 15: ¢Qué horario le resultaria ideal para recibir sus
empanadas en casa?

Interpretacion: En la Tabla 15 revelan una concentracion masiva de la demanda en las
primeras horas del dia. El 84,2% (255 encuestados) identifica el horario de la Mafiana (6:00
a.m. - 9:00 a.m.) como el ideal para recibir sus empanadas en casa. Por el contrario, solo un
5,6% (17 personas) prefiere el horario de la tarde, mientras que un 10,2% (31 personas) se

muestra indiferente respecto al horario de entrega.

Tabla 16

item 16: ¢Qué distancia maxima cree que deberia cubrir nuestro delivery?

Frecuencia Porcentaje
Alrededores y anexos cercanos 14 46
Todo el distrito 289 95,4
Total 303 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 16
Grafico de barras

¢ Qué distancia cree que deberia cubrir nuestro delivery?

100
80

80

Porcentaje

40

20

Alrededores y anexos cercanos Todo el distrito

Fuente: Elaboracion propia

59



Nota: Se visualiza la figura del item 16: ¢Qué distancia maxima cree que deberia cubrir
nuestro delivery?

Interpretacion: En la Tabla 16 revelan una demanda de servicio con cobertura integral. El
95,4% (289 encuestados) de los clientes considera que el servicio de delivery deberia cubrir
todo el distrito de Torata. Por el contrario, solo un reducido 4,6% (14 personas) opina que la

entrega deberia limitarse Unicamente a los alrededores y anexos mas cercanos al local fisico.

Tabla 17

item 17: ¢Considera que la panaderia ganaria mas clientes si fuera mas activa en

internet?
Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 160 52.8
De acuerdo 142 46,9
En desacuerdo 1 3
Total 303 100,0

Fuente: Elaboracién propia

Figura 17
Grafico de barras
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Nota: Se visualiza la figura del item 17: ¢ Considera que la panaderia ganaria mas clientes si

fuera més activa en internet?

Interpretacion: En la Tabla 17 muestran un respaldo contundente hacia la transformacion
digital del negocio. El 52,8% (160 personas) se encuentra "totalmente de acuerdo" con que
la Panaderia Don Victor ganaria mas clientes si tuviera una presencia activa en internet,
mientras que el 46,9% (142 personas) manifiesta estar "de acuerdo”. En términos agregados,
el 99,7% de la muestra valida el impacto positivo de la digitalizacion, frente a un infimo 0,3%

(1 persona) que se muestra en desacuerdo.

Tabla 18

item 18: ¢Qué formato de publicidad le atrae méas para probar un producto nuevo?

Frecuencia Porcentaje
Una buena foto 62 20,5
Un video del sabor/relleno 185 61,1
Una recomendacion de un
56 18,5
amigo
Total 303 100,0

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 18

Gréfico de barras
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Fuente: Elaboracion propia

Nota: Se visualiza la figura del item 18: ¢ Qué formato de publicidad le atrae mas para probar
un producto nuevo?

Interpretacion: En la Tabla 18 y la Figura 18, existe una clara preferencia por el contenido
dindmico y detallado. El 61,1% (185 encuestados) afirma que el formato que mas le atrae
para probar un producto nuevo es un video que muestre el sabor o el relleno, superando

significativamente a la foto estética (20,5%) y a la recomendacién de un amigo (18,5%).

Tabla 19

ftem 19: ¢ Usted suele recomendar productos locales a sus conocidos por WhatsApp o

redes?
Frecuencia Porcentaje
Si 292 96,4
No 11 3,6
Total 303 100,0

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 19
Gréfico de barras

¢ Usted suele recomendar productos locales a sus conocidos por WhatsApp o redes?
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Fuente: Elaboracion propia

Nota: Se visualiza la figura del item 19: ¢Usted suele recomendar productos locales a sus
conocidos por WhatsApp o redes?

Interpretacion: En la Tabla 19 revelan un comportamiento del consumidor altamente
colaborativo y proactivo. El 96,4% (292 encuestados) afirma que "si" suele recomendar
productos locales a sus conocidos a través de WhatsApp o redes sociales. Por el contrario,
solo un reducido 3,6% (11 personas) indica que no realiza este tipo de acciones. Esta cifra
cercana a la totalidad de la muestra demuestra que el publico de Torata y sus visitantes
poseen un habito de recomendacién digital profundamente arraigado.

Tabla 20

item 20: ¢Cual es su rango de edad?

Frecuencia Porcentaje
18-25 afios 77 25,4
26-40 afos 115 38,0
41-60 afios 79 26,1
Mas de 60 afos 32 10,6
Total 303 100,0

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 20

Gréfico de barras del item 20
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Fuente: Elaboracion propia

Nota: Se visualiza la figura del item 20: ¢ Cual es su rango de edad?

Interpretacion: En la Tabla 20, la estructura demografica de los consumidores de la Panaderia
Don Victor muestra una composicién diversa con un fuerte predominio de la poblacion adulta
joven. El grupo mas representativo es el de 26 a 40 afios con un 38,0% (115 personas),
seguido por el rango de 41 a 60 afios con un 26,1% (79 personas) y los jovenes de 18 a 25
afios con un 25,4% (77 personas). Finalmente, los adultos mayores de 60 afios representan

el 10,6% (32 personas) de la muestra total.
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ENCUESTA A LOS TRABAJADORES
Tabla 21

item 1: ¢ En qué area se desempefia actualmente?

Frecuencia Porcentaje
Ventas 1 16,7
Atencion al cliente 1 16,7
Produccion (Panificacion) 2 333
Administracion 1 16,7
Otros 1 16,7
Total 6 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 21
Gréfico de barras del item 1
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Fuente: Elaboracion propia

Nota: De acuerdo con los datos presentados en la Tabla 1, se observa una distribucion
diversificada del personal dentro de la organizacion, a pesar de contar con una muestra
reducida (n=6). El &rea con mayor representacion es la de Produccion (Panificacion), la cual

concentra al 33,3% de los encuestados. Por su parte, las areas de Ventas, Atencion al Cliente,
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Administracion y la categoria de "Otros" presentan una participacion equitativa, registrando
un 16,7% cada una.
Tabla 22

item 2: ¢ Cuanto tiempo lleva trabajando en la empresa?

Frecuencia Porcentaje
6 meses a 1 afio 3 50,0
1 a 3 afios 2 33,3
Mas de 3 afios 1 16,7
Total 6 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 22

Gréfico de barras del item 2
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Fuente: Elaboracion propia
Nota: En relacion con el tiempo de servicios prestados a la entidad (Tabla 2), se identifica que
el 50,0% de los colaboradores tiene una antigiiedad de 6 meses a 1 afio, constituyéndose

como el grupo mayoritario. Por otro lado, el 33,3% de la muestra se ubica en el rango de 1 a
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3 afos, mientras que solo un colaborador (16,7%) supera los 3 afios de permanencia en la

organizacion.

Tabla 23

item 3: ¢Qué nivel de familiaridad tiene con las redes sociales?

Frecuencia Porcentaje
Basico 2 33,3
Intermedio 4 66,7
Total 6 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 23
Gréfico de barras del item 3
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Fuente: Elaboracion propia
Nota: Al evaluar el nivel de conocimiento y uso de entornos digitales (Tabla 3), se hall6 que

el 66,7% de los encuestados posee un nivel intermedio de familiaridad con las redes sociales.
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Por el contrario, el 33,3% restante manifiesta tener un nivel basico, no registrandose

colaboradores con un nivel avanzado o nulo en esta categoria.

Tabla 24

item 4: ¢Ha utilizado WhatsApp Business para gestionar pedidos?

Frecuencia Porcentaje

Si 6 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 24

Gréfico de barras del item 4
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Fuente: Elaboracion propia

Nota: Los resultados expuestos en la Tabla 4 muestran un uso unanime de la herramienta
WhatsApp Business para la gestion de pedidos, con el 100,0% de los colaboradores
confirmando su empleo. Este hallazgo demuestra que la plataforma no es solo una opcién
secundaria, sino que se ha consolidado como el canal operativo estandar y principal para el

flujo de ventas y atencion en la organizacion.
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Tabla 25

ftem 5: ¢ Conoce herramientas como Canva o Meta Business Suite?

Frecuencia Porcentaje

Si 6 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 25
Gréfico de barras del item 5
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Fuente: Elaboracion propia

Nota: Respecto al conocimiento de herramientas digitales especializadas para la creacion de
contenido y gestién de publicidad (Tabla 5), se evidencia que el 100,0% de los colaboradores
manifiesta estar familiarizado con plataformas como Canva o Meta Business Suite. Este
resultado es sumamente relevante, ya que indica que el personal no solo se limita al uso de
aplicaciones de mensajeria, sino que posee nociones sobre herramientas de disefio gréfico y

administracion profesional de redes sociales.
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Tabla 26

item 6: ¢ Qué tipo de clientes atiende con mayor frecuencia?

Frecuencia Porcentaje
Local (residentes en Torata) 1 16,7
Turistas 4 66,7
Publico general 1 16,7
Total 6 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 26

Gréfico de barras del item 6
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Fuente: Elaboracién propia

Nota: En lo que respecta a la caracterizacion del mercado objetivo (Tabla 6), se identifica que
el 66,7% de los colaboradores sefiala a los turistas como el segmento de clientes atendido
con mayor frecuencia. Por otro lado, la atencion a residentes locales de Torata y al publico

en general representa una proporcion menor, con un 16,7% para cada categoria.

70



Tabla 27

item 7: ¢Cual es la mayor necesidad que expresan los clientes durante la atencién?

Frecuencia Porcentaje

Precio 6 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 27
Gréfico de barras del item 7
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Fuente: Elaboracion propia

Nota: Al indagar sobre las demandas y preocupaciones de los consumidores durante la
interaccion comercial (Tabla 7), se observa un consenso absoluto: el 100,0% de los
colaboradores identifica al precio como la mayor necesidad expresada por los clientes. Este
dato indica que el publico que acude al establecimiento posee una alta sensibilidad al valor
monetario, priorizando el costo del producto sobre otros atributos como la variedad, la rapidez

en la atencion o el empaque.
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Tabla 28

item 8: ¢Qué dificultades encuentra para concretar ventas en el mostrador?

Frecuencia Porcentaje
El cliente no sabe qué elegir 2 333
Falta de informacién sobre
4 66,7
productos
Total 6 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 28

Gréfico de barras del item 8
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Fuente: Elaboracion propia
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Nota: En cuanto a los obstaculos que limitan el cierre de ventas en el punto de atencion (Tabla
8), se determind que el 66,7% de los colaboradores atribuye la dificultad a la falta de
informacion sobre los productos. Por otro lado, el 33,3% identifica que el problema reside en

la indecision del cliente al momento de realizar la eleccion.

Tabla 29

item 9: ¢Cree que una estrategia digital (catalogo/delivery) reduciria las colas en

tienda?

Frecuencia Porcentaje

Si 6 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 29

Gréfico de barras del item 9
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Fuente: Elaboracion propia
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Nota: Al consultar sobre la viabilidad de soluciones tecnoldgicas para optimizar el flujo de
atencion (Tabla 9), el 100,0% de los colaboradores manifestd estar de acuerdo en que la
implementacion de una estrategia digital, que incluya un catalogo virtual y servicio de delivery,

reduciria significativamente las colas en la tienda fisica.

Tabla 30

ftem 10: ¢Qué tipo de contenido cree que atrae mas a los clientes?

Frecuencia  Porcentaje

Videos del horno/proceso 6 100,0

Fuente: Elaboracion propia

Figura 30

Gréfico de barras del item 10
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Fuente: Elaboracion propia
Nota: En relacion con la preferencia de contenidos para la atraccion de clientes (Tabla 10),

se obtuvo una respuesta unanime: el 100,0% de los colaboradores considera que los videos
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del proceso de produccion (horneado) son el material que genera mayor interés en el publico.
Este hallazgo es fundamental, ya que sugiere que el valor diferencial de la empresa radica
en la artesania y la frescura de sus productos, y que el cliente valora la transparencia y la

experiencia visual de la elaboracion.

Tabla 31

ftem 11: ¢Ha recibido capacitacion en atencion al cliente?

Frecuencia Porcentaje
Si 5 83,3
No 1 16,7
Total 6 100,0

Figura 31

Grafico de barras del item 11
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Fuente: Elaboracion propia
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Nota: Al evaluar el nivel de preparacion formal del personal (Tabla 11), se observa que la gran
mayoria, representada por el 83,3%, ha recibido capacitacion en atencién al cliente. No
obstante, existe un 16,7% (correspondiente a un colaborador) que manifiesta no haber

contado con este tipo de formacion técnica o actitudinal.

Tabla 32

item 12: ¢Ha recibido capacitacion en herramientas digitales?

Frecuencia Porcentaje

No 6 100,0

Figura 32
Gréfico de barras del item 12
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Fuente: Elaboracion propia

Nota: Los resultados presentados en la Tabla 12 exponen una brecha critica en la formacién
del capital humano: el 100,0% de los colaboradores manifiesta no haber recibido capacitacion
formal en herramientas digitales por parte de la organizacion. A pesar de que en items

anteriores (item 4 e item 5) se identificé que el personal utiliza WhatsApp Business y conoce
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plataformas como Canva o Meta Business Suite, este uso se ha desarrollado de manera

empirica o autodidacta, sin un soporte institucional o técnico.

Tabla 33

item 13: ¢ Estaria dispuesto a participar en talleres de marketing digital para el negocio?

Frecuencia Porcentaje
Si 5 83,3
Depende del horario 1 16,7
Total 6 100,0

Figura 33
Gréfico de barras del item 13
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Fuente: Elaboracion propia

Nota: Al consultar sobre el interés en fortalecer sus competencias mediante formacion
especializada (Tabla 13), se obtuvo que el 83,3% de los colaboradores esta plenamente
dispuesto a participar en talleres de marketing digital para el negocio. El 16,7% restante (un

colaborador) también muestra interés, aunque condiciona su participacion a la disponibilidad
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de horario. Es destacable que ninglin encuestado mostré rechazo o desinterés por la

propuesta.

Tabla 34

item 14: ¢La comunicacion interna sobre los precios y promociones del dia es clara?

Frecuencia Porcentaje

Siempre 6 100,0

Figura 34

Gréfico de barras del item 14
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Fuente: Elaboracién propia

Nota: De acuerdo con los resultados de la Tabla 14, existe una percepcién de eficacia
absoluta respecto al flujo de informacion interna, donde el 100,0% de los colaboradores afirma
gue la comunicacion sobre los precios y las promociones del dia es siempre clara. Este dato
indica que, a nivel de gestion administrativa y operativa, el equipo de trabajo se mantiene

actualizado y alineado con las politicas comerciales diarias de la organizacion.
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Tabla 35

item 15: ¢ Tiene acceso o autorizacién para manejar las redes sociales de la empresa?

Frecuencia Porcentaje

NG 5 83,3
No estoy seguro 1 16,7
Total 6 100,0

Figura 35
Gréfico de barras del item 15

¢ Tiene acceso o autorizacién para manejar las redes sociales de la empresa?

100

Porcentaje

No No estoy seguro

¢Tiene acceso o autorizacion para manejar las redes sociales de la empresa?

Fuente: Elaboracién propia

Nota: Al analizar el control y la gestién de los canales digitales (Tabla 15), se observa que el
83,3% de los colaboradores manifiesta no tener acceso ni autorizacién para manejar las redes
sociales de la empresa, mientras que el 16,7% restante desconoce si posee dicha facultad.
Es significativo resaltar que ningun trabajador cuenta con una autorizacion clara y efectiva

para intervenir en las plataformas digitales del negocio.
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Tabla 36

item 16: ¢Qué redes sociales cree que deberian usarse mas?

Frecuencia Porcentaje
Facebook 1 16,7
TikTok 5 83,3
Total 6 100,0

Figura 36

Gréfico de barras del item 16

£Qué redes sociales cree que deberian usarse mas?

100

Porcentaje

Facebook TikTok

¢Qué redes sociales cree que deberian usarse mas?

Fuente: Elaboracién propia

Nota: En lo que respecta a la seleccion de plataformas digitales con mayor potencial para el
crecimiento del negocio (Tabla 16), se identifica una marcada preferencia por TikTok, con un
83,3% de respaldo por parte de los colaboradores. En contraste, solo el 16,7% considera que

se deberia priorizar el uso de Facebook.
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Tabla 37

item 17: ¢Qué frecuencia de publicacion considera adecuada?

Frecuencia  Porcentaje

3 veces por semana 1 16,7
Semanal 5 83,3
Total 6 100,0

Figura 37

Gréfico de barras del item 17

¢ Qué frecuencia de publicacién considera adecuada?
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¢ Queé frecuencia de publicacion considera adecuada?

Fuente: Elaboracion propia

Nota: Al indagar sobre la periodicidad recomendada para la actividad digital del negocio
(Tabla 17), se hall6 que el 83,3% de los colaboradores considera que una frecuencia de
publicacion semanal es la més adecuada. Por su parte, el 16,7% sugiere una presencia mas

activa de tres veces por semana.
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Tabla 38

item 18: ¢Qué formato cree que facilitaria mas la venta de empanadas/pasteles?

Frecuencia Porcentaje

Catélogo digital PDF/Web 5 83,3
Videos cortos (Reels/TikTok) 1 16,7
Total 6 100,0

Figura 38

Gréfico de barras del item 18

¢Qué formato cree que facilitaria mas la venta de empanadas/pasteles?
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&Qué formato cree que facilitaria mas la venta de empanadasipasteles?

Fuente: Elaboracién propia

Nota: Al evaluar las herramientas especificas que facilitarian la transaccion comercial (Tabla
18), se observa que el 83,3% de los colaboradores considera que un catalogo digital (PDF o
Web) es el formato mas efectivo para concretar la venta de empanadas y pasteles. El 16,7%

restante se inclina por el uso de videos cortos.
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Tabla 39

item 19: ¢Qué sugerencias tiene para mejorar la comunicacion digital?

Frecuencia Porcentaje

Crear mas fotos y videos 6 100,0

Figura 39

Gréfico de barras del item 19

¢ Qué sugerencias tiene para mejorar la comunicacion digital?
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¢ Qué sugerencias tiene para mejorar la comunicacion digital?

Fuente: Elaboracion propia

Nota: Al finalizar la consulta sobre las acciones necesarias para mejorar la presencia digital
de la organizacion (Tabla 19), se obtuvo un consenso absoluto: el 100,0% de los
colaboradores sugiere como medida principal la creacién de una mayor cantidad de recursos
visuales (fotos y videos). Esta respuesta unanime consolida la tendencia observada a lo largo
del estudio, donde el personal identifica el contenido multimedia como el eje central para

conectar con el publico.

83



Tabla 40
item 20: ¢Esta dispuesto a colaborar capturando fotos o videos del proceso artesanal

durante su turno?

Frecuencia Porcentaje

Si 6 100,0

Figura 40
Gréfico de barras del item 20

¢ Esta dispuesto a colaborar capturando fotos o videos del proceso artesanal durante su turno?

100

Porcentaje

Si

iEsta dispuesto a colaborar capturando fotos o videos del proceso artesanal durante su turno?

Fuente: Elaboracion propia

Nota: En lo referente al compromiso activo del personal con la estrategia digital (Tabla 20),
se obtuvo una respuesta unanime: el 100,0% de los colaboradores manifesté su total
disposicién para capturar fotografias y videos del proceso artesanal durante su turno laboral.
Este hallazgo es de vital importancia, ya que asegura el suministro constante de material

auténtico y en tiempo real para las plataformas digitales de la empresa.
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Cuestionario al duefio

Los resultados obtenidos de la herramienta aplicada al nivel gerencial revelan el estado actual

y la visién de transformacion digital del negocio.

Perfil y Propuesta de Valor

Trayectoria: El establecimiento cuenta con una trayectoria consolidada de mas de 10 afos
en el mercado (P1:4), lo que sugiere una marca con tradicion y estabilidad en la zona de

Tacna.

Modelo de Venta: El canal de comercializacién es netamente tradicional, centrado en la tienda

fisica (P2:1).

Diferenciacion: La propuesta de valor que el duefio identifica como su mayor fortaleza es la

calidad artesanal de sus productos (P3:1), por encima del precio o la variedad.

Percepcidn y Presencia Digital

Importancia del Sector: Existe una conciencia clara sobre el entorno actual; el propietario

otorga una importancia muy alta al marketing digital para el rubro de panificacion (P4:5).

Situacién Actual: A pesar de reconocer su importancia, la presencia actual es deficiente. La

empresa cuenta con redes sociales, pero poco activas (P5:2), y no posee pagina web (P6:2).

Inversién: El duefio reporta no haber invertido nunca en publicidad digital (P7:3), y considera

gue el contenido que mejor los representaria son las fotos de sus productos (P8:2).

Disposicién al Cambio y Estrategia

Capacitacion: Hay una apertura total al crecimiento, estando dispuesto a capacitar al personal

en herramientas tecnolégicas (P9:1).
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Adopcion Tecnoldgica: Las herramientas que prioriza implementar son WhatsApp Business y

catalogos digitales (P10:1,2), buscando como objetivo principal el aumento de ventas (P11:1).

Canales Viables: Se identifica que la estrategia mas viable para el negocio es la optimizacion
de pedidos por WhatsApp (P12:2) y el seguimiento del éxito mediante el nUmero de ventas

finales (P13:1).

Vision de Transformacion y Obstaculos

Liderazgo: EIl propietario admite sentirse poco preparado para liderar él mismo la
transformacion digital (P14:2), identificando como principales barreras la falta de tiempo y

presupuesto (P15:1,3).

Apoyo Externo: Debido a las limitaciones de tiempo y conocimiento, existe una disposicion

positiva a contratar apoyo externo para ejecutar el plan de marketing (P16:1).

Publico Objetivo: La estrategia busca captar principalmente a familias (P18:2) a través de
Facebook e Instagram (P17:1,2), con una frecuencia de publicacion de 3 veces por semana

(P19:2).

Medicién: Finalmente, se confirma el compromiso con el proyecto al estar dispuesto a medir

los resultados mediante KPIs mensuales (P20:1).

El duefio de "Don Victor" tiene una actitud favorable pero pasiva. Reconoce que el mundo
digital es vital (P4), pero no tiene el conocimiento ni el tiempo para ejecutarlo (P14, P15). Esto
justifica perfectamente tu tesis: él necesita un plan externo (el tuyo) porque esta dispuesto a
pagar por apoyo y a cambiar sus procesos internos (WhatsApp Business y catalogos) para

dejar de depender solo de la venta en mostrador.
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4.2.2 Resultados cualitativos

1. Dimension: Valor de Marca y Fidelizacion (Tradicion vs. Competencia)

Los clientes fidelizados coinciden en que el diferencial de "Don Victor" no es solo el producto,

sino el método artesanal.

e Hallazgo: Existe una lealtad que oscila entre los 3y 10 afios. Lo que "ancla" al cliente
es el equilibrio de sabor (dulce/salado) y la abundancia de insumos (queso).

e Cita Clave (Cliente 1): "Lo que valoro... es que son artesanales y muy ricas a diferencia
de las demas panaderias".

o Cita Clave (Cliente 2): "Si las prueba, quedaria muy encantado con su sabor".

2. Dimensién: Puntos de Dolor en la Experiencia de Compra (Friccion)

Ambos entrevistados validan el problema detectado en las encuestas: el caos matutino y la

falta de informacion visual.

e Hallazgo: La "aglomeracion" y la "demora en la atencién" son las principales barreras.
Ademads, surge un dato nuevo: la ausencia de un tarifario visible genera confusion y
lentitud en la decisién de compra.

e Cita Clave (Cliente 1): "Siempre hay mucha aglomeracion y no tienen precios...
deberia tener un letrero... para asi elegir mas rapido".

o Cita Clave (Cliente 2): "Mucha demora en la atencion en las mafanas".

3. Dimensién: Expectativas de Digitalizacién (Contenido y Confianza)

La digitalizaciébn no se ve como una pérdida de tradicién, sino como una ventana de

transparencia.

e Hallazgo: Los clientes quieren "entrar a la cocina" a través de TikTok o Facebook. El

video del horneado no solo es publicidad, es un certificado de seguridad y calidad.
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o Cita Clave (Cliente 1): "Que realicen transmisiones en cuanto al horneado... eso les
da mas confianza a los consumidores".

e Cita Clave (Cliente 2): "Daria seguridad de la calidad de la elaboracién del producto”.

4. Dimension: Logistica de Entrega y Delivery (WhatsApp)

El delivery se percibe como la solucion al "miedo de quedarse sin empanadas".

e Hallazgo: Los clientes usarian WhatsApp para dos fines: asegurar stock para eventos
y ahorrar tiempo evitando colas. La mayor preocupacion es la integridad fisica del
producto (empaque).

o Cita Clave (Cliente 1): "Lo usaria para un compromiso... ya que las empanadas suelen
acabarse muy rapido".

o Cita Clave (Cliente 2): "Lo usaria para ahorrarme tiempo y evitarme la incomodidad

de hacer cola".

Dimension Categorias de Subcategorias / Codigos

Analisis

1. Identidad y Valor V1. Atributos del Sabor artesanal, equilibrio dulce-salado,

de Marca Producto abundancia de relleno (queso).

V2. Fidelizacion Antigledad del cliente (3-10 afios),

Historica tradicion familiar, confianza en la marca.

2. Experiencia en el El. Barreras Aglomeraciones matutinas, lentitud en la

Punto de Venta Operativas atencion, falta de sefalética de precios.

E2. Disponibilidad Incertidumbre por agotamiento de

de Stock productos, falta de informacién de

horarios.

3. Proyeccion y

Confianza Digital

D1. Marketing

Sensorial Digital

Videos de horneado a lefia,

transmisiones en vivo, fotos detalladas
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del producto.

D2. Credibilidad y Seguridad en la elaboracion,

Garantia transparencia en el proceso artesanal.
4. Logistica de L1. Comercio Uso de WhatsApp para ahorro de
Modernizacién Conversacional tiempo, pedidos para eventos, facilidad

de pago (Yape/Plin).

L2. Gestion del Miedo al maltrato del producto
Delivery (empaque), puntualidad en la entrega,

cobertura distrital.

4.3.3 Triangulacién

La triangulacién de datos confirma una convergencia critica: la Panaderia Don Victor posee
un producto de alta fidelizacion artesanal, pero su modelo de atencion fisica ha colapsado.
Tanto clientes como trabajadores identifican las redes sociales (TikTok) y la mensajeria
instantanea (WhatsApp) como las soluciones para mitigar las colas, transparentar los precios
y expandir el mercado mediante el delivery y pagos digitales (Yape). La disposicién de los
trabajadores para colaborar en la creacion de contenido asegura que la transicion digital sea

organica y mantenga la esencia artesanal valorada por los entrevistados.

Eje 1: La Problematica de la Experiencia Fisica y las Colas

Existe una coincidencia total entre los tres grupos respecto a la saturacion del local.
Cuantitativo (Clientes): El 85,1% de los clientes siente que las colas dificultan su compra (item
10).

Cuantitativo (Trabajadores): El 100% de los empleados afirma que una estrategia digital
(catélogo/delivery) reduciria las colas en tienda (Tabla 9).

Cualitativo (Entrevistas): Los clientes fidelizados mencionan que “"siempre hay mucha

aglomeracion" y eso genera una "demora en la atenciéon”.
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Conclusién de Triangulacién: La digitalizacion del pedido (WhatsApp) no solo es una
herramienta de venta, sino una herramienta de gestion de flujos indispensable para evitar la

pérdida de clientes por fatiga en la espera.

Eje 2: Transparencia en la Informacion y Precios

Uno de los hallazgos mas reveladores es la falta de informacion visual en el punto de venta.
Cuantitativo (Clientes): El 71% usaria redes sociales "siempre" solo para consultar precios
antes de ir (item 8).

Cuantitativo (Trabajadores): El 100% de los trabajadores identifica que la mayor necesidad
del cliente es conocer el precio (Tabla 7).

Cualitativo (Entrevistas): El Cliente 1 sefiala directamente: "no tienen precios... deberia tener

un letrero... para elegir mas rapido".

Conclusién de Triangulacién: Hay una falla de comunicacion basica. El catdlogo digital en
WhatsApp y Facebook es la solucion inmediata para informar precios y stock, lo que agilizaria

la venta presencial y remota.

Eje 3: El Contenido como Generador de Confianza (TikTok)

La tradicion artesanal debe ser "mostrada” para ser valorada digitalmente.

Cuantitativo (Clientes): El 65% esta "muy interesado" en ver videos del horneado (item 7) y
el 62% prefiere TikTok para ver los productos (item 6).

Cuantitativo (Trabajadores): ElI 100% cree que los videos del horno son el contenido que mas
atrae (Tabla 10) y el 100% esta dispuesto a grabarlos (Tabla 20).

Cualitativo (Entrevistas): Los clientes afirman que ver el proceso artesanal "da mas confianza"
y "seguridad de la calidad".

Conclusién de Triangulacion: Existe una sinergia perfecta; el cliente quiere ver el proceso, el
trabajador esta dispuesto a grabarlo y la plataforma elegida por ambos es TikTok. Esto
garantiza la sostenibilidad de la estrategia de contenido.
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Eje 4: Viabilidad del Delivery y Nuevos Canales de Pago

La modernizacion logistica cuenta con el respaldo de toda la cadena de valor.

Cuantitativo (Clientes): El 95,7% esta interesado en delivery (item 12) y el 67,3% prefiere
pagar con Yape/Plin (item 14).

Cuantitativo (Trabajadores): El 83,3% recomienda el uso de un catalogo digital para facilitar
la venta (Tabla 18).

Cualitativo (Entrevistas): Los clientes ven el delivery como una forma de "ahorrar tiempo" y
asegurar pedidos para "compromisos especiales"”.

Conclusién de Triangulacion: El mercado esta maduro para el e-commerce basico. La
implementacion del delivery con pagos digitales no solo satisface una demanda latente, sino

gue profesionaliza la panaderia frente al segmento de turistas y residentes jévenes.

4.3. Definicion de Propuestas y Planes de Accion

Ante los desafios identificados, se proponen una serie de acciones especificas orientadas a
abordar las causas principales del problema. En primer lugar, se implementara un sistema de
gestion de pedidos digitales a través de WhatsApp Business, con el fin de facilitar la toma de
pedidos previos y asi evitar la saturacion en el mostrador fisico. Esta accién permitira al cliente
realizar su pedido de manera anticipada, lo que transformara la experiencia de compra a un
modelo de "llega y recoge”, minimizando los tiempos de espera en el local. En segundo lugar,
se establecerd un protocolo de "pre-venta y reservas" especialmente disefiado para las
temporadas turisticas, lo cual optimizara el flujo de trabajo en la produccion y garantizara que
los productos estrella estén disponibles cuando el cliente llegue a recoger su pedido. Ademas,
se ejecutara una estrategia de contenidos en redes sociales, que se centre en resaltar la
autenticidad del proceso artesanal de la panaderia, apoyandose en los reconocimientos
recibidos por el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR), para atraer mas

atencion hacia el canal digital y convertir la curiosidad en ventas efectivas. El objetivo es
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garantizar que la propuesta de mejora se traduzca en un incremento significativo en la

satisfaccion del cliente, asi como en el volumen de ventas y una mejor experiencia de compra.

4.4. Definicién de Mecanismos de Control

Para garantizar la viabilidad y el rigor cientifico de las medidas propuestas, se han establecido
mecanismos de control basados en indicadores clave de desempefio (KPIs). El eje central de
esta evaluacion sera el indice de Reduccion del Tiempo de Espera. Para otorgar validez a
este indicador, se procedera primero a establecer una linea base mediante un cronometraje
manual del tiempo de atencién en mostrador durante una "semana tipo", priorizando tres dias
de alta afluencia (viernes a domingo) antes de la ejecucion del plan. Este diagndstico inicial
permitira contrastar de manera objetiva la meta de reduccion del 30% proyectada para los

primeros cuatro meses de implementacion.

En la misma linea, se monitoreara la Tasa de Conversion de Pedidos Digitales, orientada a
alcanzar un 70% de efectividad en el cierre de ventas via WhatsApp para el segundo mes de
operaciones. Asimismo, la eficacia comercial de los "Combos Toratefios" se medira a través
del Incremento del Ticket Promedio, buscando un crecimiento del 20% en comparacién con
los registros histéricos de la empresa. Finalmente, se aplicara un indice de Fidelizacion de
Clientes Digitales para identificar la recurrencia de compra en un plazo de 30 dias, con una
meta del 25%. Estos controles permitiran identificar desviaciones de manera temprana y
realizar ajustes operativos que aseguren la sostenibilidad financiera y el éxito de la estrategia

digital.

En lo que respecta a la gestién de la logistica de entrega, se propone una estructura que
resguarde la estabilidad financiera de la MYPE. La funcién del Encargado de Delivery no se
plantea como una posicion de costo fijo inmediato, sino bajo un modelo de gestién hibrido y
variable. Bajo este esquema, la ejecucion del protocolo de reparto y la optimizacion de rutas

en el distrito de Torata se realizardn mediante la tercerizacion del servicio por demanda
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durante los picos de venta, utilizando transportistas locales que operen bajo comisién por
entrega. Esta modalidad asegura que el costo logistico sea directamente proporcional a las
ventas realizadas, evitando cargas fijas innecesarias en periodos de baja demanda. En
momentos de menor flujo operativo, se recurrirda a la multifuncionalidad del personal interno
para cubrir pedidos de proximidad, garantizando asi la integridad del producto y la eficiencia

del recurso humano existente.

4.5. Estrategias de Comunicacion Digital

Las estrategias de comunicacion digital seleccionadas estaran centradas en el desarrollo de
un ecosistema donde cada canal interactie para maximizar el alcance hacia el publico
objetivo y facilitar la conversiéon en pedidos. WhatsApp Business sera designado como el
canal de conversion principal, donde se gestionard la atencion al cliente, recepcion y
confirmaciéon de pedidos, permitiendo una relacion mas directa y personal. Por otro lado,
Facebook servirh como el canal de alcance inicial y como un medio para establecer la
autoridad local mediante publicaciones sobre los logros y la calidad del servicio de la
panaderia, mientras que Instagram se enfocara en ofrecer un componente visual atractivo
gue narre la experiencia de compra y la historia detras de cada producto. Finalmente, Google
Business Profile sera optimizado para capturar el trafico del turista que busca opciones
mientras esta en la zona, facilitando asi su acceso a informacién relevante y alentando a que
realicen un pedido anticipado. La adaptacion de los mensajes a cada canal asegurara que la
comunicacion sea efectiva y responda a las necesidades especificas del cliente, jugando un

rol clave en persuadir a los consumidores de elegir a Don Victor frente a la competencia.

4.6. Andlisis de la Experiencia del Cliente
La experiencia del cliente sera evaluada a través de diferentes puntos de contacto, que

reflejaran la satisfaccion y lealtad hacia la marca. El indice de Satisfaccion del Cliente (CSAT)
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proporcionara una medida inmediata sobre la percepcion del servicio tras la interacciéon de
compra, mientras que el Net Promoter Score (NPS) permitird evaluar la probabilidad de
recomendacién y conversion de turistas en promotores de la marca. Por adicion, la
implementacion de un Customer Journey Map sera crucial para identificar donde se podrian
generar fricciones en el proceso de compra, aportando informacion valiosa para optimizar la
experiencia del cliente. Las mejoras propuestas se centran en no solo ofrecer un producto de
calidad, sino que asegurar que el cliente tenga una experiencia gratificante, desde el primer
contacto hasta la entrega final del pedido. Esto reforzara la imagen de la Panaderia y
Pasteleria Don Victor como un lugar que no solo destaca por su tradicion, sino que también
se adapta a las necesidades de un consumidor moderno que busca calidad, rapidez y

conveniencia.

94



CAPITULO 5: SUGERENCIAS

5.1. Sugerencias de Estudios Complementarios

El presente estudio ha abierto la puerta a una serie de interrogantes que, si se exploran en
futuras investigaciones, podrian enriguecer la comprension del fendmeno del marketing digital
en panaderias artesanales. En este sentido, se sugiere considerar los siguientes temas para
estudios complementarios: 1) Implementaciéon de un Sistema de Planificacién de Recursos
Empresariales (ERP): ¢ Como influiria la integracién de un software ERP en la reduccién de
mermas de insumos en una panaderia artesanal de pequefia escala? 2) Andlisis del
Comportamiento del Consumidor en el "Turismo Gastronémico Regional": ¢ De qué manera
la identidad cultural y la procedencia de los insumos locales (Torata) influyen en la disposicién
a pagar por productos de panaderia artesanal? 3) Evaluacion de la Logistica de Distribucion
"Last Mile" (Ultima Milla): ¢ Cuéles son los costos y beneficios operativos de implementar una
flota de reparto propia frente a la tercerizacion con plataformas de delivery en zonas rurales
o0 semi-urbanas? 4) Impacto de la Capacitacion Técnica en la Calidad del Servicio: ¢ Existe
una correlacién directa entre la capacitacion estandarizada del personal en herramientas
digitales y el incremento del Net Promoter Score (NPS) en negocios tradicionales? Estos
estudios podrian aportar datos valiosos para la toma de decisiones estratégicas y operativas

dentro del negocio familiar.

5.2. Sugerencias de Implementacién

Para garantizar el éxito en la implementacién de la propuesta de marketing digital, es
fundamental que se cumplan ciertas condiciones que permitan un transito eficaz hacia la
digitalizacion. Primero, se requiere un compromiso gerente y liderazgo en el cambio; la
direccién debe promover la nueva vision y asegurarse de que cada miembro del equipo esté
alineado con los objetivos digitales propuestos. Segundo, la capacitacion técnica del personal
debe ser adaptada a sus capacidades; se recomienda la formacion practica en herramientas
digitales que potencien su desempefio en la atencién al cliente. Ademas, es esencial
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mantener la estabilidad de la conectividad a internet en el local y crear un espacio fisico
delimitado para la recepciéon de pedidos digitales. respecto a la operatividad logistica, se
sugiere la adopcion de un modelo de reparto hibrido para el servicio de entrega, garantizando
la viabilidad financiera de la organizacion bajo un esquema de costos variables. En lugar de
establecer una plaza fija con beneficios sociales inmediatos, se recomienda la contratacion
de servicios de transporte local tercerizados (como conductores independientes o mototaxis
del distrito) que operen bajo comision por pedido entregado durante los picos de demanda
turistica. Este modelo debe complementarse con la multifuncionalidad del personal interno
para despachos de proximidad en horas de baja carga operativa. Por ultimo, debe existir un
flujo de comunicacion continua entre las areas de ventas y produccion que permita una

sincronizacion efectiva y una gestién adecuada de la demanda.

5.3. Recomendaciones Técnicas

Se recomienda la utilizacion de herramientas digitales que faciliten la implementacion de las
estrategias de marketing digital. En cuanto a la gestion de ventas y atencién, WhatsApp
Business debe ser la herramienta central, ya que permite no solo gestionar pedidos, sino
también crear un catalogo digital de productos y automatizar respuestas. Para el disefio
gréfico y contenido, se sugiere el uso de Canva (version Pro) para la creacién de contenido
visual atractivo que resalte la calidad artesanal de los productos. En materia de publicidad,
Meta Ads Manager se convierte en una herramienta vital para la ejecucion del plan de
captacion de consumidores mediante anuncios segmentados. Finalmente, para la
organizacion y control de datos, Google Workspace (Sheets & Drive) resulta fundamental

para gestionar eficientemente el flujo de informacién comercial.

5.4. Perspectivas de Futuro en Marketing Digital
Al considerar las tendencias futuras en marketing digital, es crucial adaptarse a tecnologias

emergentes que pueden transformar la experiencia del consumidor. La implementacion de IA
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conversacional y chatbots con tecnologia de voz puede facilitar la realizacion de pedidos de
manera mas eficiente. Asimismo, el marketing basado en hiper-localizacién, que utiliza
geofencing para activar promociones en tiempo real, puede resultar en un aumento
significativo en la captacion de turistas que transitan por la zona. Por otra parte, el social
commerce, que permite realizar compras directamente en plataformas sociales, debe
contemplarse para maximizar la tasa de conversion. Por ultimo, la transparencia en los
procesos de produccion, a través de contenidos de "transparencia extrema" que muestren el
origen de los productos y su elaboracion, puede fortalecer la confianza en la marca,

fomentando la fidelizacién del cliente.
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CAPITULO 6: CONCLUSIONES FINALES

Primera:

Se concluye que la Panaderia y Pasteleria Don Victor presenta una ausencia critica de
presencia digital estratégica en el distrito de Torata. A pesar de contar con un producto de
alta fidelizacién artesanal, el diagnostico revela que el 66,3% de los clientes depende
exclusivamente del "boca a boca" para enterarse de promociones, y el 100% de los
trabajadores carece de capacitacion en herramientas digitales. Esta desconexion tecnolégica
genera una brecha entre la calidad del producto fisico y su visibilidad en el mercado moderno,

limitando el crecimiento de la marca a canales puramente tradicionales.

Segunda:

El andlisis del comportamiento del consumidor evidencia una demanda latente de servicios
digitales. Existe un ecosistema digital maduro donde el 74,9% de los clientes usa redes
sociales frecuentemente y el 95,7% manifiesta un alto interés en el servicio de delivery. La
preferencia por TikTok (62,0%) como canal de visualizacion y WhatsApp (100% de
aceptacion) como canal de pedidos, indica que el consumidor actual prioriza la inmediatez, la
transparencia de precios y la optimizacion del tiempo para evitar las colas que afectan al

85,1% de la muestra.

Tercera:

Se determina que la estrategia publicitaria mas eficaz para la Panaderia Don Victor debe
centrarse en el Marketing de Contenido Sensorial. Dado que el 61,1% de los usuarios prefiere
videos del "sabor y relleno" y un 65% se siente atraido por el proceso de horneado artesanal,
las campanfas en TikTok y Facebook deben orientarse a mostrar el "detras de camaras" de la
produccion. Este enfogue no solo capta la atencién del mercado local y turistico (66,7% segun
trabajadores), sino que fortalece la confianza y seguridad del cliente en la calidad del

producto.
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Cuarta:

El disefio del protocolo de delivery es la solucién operativa clave para la modernizacion del
negocio. Se concluye que para garantizar el éxito logistico, el servicio debe estar integrado a
WhatsApp Business, enfocarse en una cobertura total del distrito de Torata (95,4% de
demanda) y priorizar el horario matutino de 6:00 a.m. a 9:00 a.m., donde se concentra el
84,2% de la intencidbn de compra. Asimismo, la integracion de billeteras digitales como
Yape/Plin (67,3%) en este protocolo es indispensable para agilizar la transaccion y reducir la

friccion en el intercambio comercial.
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CAPITULO 8: ANEXOS

Anexo 1: Andlisis de Situacion Digital (Auditoria Inicial)

Este anexo sustenta el Objetivo Especifico 1. Se debe presentar una "foto" del estado actual

de la empresa antes de la propuesta.

e Capturas de pantalla: Sitienen un perfil de Facebook abandonado o si solo aparecen

en Google Maps por fotos de clientes.

(&) e PANADERIA DON VICTOR

Facebook - Shineray SWM
hace 5 dias

Te mostramos cémo llegar a Panaderia y Pasteleria Don ..

Instagram - Panaderia & PasteleriaDonVictor }
28 dic. 2025

En panaderia Don Victor esperamos tu visita de lunes a

Instagram - Panaderia & PasteleriaDonVictor }
3 ene. 2026

El Mejor Panadero: Panaderia Don Victor @ «

TikTok - vizcaino3011
10 jul. 2025

Vermas >

Facebook - Panaderia Don Victor
Mas de 540 seguidores 3

Panaderia Don Victor

Donde la tradicion se encuentra con el gusto, frescura que se nota en cada corte. Para
realizar pedidos, por favor deje un mensaje al 11 2470-0578. Los pedidos
5.0 (3)

‘e' Scribd
https://es.scribd.com > document » COSTEO-ABC-PAN.
Historia de la Panaderia Don Victor | PDF | Panes

7 may. 2019 — La Panaderia "Don Victor" comenzo en 1978 y ha crecido desde sus inicios con
dificultades hasta convertirse en un negocio familiar establecido.

@) Capilla San Juditas )

¢
o B (4) /

i?’_nf‘ Ver fotos Ver por fuera

Panaderia Don Victor
46 215 opiniones en Google
$ 1-100 - Panaderia

© Como llegar [%] Opiniones [ Guardar

< Compartir Re Liamar

Direccion: Av. Benito Juarez, 94466 Monte Blanco, Ver., México
Teléfono: +52 271 739 0176

Horario: Cerrado - Abre a las 6 a. m. del lun~

Sugerir una edicion - ;Eres propietario de esta empresa?

Agregar la informacion que falta

Agregar sitio web

Precio por persona: $ 1-100 ~
Informado por 8 personas

Horario de mayor concurrencia @
LUN MAR MIE JUE VIE SAB DOM

&, 9p.m.: Por lo general, es cuando esta mas concurrido

e Diagndstico de Visibilidad: Resultado de busqueda en Google al poner "Empanadas

en Torata" para demostrar que la competencia aparece primero.
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Otora Q

Perane 04'1 ft‘:(é%z.ampesue Asana

Pocata Calientes
El Comun

Pan de Torata (@ 48 rPanaderia Torata Charac

Mono Datos del mapa ©2026 Condiciones

El horario puede cambiar durante el feriado de Pascua

Pan de Torata

4.8 (11) - Panaderia

Moquegua

Cerrado - Abre a las 4 a. m. del lun

Para llevar

Panaderia Torata S

5.0 (1) - Panaderia s s o
18000 \

Cierra pronto - 12a. m.
o "Muy buenos y ricos panes y ricas empanadas Yy otro aperitivos visitenlo"

Fundo Campestre "LA ERA"
4.1 (13) - S/ 30-40 - Ideal para familias

Anexo 2: Calendario Editorial de Contenidos (Muestra de 1 mes)

La estrategia se basa en un ciclo de Atraccién, Confianza y Conversién, disefiado para
romper las barreras detectadas en el diagnéstico (falta de informacion y colas) y potenciar las

fortalezas (tradicion y sabor).

Semana 1: Dimensién de Tradicion (El "Storytelling" del Origen)

AN

e Fundamentacion: Segun el item 7 de la encuesta, el 65% de los clientes esta "muy
interesado” en ver videos del horneado.
o Justificacién Técnica: El video en formato Reel/TikTok del horno de lefia apela al

marketing nostalgico y artesanal. Al mostrar la masa y el fuego, se valida la
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autenticidad del producto que los entrevistados mencionaron como "Unico en Torata".

Esto transforma un proceso productivo en un activo publicitario de alta confianza.

Semana 2: Dimension de Producto (Marketing Sensorial)

« Fundamentacién: El item 18 revela que el 61,1% de los consumidores se siente
atraido por videos del "sabor y relleno" antes de probar un producto nuevo.

e Justificacion Técnica: El uso de fotografia o video tipo “Food Porn” busca generar
una respuesta fisiolégica de deseo. Al resaltar el brillo del azacar y el estiramiento del
gueso en primer plano, se reduce la distancia entre el mundo digital y la experiencia

fisica, impulsando la decision de compra impulsiva.

Semana 3: Dimensién de Validacion (Prueba Social)

e Fundamentacion: El 66,3% de los clientes llega por recomendacion de "boca a boca”
(item 3).

e Justificacién Técnica: En el entorno digital, el "boca a boca" se traduce en Historias
de Instagram/Facebook con testimonios. Dado que el 66,7% de los clientes son
turistas (segun los trabajadores), mostrar a un visitante disfrutando el producto actia

como un "iman de confianza" para nuevos clientes que no conocen el local fisico.

Semana 4: Dimensién de Conversién (Solucién de Puntos de Dolor)

e Fundamentacion: El 85,1% de los clientes sufre por las colas (item 10) y el 100% de
la muestra (item 11) usaria WhatsApp para ahorrar tiempo.

o Justificacién Técnica: Este contenido es puramente funcional. El objetivo no es solo
"gustar", sino "vender y organizar". Al promocionar el concepto "Pide hoy y recoge sin
colas", estamos educando al consumidor para que migre al canal digital, optimizando

la logistica interna y mejorando la rentabilidad por hora del establecimiento.

Anexo 3: Disefio del Catélogo Digital (WhatsApp Business)
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Una simulacion visual de como se organizaran los productos en el celular de la panaderia.

e Imagen del producto: Foto real.
e Descripcion técnica: Ingredientes (queso de la zona, harina especial).

e Precio y combos: "Combo Toratefio" (Empanada + Pan Getona + Café).

< Edita el perfil

Mas informacion

Informacion de la empresa

& Panaderia y pasteleria Don Victor

fo Restaurante

Domingo 9:00 a. m. - 6:00 p. m.
> Lunes 9:00a. m. - 6:00 p. m
Martes 9:00a. m. - 6:00 p. m
Miércoles 9:00a. m. - 6:00 p. m
Jueves 9:00 a. m. - 6:00 p. m.
Viernes 9:00a.m. - 6:00 p. m
Sébado 9:00 a. m. - 6:00 p. m

72

Mas informacion

Informacion de la empresa

£ Panaderia y pasteleria Don Victor

45 Restaurante

Domingo 9:00a. m. - 6:00 p. m.
= Lunes 9:00 a. m. - 6:00 p. m.
Martes 9:00a. m. — 6:00 p. m.
Miércoles 9:00 a. m. - 6:00 p. m.
Jueves 9:00a. m. - 6:00 p. m.
Viernes 9:00a. m. - 6:00 p. m.
Sébado 9:00 a. m. - 6:00 p. m.

Torata

-9

sGo<>gle
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Galleta de maicena

Galleta de mantequilla

Alfajor con miel

Pan getona

Pan andita

Empanada azucarada

2 articulo. Si se aprueba, los
n tu perfil. Mas infor c

Galleta de maicena
PEN 3.00
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tu perfil. Més infor

Galleta de mantequilla

PEN 3.00

Alfajor con miel
PEN 2.00
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Pan andita
PEN 0

Empanada azucarada
PEN 2.00
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Anexo 4: Protocolo Operativo del Servicio de Delivery (Flujograma)

Sustenta el Objetivo Especifico 4. Es el paso a paso para que el pedido no se pierda.

1. Recepcién: Cliente establece contacto mediante el canal oficial de WhatsApp
Business.

2. Confirmacién: El gestor de ventas (0 bot de respuesta rapida) emite un mensaje
estandarizado que incluye el catalogo digital actualizado y la lista de precios.

3. Pago: Captura de Yape/Plin o confirmacion de efectivo.

4. Despacho: Aviso a cocina para empaquetado térmico.

5. Entrega: Reparto en Torata y firma de conformidad digital.
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Pedido del cliente via
WhatsApp
S CONFIRMACION Y
COTIZACION

Captura del Pago

@
=

¢, Hay comida
disponible?

Ofrecer algo mas

Despacho
¢, Quieres?

Entrega

Cancelar
pedido
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Anexo 5: Matriz de Operacionalizacion de Variables

El cuadro técnico que une el problema con la solucién.

Variable Dimensiones Indicadores (KPIs) Instrumento
V.I: Estrategias de Publicidad Costo por clic (CPC), Meta Business
MKT Digital Segmentada Alcance en Torata. Suite.
Canales de N° de pedidos via Registro de ventas
Atencion WhatsApp. digital.
V.D: Incremento de Incremento del ticket Reporte de caja
Rentabilidad
Ventas promedio (S/). diario.
Tiempo de espera en Encuesta post-
Satisfaccion
mostrador (minutos). venta.
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Anexo 6: Guidn de Respuesta al Cliente (Scripts de Venta)

Textos listos para copiar y pegar en WhatsApp que aseguran una atencién profesional:

e Bienvenida: "jHola! Bienvenido a la tradicion de Torata. ¢Deseas reservar tus
empanadas hoy?"
e Cierre: "jListo! Tu pedido estard calientito a las 4:00 PM. Gracias por elegir Don

Victor."

Para garantizar una atencion uniforme y profesional, se proponen los siguientes
guiones predisefiados (respuestas rapidas) que el personal utilizara para agilizar la

comunicacion y reducir los tiempos de espera:
1. Saludo y Calificacién (Bienvenida)

"iHola! Bienvenido a Panaderia Don Victor, la tradicién de Torata. @ Es un gusto

atenderte. ¢Deseas conocer nuestro catalogo de hoy o realizar una reserva de tus

empanadas favoritas?"
2. Envio de Informacién (Catalogo Digital)
(Se envia el PDF o el enlace junto al texto)

"iClaro que si! Aqui te comparto nuestro Catalogo Digital con los precios y variedades

del dia. Te recomiendo nuestras famosas empanadas de lacayote o queso, recién

salidas del horno artesanal. O{y ¢Cuantas te gustaria reservar?"

3. Impulso de Venta (Estrategia de Ticket Promedio)

"Por ser temporada, tenemos disponible nuestro 'Combo Toratefio": 12 empanadas
surtidas + un pan de molde artesanal por solo [Precio]. ¢Te gustaria aprovechar esta

promocién?"
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4. Confirmacion de Pedido y Pago

"iExcelente eleccién! Para confirmar tu reserva, por favor envianos la captura de tu
pago por Yape o Plin al nmero [Namero]. Una vez recibido, procederemos a separar

tu pedido."

5. Cierre y Fidelizacién (Despedida)

"iListo! Tu pedido estara calientito y listo para recoger (0 en camino) a las [Hora].

Gracias por elegir la calidad de Don Victor. jQue las disfrutes!"

6. Respuesta ante Agotamiento de Stock (Gestion de Expectativas)

"iHola! Por el momento nuestras empanadas dulces se han agotado debido a la alta
demanda. O Sin embargo, tenemos una nueva tanda saliendo del horno en 20 minutos.

¢Deseas que te reservemos algunas de esa horneada?"
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Anexo 7: Instrumentos de Investigacion

CUESTIONARIO N° 1 PARA EL DUENO DE PANADERIA Y PASTELERIA DON VICTOR

Tipo de formulario: Encuesta cerrada con opciones multiples y escala Likert
Objetivo: Recoger informacién sobre vision estratégica, percepcion digital y disposicion al

cambio y operaciones.

Seccion 1: Perfil empresarial

1. ¢,Cuantos afos tiene operando Panaderia y Pasteleria Don Victor?
a. Menos de 5 afios
b. 5 a 10 afios
C. 11 a 15 afos

d. Mas de 10 afos

2. ¢, Cual es el principal canal de ventas actualmente?
a. Tienda fisica
b. Pedidos telefonicos
C. WhatsApp
d. Redes sociales

e. Otros

3. ¢,Cual considera que es su propuesta de valor principal?
a. Calidad artesanal
b. Precio
C. Atencion al cliente
d. Variedad
e. Otros

Seccibdn 2: Percepcion del marketing digital
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¢Qué nivel de importancia le atribuye al marketing digital en su rubro?

a. Muy baja
b. Baja

C. Media

d. Alta

e. Muy alta

¢ Cuenta con presencia activa en redes sociales?
a. Si, activa
b. Si, pero poco activa

C. No

¢ Tiene pagina web oficial?

a. Si
b. No
C. Esta en proceso

¢ Ha invertido en publicidad digital anteriormente?
a. Si, con éxito
b. Si, pero sin resultados claros

C. Nunca he invertido

¢, Qué tipo de contenido cree que representa mejor a su marca?
a. Promociones
b. Fotos de productos
C. Testimonios de clientes
d. Videos del proceso
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e. Otros

Seccion 3: Disposicion al cambio y operaciones

9. ¢ Esté dispuesto a capacitar al personal en herramientas digitales?
a. Si
b. No

C. Depende del costo

10. ¢, Qué herramientas digitales estaria dispuesto a implementar? (Puedes marcar varies)
a. WhatsApp Business
b. Catalogo digital
C. Publicidad pagada
d. CRM

e. Ninguna

11. ¢, Qué objetivos comerciales espera alcanzar en los préximos 6 meses?
a. Aumentar ventas
b. Mejorar presencia digital
C. Fidelizar clientes
d. Reducir colas para adquirir el producto
e. Otro
12. ¢, Qué tipo de estrategia considera mas viable para su negocio?
a. Redes sociales
b. Pedido por WhatsApp
C. Delivery propio
d. Influencers
e. Otro
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13. ¢Qué indicadores considera relevantes para evaluar el éxito digital?

a.

b.

Numero de ventas

Nuevos clientes
Interacciones en redes
Retorno de inversion (ROI)

Otro

Seccion 4: Vision futura y obstaculos

14, ¢, Qué tan preparado se siente para liderar una transformacion digital?

Nada preparado
Poco preparado
Medianamente preparado

Muy preparado

15. ¢, Qué obstaculos identifica para implementar estrategias digitales?

e.

Falta de tiempo

Falta de presupuesto

Falta de conocimiento
Resistencia al cambio

Ninguno

16. ¢ Esta dispuesto a contratar apoyo externo para implementar el plan?

a.

b.

C.

Si
No

Depende del costo

17. ¢, Qué redes sociales considera més relevantes para su negocio? (Selecciona todas

las que apliquen)

a.

Facebook
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b. Instagram
C. TikTok
d. YouTube

e. Ninguna

18. ¢, Qué tipo de cliente desea atraer con la estrategia digital?
a. Joévenes
b. Familias
C. Empresas

d. Publico general

19. ¢, Qué frecuencia de publicacion considera adecuada en redes sociales?
a. Diario
b. 3 veces por semana
c. Semanal
d. Quincenal

20. ¢ Esta dispuesto a medir resultados con KPIs mensuales?

a. Si
b. No
c. Depende del tiempo disponible
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CUESTIONARIO N° 2 PARA TRABAJADORES DE PANADERIA Y PASTELERIA DON
VICTOR

Tipo de formulario: Encuesta cerrada con opciones multiples y escala Likert

Objetivo: Evaluar conocimientos digitales, percepcién del cliente y disposicién a capacitarse

Seccioén 1: Perfil del colaborador

1. ¢En qué area se desempefia actualmente?

I Ventas

O Atencion al cliente

O Produccién (Panificacion)
OO0 Administracion

O Otro

2. ¢, Cuanto tiempo lleva trabajando en la empresa?

O Menos de 6 meses
O 6 mesesalafo
O 1a3afos

O Mas de 3 anos

3. ¢, Qué nivel de familiaridad tiene con las redes sociales?
0 Ninguno
0 Basico

O Intermedio

O Avanzado
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4. ¢ Ha utilizado WhatsApp Business para gestionar pedidos?
O Si
O No

OO No sabe qué es

5. ¢ Conoce herramientas como Canva o Meta Business Suite?

O Si, las uso
O Las conozco, pero no las uso

O No las conozco

Seccion 2: Percepcion del cliente y servicio

6. ¢, Qué tipo de clientes atiende con mayor frecuencia?

0 Local (residentes en Torata)
O Turistas
O Empresas/eventos

0 Pdblico general

7. ¢,Cual es la mayor necesidad que expresan los clientes durante la atenciéon?

O Saber necesidad de producto
O Precio
O Atencién rapida

O Pedidos personalizados
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8. ¢, Qué dificultades encuentra para concretar ventas en el mostrador?

0  El cliente no sabe qué elegir
0 Falta de informacion sobre productos

O  Espera prologada

0 Otros

9. ¢,Cree que una estrategia digital (catalogo/delivery) reduciria las colas en tienda?
O Si
O No

Il No estoy seguro

10. ¢, Qué tipo de contenido cree que atrae mas a los clientes?

O Fotos de productos
O Videos del horno/proceso
O Testimonios

O Promociones

Seccidén 3: Capacitacidon y comunicacion interna

11. ¢,Ha recibido capacitacion en atencién al cliente?
O Si
U No

12. ¢, Ha recibido capacitacion en herramientas digitales?
O Si

O No
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13. ¢ Estaria dispuesto a participar en talleres de marketing digital para el negocio?

d Si
O No
O Depende del horario

14. ¢La comunicacion interna sobre los precios y promociones del dia es clara?

d Siempre
O A veces
O Nunca

15. ¢ Tiene acceso o autorizacion para manejar las redes sociales de la empresa?

O Si
O No
O No estoy seguro

Seccidn 4: Opinidn sobre estrategia digital (Propuesta)

16. ¢, Qué redes sociales cree que deberian usarse mas?

0 Facebook
] Instagram
O TikTok

O YouTube

17. ¢, Qué frecuencia de publicacion considera adecuada?
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O Diario
0 3 veces por semana
O Semanal

0 Quincenal

18. ¢, Qué formato cree que facilitaria mas la venta de empanadas/pasteles?

O Catalogo digital PDF/Web
0 Historias en Instagram

0 Videos cortos (Reels/TikTok)

19. ¢, Qué sugerencias tiene para mejorar la comunicacioén digital?

0 Crear mas fotos y videos
0 Automatizar respuestas de WhatsApp

0 Capacitacion constante

20. ¢ Esta dispuesto a colaborar capturando fotos o videos del proceso artesanal durante

su turno?
O Si
O No

O Depende de la carga de
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CUESTIONARIO N° 3 ESTUDIO DE MERCADO SOBRE PREFERENCIAS DEL
CONSUMIDOR Y DEMANDA DIGITAL

"iHola! Muy buenos dias/tardes. Mi nombre es Luz Clara Le6n Pari y estoy realizando una
investigacion académica para mejorar la experiencia de los clientes de la Panaderia Don

Victor.

¢Me permitiria unos 5 minutos de su tiempo para responder una breve encuesta? Sus
respuestas son totalmente anénimas y nos ayudaran a disefiar nuevos servicios, como el
delivery y atencion por redes sociales, pensando en su comodidad. jMuchas gracias por su

apoyo!"

Por favor, marque con una (X) la opciéon que considere mas adecuada.

1. ¢Con qué frecuencia visita nuestro local fisico en Torata?

[ Diario O 2-3 veces por semana [ Fines de semana [ Ocasionalmente

2. ¢Cudl es el producto que mas compra habitualmente?

[0 Pan de la casa 0 Empanadas [ Pasteleria O Otros

3. ¢COmo se entera actualmente de nuestros productos o promociones?

[0 Paso por el local 0 Recomendacion (boca a boca) I Letreros exteriores [ Otros

4. ¢Utiliza usted redes sociales (Facebook, TikTok, Instagram) en su dia a dia?

O Si, frecuentemente O A veces [0 Rara vez [0 Nunca

5. ¢Le gustaria que la Panaderia "Don Victor" tuviera una pagina oficial en redes

sociales?

[ Si, seria muy util O Me es indiferente [ No lo veo necesario
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10.

11.

12

¢ Qué red social cree que seria més util para ver fotos de nuestras empanadas

del dia?

O Facebook O Instagram O TikTok O WhatsApp (Estados)

¢Qué tan interesado estaria en ver videos de cémo horneamos nuestros

productos?

O Muy interesado [0 Algo interesado [ Poco interesado [0 Nada interesado

Si tuviéramos redes sociales, ¢las usaria para consultar precios antes de ir al

local?

O Siempre OO0 A veces O Nunca

¢Le gustaria recibir ofertas exclusivas a través de un grupo de WhatsApp de

clientes?

O Si O No O Tal vez

Actualmente, ¢ha sentido que las colas en el local dificultan su compra?

0 Siempre O A veces [0 Rara vez [ Nunca

Si implementamos pedidos por WhatsApp para "solo recoger”, ¢lo usaria para

ahorrar tiempo?

[0 Definitivamente si [0 Probablemente [ No, prefiero esperar

. ¢.Estaria interesado en un servicio de delivery (entrega a domicilio) en Torata?

0 Muy interesado [ Interesado [ Poco interesado [0 Nada interesado
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13. ¢Para qué tipo de productos pediria delivery principalmente?

O Solo empanadas [0 Pan para el desayuno O Tortas/Pasteles [0 Pedidos grandes

(eventos)

14. ¢;Cudl es el medio de pago que mas usaria si hace un pedido por celular?

O Yape / Plin O Efectivo al recibirlo O Transferencia O Tarjeta

15. ¢, Qué horario le resultaria ideal para recibir sus empanadas en casa?

0 Mafiana (6-9 am) [ Tarde (4-7 pm) O Indiferente

16. ¢ Qué distancia maxima cree que deberia cubrir nuestro delivery?

[0 Solo zona céntrica de Torata [ Alrededores y anexos cercanos | O Todo el distrito

17. ¢ Considera que la panaderia ganaria mas clientes si fuera mas activa

en internet?

O Totalmente de acuerdo [ De acuerdo [0 En desacuerdo

18. ¢ Qué formato de publicidad le atrae méas para probar un producto

nuevo?

0 Una buena foto [0 Un video del sabor/relleno [0 Una recomendacion de un amigo

19. ¢ Usted suele recomendar productos locales a sus conocidos por

WhatsApp o redes?

O Si O No
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20. ¢ Cudl es su rango de edad?

O 18-25 [ 26-40 [ 41-60 O Mas de 60
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GUIA DE ENTREVISTA EN PROFUNDIDAD N° 4: PERCEPCION Y EXPECTATIVAS DEL
CLIENTE FIDELIZADO

Objetivo: Explorar cualitativamente la experiencia de compra, la lealtad a la marca y las

expectativas sobre la digitalizacion y el delivery en el distrito de Torata.

1. ¢Desde hace cuanto tiempo es usted cliente de la panaderia y qué es lo que mas valora
de nuestros productos que no encuentra en otros lugares?
2. Situviera que describir el sabor de nuestras empanadas a alguien que no vive en Torata,

¢qué le diria?

3., Qué es lo que mas disfruta de visitarnos y qué aspecto del proceso de compra le resulta

a veces un poco incomodo o lento?

4. ¢Ha sentido alguna vez que la falta de informacién (precios, horarios o stock del dia) ha

afectado su decisién de compra? ¢ Como?

5. ¢Como se imagina usted que seria la presencia de la Panaderia "Don Victor" en redes

sociales como Facebook o TikTok para que a usted le den ganas de interactuar con ella?

6. Si pudiéramos mostrarle videos del proceso artesanal y el horneado de sus empanadas

favoritas, ¢ cree que eso fortaleceria su confianza en la marca? ¢ Por qué?

7. Si hoy mismo habilithiramos un sistema de pedidos por WhatsApp con entrega a domicilio,

¢en qué situaciones especificas lo usaria usted en lugar de venir al local?

8. Para que usted considere que un servicio de delivery es "excelente" aqui en Torata, ¢qué

requisitos minimos deberia cumplir (tiempo, empaque, forma de pago)?

9. ¢ Qué miedos o dudas tendria usted al pedir sus productos por una red social en lugar de

comprarlos en el mostrador?
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10. ¢ Qué consejo personal le daria al duefio para que la Panaderia "Don Victor" crezcay se

modernice sin perder ese toque artesanal que a usted tanto le gusta?

131



Anexo 08: Transcripcion de entrevista
GUIA DE ENTREVISTA EN PROFUNDIDAD N° 4: PERCEPCION Y EXPECTATIVAS DEL

CLIENTE FIDELIZADO

CLIENTE 1
NOMBRE:
Objetivo: Explorar cualitativamente la experiencia de compra, la lealtad a la marca y las

expectativas sobre la digitalizacion y el delivery en el distrito de Torata.

3. ¢Desde hace cuanto tiempo es usted cliente de la panaderia y qué es lo que mas valora

de nuestros productos que no encuentra en otros Iugares’?

Yo,soy cliente e mas de 10 afios y lo que valoro de la panaderia DON VICTOR son las
empanadas azucaradas ya que son artesanales y son muy ricas a diferencia de las demas

panaderias.

4. Situviera que describir el sabor de nuestras empanadas a alguien que no vive en Torata,

équé le diria?

Le comentaria que las empanadas son muy ricas ya que tiene una conbinacion entre lo

dulce y lo salado que le da un toque especial que lo hace Unico .

3.¢,Qué es lo que mas disfruta de visitarnos y qué aspecto del proceso de compra le resulta

a veces un poco incémodo o lento?

Lo, que disfruto es que las empanadas casi siempre estan calientitas salen a cada momento
del horno, yo generalmente vengo en las mafianas y siempre hay mucha aglomeraciéon y no

tienen precios.

4. ¢Ha sentido alguna vez que la falta de informacion (precios, horarios o stock del dia) ha

afectado su decision de compra? ¢ Como?
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Si ,porque deberia de tener un letrero de todos los productos que elaboran con sus precios

para asi elegir mas rapido y agilizar mi compra.

5. ¢ Como se imagina usted que seria la presencia de la Panaderia "Don Victor" en redes

sociales como Facebook o TikTok para que a usted le den ganas de interactuar con ella?

Que realicen transmisiones en cuanto al horneado de las empanadas o que publiquen foto

de cada producto.

6. Si pudiéramos mostrarle videos del proceso artesanal y el horneado de sus empanadas

favoritas, ¢ cree que eso fortaleceria su confianza en la marca? ¢ Por qué?

Si, porque eso les da mas confianza a los consumidores.

7. Si hoy mismo habilitaramos un sistema de pedidos por WhatsApp con entrega a

domicilio, ¢en qué situaciones especificas lo usaria usted en lugar de venir al local?

Para hacer un pedido de un compromiso o0 una ceremonia especial, ya que las empanadas

suelen acabarse muy rapidas en el local.

8. Para que usted considere que un servicio de delivery es "excelente" aqui en Torata, ¢,qué

requisitos minimos deberia cumplir (tiempo, empaque, forma de pago)?

Primeramente deberia tener el método de pago en yape y que vengan los productos bien

empaquetados para que no se maltraten .

9. ¢ Qué miedos o dudas tendria usted al pedir sus productos por una red social en lugar de

comprarlos en el mostrador?

Bueno,el miedo seria que el producto que pida me llegue en mal estado.

10. ¢ Qué consejo personal le daria al duefio para que la Panaderia "Don Victor" crezca y
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se modernice sin perder ese toque artesanal que a usted tanto le gusta?

Que se innoven en redes sociales para asi conocer y poder ver sus productos tanto como el

proceso del horneado y eso le atraera mas publico
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GUIA DE ENTREVISTA EN PROFUNDIDAD N° 4: PERCEPCION Y EXPECTATIVAS DEL
CLIENTE FIDELIZADO

CLIENTE 2
NOMBRE:

Objetivo: Explorar cualitativamente la experiencia de compra, la lealtad a la marca y las

expectativas sobre la digitalizacion y el delivery en el distrito de Torata.

1. ¢ Desde hace cuanto tiempo es usted cliente de la panaderia y qué es lo que mas valora

de nuestros productos que no encuentra en otros lugares?

Bueno yo soy cliente ya desde hace 3 afios que me encuentro trabajando por Torata,y lo
gue valoro de sus productos es que son preparados artesanalmente y que la atencién son

todos los dias sin esepcion .

2. Situviera que describir el sabor de nuestras empanadas a alguien que no vive en Torata,

¢ qué le diria?

Le contaria que las empanadas son muy ricas y que llevan mucho queso y le diria que si las

prueba quedaria muy encantado con su sabor

3.¢,Qué es lo que mas disfruta de visitarnos y qué aspecto del proceso de compra le resulta

a veces un poco incémodo o lento?

Me encanta la variedad de pasteles que preparan y las empanadas que siempre las tienen a

la orden,mucha demora en la atencion en las mafianas.

4. ¢ Ha sentido alguna vez que la falta de informacion (precios, horarios o stock del dia) ha

afectado su decisién de compra? ¢ Como?

La falta de informacion en cuanto a la descripcion de cada producto con sus respectivos

precios.
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5. ¢Como se imagina usted que seria la presencia de la Panaderia "Don Victor" en redes

sociales como Facebook o TikTok para que a usted le den ganas de interactuar con ella?

Si me imagino que agregen videos mostrando cada producto y seria muy bueno para

familiciarse con las redes sociales.

6. Si pudiéramos mostrarle videos del proceso artesanal y el horneado de sus empanadas

favoritas, ¢cree que eso fortaleceria su confianza en la marca? ¢ Por qué?

Si daria seguridad de la calidad de la elaboracién del producto.

7. Si hoy mismo habilitaramos un sistema de pedidos por WhatsApp con entrega a

domicilio, ¢en qué situaciones especificas lo usaria usted en lugar de venir al local?

Lo usaria para ahorrarme tiempo y evitarme la incomodidad de hacer cola.

8. Para que usted considere que un servicio de delivery es "excelente" aqui en Torata, ¢qué

requisitos minimos deberia cumplir (tiempo, empaque, forma de pago)?

Deberia de contar con los principales métodos de pago y con disponibilidad inmediata en

cuanto al delivery.

9. ¢ Qué miedos o dudas tendria usted al pedir sus productos por una red social en lugar de

comprarlos en el mostrador?

Que el delivery demore mas del tiempo normal,y que pueda llegar con algun percance algun

pastel o empanada maltratada.

10. ¢, Qué consejo personal le daria al duefio para que la Panaderia "Don Victor" crezcay se

modernice sin perder ese toque artesanal que a usted tanto le gusta?

Le aconsejaria que invierta en publicidad ya que eso le atraera mas clientes, considerando

gue a torata vienen turistas.
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