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RESUMEN EJECUTIVO

Dulce Paladar es una marca con producto altamente deseables y alta intencion de
compra en su mercado local. Sin embargo, su crecimiento esta siendo frenado por
una crisis de retencién de audiencia. En el proyecto se centr6 en 3 objetivos
principales los cuales eran definir el perfil demografico y de consumo de los clientes,
rastrear y evaluar la efectividad de la estrategia de contenido en las redes sociales
y disefar e implementar una estrategia con un plan de accion digital y de mercado
enfocado en la retencion, conversion y mitigacion de riesgos operativos. Se empleo
una metodologia mixta. El analisis digital se baso en el estudio cuantitativo de las
métricas de los ultimos meses de Instagram y TikTok (alcance interaccion y tasa de
seguidores netos). La evaluacion del mercado se completd con la aplicacion y
analisis de la encuesta a los clientes para medir su satisfaccidon y las necesidades
que ellos tienen. La estrategia digital actual es ineficiente en la fidelizacién. Para
optimizar su retencion se plantea una estrategia de valor y conexion hacia el cliente
creando una comunicacion mas interactiva entre la empresa y el cliente
promoviendo a los usuarios de redes sociales a crear una necesidad en Dulce

Paladar por sus principales productos llevando al consumo de ellos.

PALABRAS CLAVE. Comportamiento del Consumidor, Fidelizacion Digital,

Optimizacion de Contenido, Pauta en Medios Pagados, Retencion de Audiencia,
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INTRODUCCION

La rapida evolucién del ecosistema digital ha consolidado a las redes sociales no
solo como canales de comunicacién, si no como campos de batalla competitiva y
plataformas esenciales para la sostenibilidad y el crecimiento de pequeinas y
medianas empresas (PYMES) en el sector de alimentos y bebidas (Kotler &
keller,2020) Subraya que si bien la visibilidad y el alcance son métricas
fundamentales. El verdadero desafio empresarial ha emigrado hacia la retencién de

la audiencia y la fidelizacion digital (Aaker,2021).

En mercado hiperlocalizados como es el caso de Girdn, Santander; la gestion
efectiva de la percepcion de valor y calidad operativa se convierte en un factor critico
de la diferenciacion. Bajo este contexto Dulce Paladar en su analisis demuestra que
su estrategia revela una alta capacidad de atraccion impulsada por sus pautas en
el botébn de promocionar de Instagram lo que introduce en picos de alcance de
700.000 visualizaciones en un mes. Sin embargo, esta exposicion no se traduce en
crecimiento de la comunidad, pues la marca ha experimentado una caida critica en
seguidores netos, sefialando una perdida masiva de audiencia y una falla en el

establecimiento de un valor recurrente.

El presente informe se establece para abordar esta problematica actual. Para la
solucién del problema, se emplea una metodologia de investigacion de tipo mixta,
con un enfoque analitico. El valor fundamental y el aporte de este trabajo reside en
promocionar un modelo de retencion basado en datos reales recolectados de sus
propios consumidores. Este proyecto ofrece una solucion valida que integra una la
optimizacion de pauta publicitaria junto con la reestructuracion de su contenido e

innovacion de productos en el contexto de la percepcion de los clientes.
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Este enfoque es un aporte tangible a la comunidad empresarial local, demostrando

la traduccidn directa del analisis de datos y estrategias de mercados sostenibles.
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1. DESCRIPCION DEL TRABAJO DE INVESTIGACION

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La falta de planeacion estratégica constituye una de las principales causas de
inestabilidad y bajo crecimiento en los emprendimientos, especialmente en
pequefias empresas que operan en mercados competitivos. Segun Sainz de Vicufia
(2018), el plan de marketing es una herramienta fundamental para orientar las
decisiones empresariales, definir objetivos claros y establecer estrategias que
permitan garantizar la sostenibilidad organizacional en el mediano y largo plazo.

En el contexto actual, caracterizado por la digitalizacion de los mercados y la alta
exposicion a la competencia, las redes sociales se han convertido en instrumentos
estratégicos para la construccion de marca y la fidelizacion de clientes. No obstante,
cuando su uso carece de planificacion y se desarrolla de manera esporadica, se
limita su efectividad en la generacién de posicionamiento y recordacion. Mufiiz
(2020) senala que la gestion digital debe responder a una estrategia estructurada
que articule contenido, frecuencia e interaccion con el publico objetivo.

Adicionalmente, la fidelizacién de clientes se ha consolidado como un factor
determinante para la rentabilidad empresarial. Alcaide (2015) afirma que mantener
clientes actuales resulta mas rentable que captar nuevos, debido a que la lealtad
fortalece la recompra y la recomendacion. Sin embargo, la ausencia de programas
de fidelizacion, personalizacién de productos y seguimiento postventa restringe la
posibilidad de conocer las percepciones y expectativas del consumidor, afectando
la construccion de relaciones duraderas.

Desde la perspectiva del marketing moderno, una marca no debe diferenciarse
unicamente por la calidad de sus productos, sino también por el desarrollo de una
identidad solida que genere valor en la mente del consumidor. Kotler y Keller (2016)
sostienen que el posicionamiento estratégico permite crear ventajas competitivas
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sostenibles cuando existe coherencia entre la propuesta de valor y la comunicacion
de la marca.

En el caso de la empresa Dulce Paladar, ubicada en el municipio de Girdn, se
evidencia la ausencia de una estrategia formal de marketing que articule acciones
de posicionamiento, fidelizacion y crecimiento en ventas. Esta situacién incrementa
el riesgo de pérdida de recordacion de marca frente a la competencia y limita su
sostenibilidad en el mercado para el afio 2025. En consecuencia, surge la siguiente

pregunta de investigacion:

¢ Qué beneficios permite la formulacion de un plan de marketing para la empresa

Dulce Paladar en Girdon durante el ano 20257?

1.2. JUSTIFICACION

La presente propuesta surge como respuesta a la necesidad de fortalecer la
relacion entre la empresa Dulce Paladar y sus clientes, en un contexto caracterizado
por alta competitividad dentro del sector gastronémico. En mercados dinamicos, la
fidelizacién se constituye como un factor determinante para la sostenibilidad
empresarial, ya que permite generar recompra, recomendacion y estabilidad
financiera (Alcaide, 2015). En consecuencia, la formulacién de un plan de marketing
estructurado se considera conveniente para orientar estratégicamente el
crecimiento del negocio y evitar escenarios de estancamiento o desaparicion en el
mercado.

Desde el punto de vista econdmico, la implementacién de estrategias de
marketing emocional y digital puede contribuir al incremento de ventas, al
posicionamiento de marca y a la consolidacion de ingresos constantes. Esta
intervencioén resulta pertinente si se considera que un alto porcentaje de pequefas

y medianas empresas en Colombia no supera los primeros cinco anos de operacion
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debido a la falta de planeacién estratégica y adaptacion al entorno competitivo
(Sainz de Vicuna, 2018).

En el ambito tecnoldgico, el proyecto promueve la optimizacion del uso de redes
sociales como herramienta estratégica de fidelizacion y posicionamiento. La
correcta gestion digital permite generar interaccion constante, segmentacion
adecuada del publico objetivo y medicion de resultados, fortaleciendo la
competitividad del emprendimiento en el entorno digital actual (Muhiz, 2020).

Desde la perspectiva social, el fortalecimiento de emprendimientos locales
contribuye a la dinamizaciéon de la economia regional, la generacion de empleo y la
mejora de la calidad de vida de la comunidad. Apoyar el crecimiento sostenible de
microempresas no solo impacta a nivel organizacional, sino también en el desarrollo
econdmico del municipio de Giron.

En cuanto al valor tedrico, el proyecto permite aplicar los fundamentos del
marketing estratégico y la gestion empresarial en un contexto real, articulando
conceptos como posicionamiento, fidelizacién, identidad de marca y planeacién
estratégica. De esta manera, se aporta evidencia practica sobre la importancia de
estructurar planes de marketing en microempresas del sector gastronémico.

Respecto a la viabilidad, la propuesta es factible debido a que se cuenta con
acceso directo a la empresa objeto de estudio, informacién interna necesaria para
el diagndstico y los conocimientos técnicos adquiridos durante la formacion en
Tecnologia en Mercadeo y Gestion Empresarial.

Finalmente, el proyecto es relevante para las Unidades Tecnoldgicas de
Santander (UTS), ya que fortalece las competencias investigativas y aplicadas del
programa académico, aportando al desarrollo de estrategias empresariales
orientadas al fortalecimiento de emprendimientos regionales. Asimismo, permite
demostrar la aplicabilidad de los conocimientos adquiridos en el proceso formativo

y su contribucién al entorno empresarial local.
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1.3. OBJETIVOS

1.3.1. OBJETIVO GENERAL

Disefar un plan de marketing para la empresa Dulce Paladar en Girdn, 2025, para

fidelizar a los clientes y mejorar las ventas a través de estrategias en redes sociales.

1.3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

Analizar los habitos y tendencias de compra de los clientes Dulce Paladar,
mediante analisis de datos de venta de la empresa y la observacién de los clientes
en el punto de atencion y la aplicaciéon de encuestas, para identificar patrones de
consumo, niveles de satisfaccion y razones de recompra o rechazo.

Rastrear el uso actual de las redes sociales de Dulce Paladar, a través de la
revision de su, contenido y frecuencia, de publicaciones, para evaluar su efectividad

en la atraccion y fidelizaciéon de clientes.

Presentar una estrategia de marketing digital y emocional, adaptandola a las
caracteristicas de Dulce Paladar, utilizando herramientas como redes sociales para
su fidelizacién, creando contenido personalizado y promociones dirigidas a un

publico central, para aumentar la compra y el reconocimiento de marca.

1.4. ESTADO DEL ARTE

Como primer paso del proceso investigativo, y en coherencia con la tematica
relacionada con estrategias de marketing y su impacto en la captacién de clientes a
través de redes sociales, se revisaron diversos estudios afines al problema
planteado. No obstante, no se encontr6 evidencia investigativa especifica

relacionada con el producto principal objeto de estudio, es decir, las fresas con

ELABORADO POR: REVISADO POR: APROBADO POR: Lider del Sistema Integrado de Gestién
Docencia Sistema Integrado de Gestion FECHA APROBACION: Octubre de 2023



PAGINA 15

INFORME FINAL DE TRABAJO DE GRADO EN MODALIDAD DE PROYECTO ]
F-DC-125 DE INVESTIGACION, DESARROLLO TECNOLOGICO, MONOGRAFIA, VERSION: 2.0
EMPRENDIMIENTO Y SEMINARIO

crema, lo que evidencia una oportunidad de investigacion en este segmento

particular del mercado gastronémico.

En primer lugar, Bayona Vargas et al. (s. f.) en el estudio titulado Estrategias de
marketing para la captacion de clientes de la fruteria “Fruterra 2” en el sector turistico
de La Candelaria en Bogota, analizan el caso de una fruteria ubicada en el sector
turistico de La Candelaria, en la ciudad de Bogota, cuyo objetivo principal consistio
en incrementar sus ventas mediante el uso estratégico de redes sociales. La
sucursal fue inaugurada en mayo de 2022, en el periodo posterior a la pandemia,
como una extension de una fruteria tradicional situada en el barrio 12 de octubre. El
estudio evidencidé que la empresa no contaba con estrategias comerciales
estructuradas, mientras que la competencia aprovechaba de manera efectiva el

auge del marketing digital para fortalecer su posicionamiento.

Dentro de las estrategias implementadas se desarrollaron embudos de ventas en
canales digitales como WhatsApp e Instagram, ademas de la promocién de
productos acompafiada de narrativas sobre la historia del negocio y el entorno
turistico. Asimismo, se ofrecieron muestras gratuitas como mecanismo para
incentivar la compra y fortalecer la fidelizacion de clientes.

Murrieta Saavedra (2019), en su investigacion titulada Estrategias de marketing
y fidelizacién de los clientes de la pasteleria Rauletti - Tarapoto, analizd las
estrategias implementadas por esta empresa peruana mediante la aplicaciéon de
encuestas y el respaldo tedrico de expertos en marketing. Los resultados indicaron
que el 64 % de los clientes manifestaron un alto nivel de satisfaccion respecto al
servicio, la atencion recibida y las promociones dirigidas a clientes frecuentes, lo
cual evidencio la efectividad de las acciones de fidelizacion.

Por su parte, Garcia Norefa y Rios Gallego (s. f.), en el estudio titulado

Estrategias de marketing para generar fidelizacion de clientes en el restaurante La
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H Hamburgueseria de Pereira, plantean que las empresas del sector gastrondmico
deben adaptarse constantemente a los cambios del entorno y actualizar sus
estrategias de marketing para mantener su competitividad. En esta investigacion se
disefié una estrategia 360° con el propdsito de posicionar la marca en la industria
gastrondmica de Pereira. Entre las acciones implementadas se destacan el
fortalecimiento de redes sociales, la creacion de una pagina web y la utilizacién de
plataformas de domicilios como Rappi, Uber Eats y Domicilios.com, lo que permitid

consolidar la interaccion con los clientes y mejorar el posicionamiento.

Duran (s. f.), en el trabajo Plan de marketing para la pasteleria Las Delicias de
Alicia, Pomasqui, desarroll6 una investigacién que incluyé el andlisis de costos,
gastos y procesos internos, proponiendo ajustes en precios, horarios y asignacion
presupuestal. Las principales estrategias planteadas consistieron en la creacion de
una pagina web optimizada mediante técnicas SEO y SEM, la implementacion de
embudos de ventas a través de WhatsApp y la asignacion de un presupuesto
especifico para marketing digital, con el fin de fortalecer la presencia en plataformas
digitales.

Finalmente, Martinez Holguin (s. f.), en el estudio Estrategias de fidelizacién de
clientes realizadas por los pequefios empresarios de Chapinero utilizando
plataformas digitales, identifico que el 56 % de los pequefios empresarios
desconocian el uso de estrategias de fidelizacion y herramientas digitales. La
investigacion concluyé que la fidelizacion depende en gran medida de la cultura
organizacional y la percepcion empresarial sobre la importancia del marketing
digital. Asimismo, se determiné que mantener una narrativa coherente o arquetipo
de marca en los canales digitales contribuye significativamente al fortalecimiento de
la lealtad del cliente.
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2. MARCO REFERENCIAL

21. Marco tedrico

El presente marco tedrico tiene como propdsito fundamentar, desde una
perspectiva conceptual y académica, la formulacion del plan de marketing propuesto
para la empresa Dulce Paladar. En coherencia con la problematica identificada —
relacionada con la ausencia de planificacion estratégica, el uso empirico de
herramientas digitales y la limitada implementacién de estrategias de fidelizacion—
este apartado desarrolla los principales enfoques tedricos que sustentan la solucion

planteada.

En primer lugar, se aborda el marketing estratégico como eje orientador de las
decisiones empresariales, destacando su importancia en la identificacion de
oportunidades y en la construccidn de ventajas competitivas. Posteriormente, se
analiza la teoria de la planeacion estratégica aplicada al marketing, entendida como
el proceso que permite estructurar objetivos, estrategias y acciones coherentes con
la realidad del entorno. Seguidamente, se examina el concepto de valor de marca,
resaltando su papel en el posicionamiento y diferenciacion dentro del sector
gastrondmico. Asimismo, se desarrolla la teoria del marketing relacional y la
fidelizacién de clientes, enfatizando la importancia de construir relaciones duraderas
que aseguren estabilidad financiera. Finalmente, se estudia el marketing digital
como herramienta estratégica para fortalecer la interaccién con el cliente y optimizar

la presencia en redes sociales

2.1.1. Fundamentacion del marketing estratégico

El marketing estratégico constituye el marco conceptual que orienta la planeacion
y ejecucion de acciones destinadas a generar valor para el cliente y sostenibilidad

para la empresa. Segun Philip Kotler y Keller (2016), el marketing no se limita a la
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promocién o venta de productos, sino que implica la identificacion de necesidades,
la segmentacion del mercado, la definicion de un publico objetivo y el
posicionamiento competitivo. Desde esta perspectiva, las organizaciones que
carecen de planificacion estratégica tienden a actuar de manera reactiva, lo que
compromete su crecimiento y permanencia.

Este planteamiento se relaciona directamente con la problematica identificada en
Dulce Paladar, donde las acciones de marketing se desarrollan de forma empirica,

sin una estructura estratégica definida.

2.1.2. Teoria de la planeacion estratégica aplicada al marketing

La planeaciéon estratégica es entendida como el proceso mediante el cual la
empresa define su direccion futura y establece las acciones necesarias para
alcanzar sus objetivos. Sainz de Vicuna (2018) sostiene que el plan de marketing
es la herramienta que traduce la estrategia empresarial en decisiones tacticas
concretas, integrando analisis del entorno, diagndstico interno, formulacion de
objetivos y definicion de estrategias.

Bajo este postulado, la ausencia de un plan de marketing limita la capacidad de
adaptacién al entorno competitivo, especialmente en microempresas gastronomicas

donde la competencia y la digitalizacion exigen innovacién constante.

2.1.3. Teoria del valor de marca (Brand Equity)

El concepto de valor de marca se fundamenta en los aportes de David Aaker
(2014), quien plantea que una marca sdlida se construye a partir de la lealtad, el
reconocimiento, la calidad percibida y las asociaciones positivas en la mente del
consumidor. De manera complementaria, Keller (2013) afirma que el
posicionamiento se logra cuando la marca ocupa un lugar distintivo y significativo

en la memoria del cliente.
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Estos postulados sustentan la necesidad de fortalecer la identidad de Dulce
Paladar, ya que no basta con ofrecer un producto de calidad; es indispensable
construir una propuesta de valor diferenciada que permita generar recordacion y

preferencia.

2.1.4. Teoria del marketing relacional y fidelizacién

El marketing relacional plantea que la rentabilidad empresarial depende mas de
la retencion que de la captacion constante de nuevos clientes. Alcaide (2015) senala
que fidelizar implica establecer vinculos emocionales duraderos que incrementen la
recompra y la recomendacion.

Desde esta perspectiva, Muioz Ruiz et al. (2024) sostienen que la fidelizacion
puede medirse a través de indicadores que reflejan el valor del cliente en el tiempo.
La ausencia de estrategias de fidelizacién, como programas de recompensas o
seguimiento postventa, afecta directamente la estabilidad financiera del negocio.

Esta teoria fundamenta la solucién propuesta, ya que el plan de marketing busca

fortalecer relaciones a largo plazo con los consumidores.

2.1.5. Marketing digital y entorno competitivo

La transformacion digital ha redefinido las dinamicas del mercado gastronomico.
Segun Maza et al. (2020), las marcas que desean permanecer competitivas deben
integrar estrategias digitales alineadas con sus objetivos organizacionales. Las
redes sociales no solo funcionan como canales de promocion, sino como espacios
de interaccion, construccion de comunidad y generacion de valor.

Guerrero Monedero (2020) afirma que un plan de marketing estructurado puede
generar resultados significativos sin requerir grandes inversiones, siempre que se
base en un analisis adecuado del mercado y del comportamiento del consumidor.

Este enfoque respalda la importancia de optimizar el uso de redes sociales en

Dulce Paladar como herramienta estratégica y no como accion aislada.
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2.2. Marco conceptual

2.2.1. Creacion de contenido

La creacion de contenido se refiere al proceso estratégico de disefiar, producir y distribuir
informacién relevante y atractiva para un publico especifico, con el propdsito de generar
interaccion, posicionamiento y conversién. En el ambito del marketing digital, el contenido
no se limita a mensajes promocionales, sino que integra elementos visuales, narrativos y
emocionales que aportan valor al consumidor. Segun Sanagustin (2016), el contenido debe
responder a los intereses reales del publico objetivo y alinearse con los objetivos
comerciales de la organizacién. Asimismo, su planificacion requiere coherencia en el tono,
frecuencia y formato, garantizando identidad de marca y consistencia comunicativa. En el
caso de microempresas, la creacion de contenido estratégico permite fortalecer la visibilidad

y estimular la recompra mediante mensajes personalizados y cercanos.

2.2.2. Entorno digital

El entorno digital comprende el conjunto de plataformas tecnolégicas, canales
virtuales y espacios interactivos donde se desarrollan procesos de comunicacion,
intercambio comercial y construccién de marca. De acuerdo con Villaseca (2017),
la transformacién digital ha modificado profundamente la relacién empresa—cliente,
generando dinamicas mas participativas y bidireccionales. Este entorno facilita el
acceso inmediato a informacion, la comparacién de productos y la interaccién
constante con las marcas. Para las empresas locales, adaptarse al entorno digital
implica comprender las l6gicas de consumo en linea y aprovechar herramientas

tecnolégicas para ampliar su alcance y competitividad.
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2.2.3. Estrategia de ventas

La estrategia de ventas es el conjunto de acciones planificadas que orientan la
comercializacién de productos o servicios con el fin de alcanzar metas de ingresos
y crecimiento. Segun Artal Castells (2016), una estrategia de ventas eficaz integra
segmentacion de clientes, definicion de objetivos claros y seguimiento de
indicadores de desempefio. No se limita al cierre de transacciones, sino que
incorpora procesos de prospeccion, seguimiento y servicio postventa. En el contexto
de Dulce Paladar, la estrategia de ventas debe articularse con las acciones digitales

para transformar la interaccién en redes sociales en compras efectivas.

2.2.4. Fidelizacion de clientes

La fidelizacion de clientes consiste en desarrollar relaciones duraderas basadas
en la satisfaccion, la confianza y la experiencia positiva. Segun Garcia (2017), la
lealtad del cliente es un activo estratégico que incrementa la rentabilidad y reduce
costos de captacién. La fidelizacion implica generar valor constante, atencién
personalizada y comunicacion continua. En entornos digitales, este proceso se
fortalece mediante interaccion frecuente y contenido relevante. Para Dulce Paladar,
fidelizar significa estimular la recompra y convertir clientes en promotores de la

marca dentro del ambito local.

2.2.5. Habitos de compra

Los habitos de compra son patrones de comportamiento adquiridos por los
consumidores en funcién de experiencias previas, preferencias y estimulos del
entorno. Segun Rivera y Arellano (2019), estos habitos permiten anticipar
decisiones y disefar estrategias mas ajustadas a las necesidades reales del
mercado. Analizar los habitos de compra facilita identificar frecuencia de consumo,

productos preferidos y niveles de satisfaccion. Esta informacion resulta esencial
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para adaptar promociones y contenidos digitales a los intereses especificos del

publico objetivo.

2.2.6. Marca

La marca es un activo intangible que representa la identidad, valores y promesa
de una empresa ante sus consumidores. Capriotti (2018) sostiene que la marca se
construye a partir de la percepcién que el publico desarrolla sobre la organizacion,
mas alla de su logotipo 0 nombre comercial. Una marca sdélida genera diferenciacion
y confianza, influyendo directamente en la decisién de compra. En el caso de Dulce
Paladar, fortalecer la marca implica consolidar una imagen coherente y atractiva en

redes sociales.

2.2.7. Marketing digital

El marketing digital se define como la aplicacion estratégica de herramientas
tecnoldgicas para promover productos, interactuar con clientes y medir resultados
en tiempo real. Segun Ryan (2016), el marketing digital permite segmentar
audiencias con precision y optimizar campanas mediante analisis de datos. Este
enfoque resulta especialmente relevante para microempresas, ya que ofrece
alternativas de bajo costo y alto impacto. En la presente investigacion, el marketing
digital constituye el eje central para atraer y fidelizar clientes mediante redes

sociales.

2.2.7. Marketing emocional

El marketing emocional busca conectar con el consumidor a través de
experiencias y sentimientos que influyan en su preferencia de marca. Segun Braidot
(2017), las decisiones de compra estan fuertemente determinadas por factores
emocionales mas que racionales. Este enfoque permite generar recordacién vy

vinculo afectivo con la empresa. En negocios como Dulce Paladar, donde el
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consumo se asocia a celebraciones y momentos sociales, las emociones

desempefian un papel clave en la fidelizacion.

2.2.8. Plan de marketing

El plan de marketing es un documento estratégico que organiza objetivos,
acciones, recursos y cronogramas orientados a mejorar la posicion competitiva de
una empresa. Talaya (2016) sefala que debe incluir analisis del entorno,
diagndstico interno y estrategias claras de implementacién. Constituye una guia
estructurada para la toma de decisiones comerciales. En este proyecto, el plan de
marketing integra diagndstico de clientes, analisis de redes sociales y estrategias

digitales orientadas al incremento de ventas.

2.2.9. Propuesta de valor

La propuesta de valor es la declaracion clara de los beneficios que una empresa
ofrece a sus clientes y que la diferencian de la competencia. Segun Osterwalder et
al. (2015), debe responder a necesidades concretas del mercado y comunicar
ventajas especificas. Una propuesta de valor sélida facilita el posicionamiento y la
preferencia del consumidor. Para Dulce Paladar, implica destacar calidad,

personalizacion y cercania en su comunicacion digital.

2.2.10. Redes sociales

Las redes sociales son plataformas digitales que permiten la interacciéon y
difusion de contenido entre usuarios y organizaciones. Segun Celaya (2015),
constituyen espacios estratégicos para construir comunidad y fortalecer la
reputacion corporativa. Estas herramientas favorecen la comunicacion directa y el
posicionamiento de marca. En el contexto del estudio, representan el principal canal

para ejecutar la estrategia digital propuesta.
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2.2.11. Tendencias de compra

Las tendencias de compra reflejan cambios en las preferencias vy
comportamientos del consumidor influenciados por factores culturales, tecnologicos
y sociales. Segun Manzano et al. (2018), comprender estas tendencias permite
anticipar demandas emergentes y ajustar estrategias comerciales. En entornos
digitales, las tendencias evolucionan con rapidez, por lo que su analisis constante

resulta esencial para mantener competitividad.

2.2.12. Uso actual redes sociales

El uso actual de redes sociales en las empresas implica la frecuencia, tipo de
contenido y nivel de interaccion que mantienen con su audiencia. Segun IAB Spain
(2023), la efectividad de estos canales depende de la constancia, creatividad y
medicién de resultados. Evaluar el uso actual permite identificar fortalezas y
debilidades en la comunicacién digital, informacion necesaria para proponer

mejoras estratégicas.

2.2.13. Ventaja competitiva

La ventaja competitiva se refiere a la capacidad de una empresa para
diferenciarse y generar mayor valor que sus competidores. Segun Camison y Puig
(2016), esta ventaja puede derivarse de innovacion, calidad, servicio o
posicionamiento. En microempresas, el uso estratégico del marketing digital puede
constituir una fuente relevante de diferenciacion. Para Dulce Paladar, consolidar
una ventaja competitiva implica integrar fidelizaciéon, contenido emocional y

presencia digital coherente.
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2.3. Marco legal
2.3.1. Normativa Sanitaria y de Seguridad Alimentaria

"Dulce Paladar" debe cumplir con la Ley 9 de 1979 y el Decreto 3075 de 1997,
que establecen los requisitos para la manipulacion, control y vigilancia sanitaria de
alimentos y bebidas en Colombia (Ministerio de Salud y Proteccion Social, 2025).
Ademas, la Ley 2120 de 2021 promueve entornos alimentarios saludables y
medidas para prevenir enfermedades, exigiendo etiquetado claro y control durante

toda la cadena alimentaria (Congreso de Colombia, 2021; MinSalud, 2021).

2.3.2. Legislacion sobre Publicidad y Proteccion al Consumidor

Segun la Ley 1480 de 2011 o Estatuto del Consumidor, la publicidad realizada
debe ser veraz, clara y no inducir al engafio. La Ley 1581 de 2012 protege los datos
personales, lo que es fundamental para la implementacién de campafas digitales y

programas de fidelizacion (Congreso de la Republica de Colombia, 2011; 2012).

2.3.3. Normativas del Sector Turismo y Gastronomia

La Ley 2144 de 2021 fomenta y protege la gastronomia tradicional colombiana,
ofreciendo reconocimiento y programas de promocién cultural y turistica que
pueden fortalecer a "Dulce Paladar" en su contexto local y turistico (Congreso de
Colombia, 2021). La empresa debe ademas mantenerse inscrita en el Registro
Nacional de Turismo del Ministerio de Comercio, Industria y Turismo para operar
dentro del marco legal del sector (Ministerio de Comercio, Industria y Turismo,
2024).

2.3.4. Proteccion de Marca e Identidad Comercial
Registrar la marca "Dulce Paladar" en la Superintendencia de Industria y

Comercio es un requisito que protege la identidad y el valor comercial, evitando usos
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indebidos y fortaleciendo su posicionamiento (Superintendencia de Industria y
Comercio, 2025).

2.3.5. Marco Juridico para Restaurantes en Colombia (2025)

Para operar legalmente un restaurante en Colombia en el afo 2025, es
indispensable cumplir con un conjunto de disposiciones normativas orientadas a
garantizar la seguridad alimentaria, la proteccion del consumidor, la legalidad fiscal
y la sostenibilidad del establecimiento. Estas regulaciones establecen lineamientos
sanitarios, comerciales y administrativos que buscan asegurar el adecuado

funcionamiento del sector gastronémico dentro del marco juridico nacional.

2.3.5.1. Requisitos Sanitarios y de Seguridad

En materia sanitaria, la Ley 9 de 1979 establece el marco general sobre higiene
y salubridad en los establecimientos donde se manipulan alimentos. De manera
complementaria, el Decreto 3075 de 1997 reglamenta las condiciones sanitarias
para la manipulaciéon, procesamiento y comercializacion de alimentos. Asimismo, la
Resolucién 2674 de 2013 define los protocolos especificos de higiene, control de
contaminantes y buenas practicas en cocinas industriales y restaurantes. El
cumplimiento de estas disposiciones es obligatorio para garantizar condiciones

adecuadas de salubridad y prevenir riesgos para la salud publica.

2.3.5.2. Obligaciones Fiscales y Comerciales

Desde el punto de vista comercial y tributario, el restaurante debe formalizar su
actividad mediante la inscripcion en la Camara de Comercio correspondiente y la
obtencion de la matricula mercantil vigente, conforme a las exigencias legales.
Igualmente, es obligatorio realizar el registro ante la Direccién de Impuestos y
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Aduanas Nacionales (DIAN), con el fin de cumplir con las responsabilidades

tributarias y los requerimientos relacionados con la facturacion electronica.

2.3.5.3. Permisos Municipales y Certificados

En el ambito territorial, se requiere contar con la licencia de funcionamiento
expedida por la autoridad municipal competente, asi como con los certificados
vigentes del cuerpo de bomberos, los cuales acreditan el cumplimiento de las
condiciones de seguridad y prevencion de riesgos. Estos permisos garantizan que
el establecimiento opere conforme a las regulaciones locales y a los estandares de

seguridad exigidos.

2.3.5.4. Proteccion al Consumidor y Datos Personales

En relacién con la proteccion de los clientes, la Ley 1480 de 2011, conocida como
Estatuto del Consumidor, regula aspectos relacionados con la publicidad, la calidad
del servicio y la atencion al cliente. De igual forma, la Ley 1581 de 2012 establece
el régimen general de proteccion de datos personales, aplicable cuando el

restaurante recolecta, almacena o utiliza informacién de sus clientes.

2.3.5.5. Reconocimiento y Fomento de la Gastronomia
Finalmente, la Ley 2144 de 2021 reconoce y protege la gastronomia tradicional
colombiana como patrimonio cultural de la Nacién, promoviendo su preservacion y

fortalecimiento dentro del sector gastronémico.

2.3.6. Comercio electronico

En el contexto de la comercializacién digital, resulta aplicable la Ley 527 de 1999,
la cual regula el acceso y uso de los mensajes de datos, el comercio electronico y

las firmas digitales en Colombia. Esta norma otorga validez juridica a las
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transacciones realizadas por medios electronicos, siempre que cumplan con los
principios de autenticidad, integridad y disponibilidad de la informacion.

Para los restaurantes que promocionan y venden productos a través de redes
sociales, plataformas digitales o sistemas de pedidos en linea, esta ley garantiza el
reconocimiento legal de contratos celebrados por medios electronicos y establece
lineamientos sobre conservacion de mensajes de datos y responsabilidades
derivadas de las transacciones virtuales. En consecuencia, su cumplimiento es
fundamental para asegurar transparencia, confianza y seguridad juridica en las

operaciones comerciales realizadas en entornos digitales.
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3. DISENO DE LA INVESTIGACION

3.1. Enfoque de la investigaciéon

La presente investigacion se desarrollé bajo un enfoque mixto, dado que combina
la recoleccion y el analisis de datos cuantitativos y cualitativos con el propdsito de
obtener una comprension integral del fendmeno estudiado. Este enfoque permitio
no solo medir variables especificas, sino también interpretar comportamientos y
percepciones dentro de su contexto real. Hernandez Sampieri y Mendoza (2018)
sefalan que los métodos mixtos integran datos numeéricos y narrativos en un mismo
estudio para enriquecer la interpretacion de los resultados y fortalecer la validez del

analisis.

En coherencia con lo anterior, se aplicaron encuestas estructuradas, las cuales
permitieron recopilar informacion cuantificable relacionada con habitos de consumo,
uso de redes sociales y percepcion de la marca. Paralelamente, se empled la
observacion directa del punto de venta, técnica que, segun Bernal (2016), posibilita
examinar los hechos en su contexto natural, registrando comportamientos y
dinamicas reales sin intervenir en ellos. Adicionalmente, se realizo el analisis de
datos histéricos de ventas y desempeno comercial, lo cual permitié identificar

patrones y tendencias relevantes para la toma de decisiones estratégicas.

3.2. Diseio de la investigacion
El disefio de la investigacion se estructurd bajo un disefio no experimental de tipo

transversal, dado que no se manipul6 deliberadamente ninguna variable, sino que
se observaron y analizaron los fendmenos en su contexto natural. De acuerdo con
Hernandez Sampieri y Mendoza (2018), los estudios no experimentales se
caracterizan por examinar situaciones ya existentes sin intervenir en ellas,

permitiendo describir y analizar relaciones tal como se presentan en la realidad.
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Asimismo, el estudio fue de corte transversal, ya que la recoleccion de la
informacion se realizd en un unico momento del tiempo, con el propdsito de
diagnosticar la situacion actual de la empresa y formular estrategias de mejora.
Segun Arias (2016), los disefios transversales permiten analizar variables en un
momento especifico, facilitando la caracterizacién del fendmeno investigado sin

requerir seguimiento longitudinal.

Este disefo resultd pertinente porque permitié evaluar el uso de redes sociales,
los habitos de consumo y el desempeio comercial de la empresa en un periodo
determinado, integrando datos cuantitativos provenientes de encuestas y registros
histdricos, asi como informacion cualitativa obtenida mediante observacion directa.
En consecuencia, el diseio no experimental transversal fue coherente con los
objetivos planteados, al posibilitar un diagndstico integral que sirvioé de base para la

formulacion del plan de marketing estratégico.

3.3. Tipo de la investigacion

La investigacién se clasific6 como descriptiva, dado que tuvo como propdsito
principal caracterizar la situacion actual de la empresa en relaciéon con el uso de
redes sociales, los habitos de consumo de los clientes y el desempefio comercial.
Segun Bernal (2016), los estudios descriptivos se orientan a especificar
propiedades, caracteristicas y perfiles de personas, grupos o fendmenos,

permitiendo detallar como se manifiestan en un contexto determinado.

En este sentido, el estudio no pretendié establecer relaciones de causalidad ni
explicar de manera profunda las causas de los fendbmenos observados, sino
describir de forma sistematica las condiciones existentes al momento de la
investigacion. Hernandez Sampieri y Mendoza (2018) sefialan que la investigacion

descriptiva busca medir o recoger informacion de manera independiente sobre las
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variables objeto de estudio, con el fin de presentar un panorama claro de la realidad

analizada.

La aplicacion de encuestas, la observacion directa del punto de venta y el analisis
de datos historicos permitieron obtener informacion precisa para elaborar un
diagndstico empresarial. En consecuencia, el enfoque descriptivo resulté coherente
con los objetivos planteados, ya que facilitod la identificacion de oportunidades de
mejora y la formulacion de estrategias orientadas al fortalecimiento del plan de

marketing digital.

3.4. Poblaciéon y muestra

3.4.1. Poblacion
De acuerdo con Arias (2016), la poblacion es el universo de sujetos o elementos

que poseen atributos relevantes para la investigacién y que delimitan el alcance del
analisis. De manera similar, Hernandez Sampieri y Mendoza (2018) sostienen que
la correcta definicion de la poblacién es un paso fundamental en el disefo
metodoldgico, ya que permite precisar el marco de referencia del cual se extraera
la muestra.

La poblacion estuvo conformada por 2.173 individuos, correspondientes al total
de clientes potenciales y actuales identificados dentro del area de influencia de la
empresa. En términos metodoldgicos, la poblacién se definié como el conjunto total
de elementos que compartian caracteristicas comunes y sobre los cuales se

pretendio realizar inferencias en el estudio.

3.4.2. Muestra
La muestra correspondié a un subconjunto representativo de la poblacion total,

seleccionado con el propésito de obtener informacién valida sin necesidad de
encuestar a la totalidad de los individuos. Segun Bernal (2016), la muestra es una
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parte de la poblacion que se elige mediante procedimientos técnicos con el fin de

generalizar los resultados al universo estudiado.

Para su determinacion, se establecié un nivel de confianza del 95%, un margen
de error del 5% y una proporcion esperada del 50% (p = 0,5), criterio estadistico
recomendado cuando no se cuenta con datos previos que permitan estimar la
variabilidad poblacional. Posteriormente, se aplicé la férmula para el calculo de
muestra en poblaciones finitas, obteniéndose un tamafio minimo requerido de 326

participantes.

Tal como lo sefalan Hernandez Sampieri y Mendoza (2018), el calculo
estadistico adecuado del tamafo muestral fortalece la precisién de los resultados y
garantiza la representatividad de la informacién recolectada. En consecuencia, la
muestra seleccionada asegurd confiabilidad en los datos obtenidos y permitid

realizar inferencias validas sobre la poblacidén objeto de estudio.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de la informacion

Para el desarrollo de la investigacidn se emplearon diversas técnicas de
recoleccion de informacién, coherentes con el enfoque mixto adoptado. Las
principales técnicas utilizadas fueron la encuesta, la observacion directa y el analisis
documental de registros historicos, lo que permitié obtener informacion cuantitativa

y cualitativa relevante para el cumplimiento de los objetivos planteados.

La encuesta constituyo la técnica principal de recoleccion de datos cuantitativos.
Segun Bernal (2016), la encuesta es un procedimiento sistematico que permite
obtener informacion directamente de los sujetos de estudio mediante la aplicacién

de cuestionarios estructurados. En este caso, se diseid un cuestionario compuesto
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por preguntas cerradas y de opcidn multiple, orientadas a identificar habitos de
compra, uso de redes sociales y percepcion de la marca. Este instrumento facilitd

la tabulacion y el analisis estadistico de los datos recolectados.

De manera complementaria, se utilizé la observacion directa del punto de venta,
la cual permitié registrar comportamientos reales de los clientes, dinamicas de
atencion y procesos comerciales en su contexto natural. Hernandez Sampieri y
Mendoza (2018) senalan que la observacion es una técnica fundamental en
investigaciones sociales, ya que posibilita el analisis de fendbmenos tal como

ocurren, sin manipulacion deliberada de variables.

Asimismo, se realiz6 el analisis de datos histéricos de ventas, considerado una
técnica de revision documental que permiti6 examinar registros previos y
estadisticas internas de la empresa. De acuerdo con Arias (2016), el analisis
documental consiste en la revision sistematica de fuentes secundarias con el fin de

extraer informacion relevante para el estudio.

En conjunto, estas técnicas e instrumentos permitieron la triangulacién de la
informacion, fortaleciendo la validez de los resultados y proporcionando una base

sélida para la formulacion del plan de marketing estratégico.
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4. DESARROLLO DEL TRABAJO DE GRADO

El desarrollo de la investigacion se estructuré en fases secuenciales que
permitieron cumplir de manera organizada los objetivos planteados. La planificacion
por etapas garantizd coherencia metodoldgica y rigurosidad en la ejecucion del
estudio. Segun Bernal (2016), todo proceso investigativo debe desarrollarse de
forma sistematica, siguiendo una secuencia légica que facilite la recoleccién,

analisis e interpretacion de la informacion.

Fase 1. Diagndstico inicial y revision documental.

En una primera etapa, se realizo la revision de literatura y el analisis del contexto
empresarial, con el propésito de fundamentar tedricamente el estudio y delimitar el
problema de investigacion. En esta fase también se examinaron registros histéricos
de ventas y desempeio comercial de la empresa, lo que permitidé identificar

tendencias preliminares y areas de mejora.

Fase 2. Disefo y validacion del instrumento.

Posteriormente, se elabord el cuestionario estructurado dirigido a los clientes,
asegurando coherencia con los objetivos especificos del estudio. El instrumento fue
revisado para verificar claridad, pertinencia y consistencia en las preguntas,

garantizando su adecuada aplicacion.

Fase 3. Recoleccion de la informacion.

En esta fase se aplicaron las encuestas a la muestra seleccionada y se realiz6 la
observacion directa en el punto de venta. Hernandez Sampieri y Mendoza (2018)
sefialan que la correcta aplicacion de los instrumentos es determinante para la
calidad de los datos obtenidos, por lo que el proceso se desarroll6 de manera

organizada y controlada.
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Fase 4. Procesamiento y analisis de datos.

Una vez recolectada la informacién, se procedié a su tabulacion y analisis
estadistico para los datos cuantitativos, asi como a la interpretacién descriptiva de
los hallazgos cualitativos. Este proceso permitio integrar los resultados mediante

triangulacion, fortaleciendo la validez del diagnéstico.

Fase 5. Formulacion del plan de marketing.
Finalmente, con base en los resultados obtenidos, se disefid el plan de marketing
estratégico orientado a optimizar el uso de redes sociales, fortalecer la fidelizaciéon

de clientes y mejorar el desempefio comercial de la empresa.

En conjunto, estas fases permitieron desarrollar la investigacion de manera
ordenada, garantizando coherencia entre los objetivos, las técnicas empleadas y los

resultados alcanzados.
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5. RESULTADOS

Los resultados se presentan teniendo en cuenta los objetivos de investigacion

planteados de la siguiente manera:

5.1. Objetivo 1. Habitos y tendencias de compra de los clientes de Dulce

Paladar

Con el propdsito de analizar los habitos y tendencias de compra de los clientes
de Dulce Paladar, se aplicé una encuesta estructurada a una muestra representativa
de la poblacion definida en el estudio. Este instrumento permiti6 recopilar
informacion cuantificable relacionada con la frecuencia de compra, productos
preferidos, niveles de satisfaccion y factores que influyeron en la decision de
recompra o rechazo.

La aplicacion del cuestionario facilité la identificacién de patrones de consumo y
tendencias predominantes en el comportamiento de los clientes, proporcionando
datos relevantes para la formulacién de estrategias orientadas al fortalecimiento
comercial de la empresa. Los resultados obtenidos se presentan a continuacion
mediante el analisis individual de cada grafica, lo cual permitié interpretar de manera

detallada las respuestas suministradas por los participantes.
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Figura 1. Aceptacion del aviso de privacidad y consentimiento informado

Acepto el aviso de privacidad y doy mi consentimiento para participar.

367 respuestas

@ Acepto
@ No acepto

)

En relacién con la aceptacion del aviso de privacidad y el consentimiento para participar
en la investigacion, el 89,9% de los encuestados manifestd que aceptd las condiciones
establecidas, mientras que el 10,1% indicd que no otorgd su consentimiento.

Estos resultados evidenciaron un alto nivel de disposicién por parte de los participantes
para formar parte del estudio, lo cual fortalecid la validez del proceso de recoleccion de
informacién. El amplio porcentaje de aceptacion permitié contar con una muestra suficiente
y representativa, garantizando respaldo ético y cumplimiento de los lineamientos

relacionados con la proteccion de datos personales.

Figura 2. Sexo de los encuestados

Sexo
330 respuestas

@ Hombre
@ Mujer

Prefiero no decirlo

43,9%

En relacioén con la variable sexo, el 50,6% de los participantes se identifico como
mujer, mientras que el 43,9% manifestd ser hombre. Un porcentaje minoritario indico

que prefirié no decirlo.
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Estos resultados evidenciaron una participacion ligeramente mayor del género
femenino dentro de la muestra, lo cual permitié inferir que una parte significativa del
publico que interactua con la empresa esta conformada por mujeres. Esta
informacion resulté relevante para el analisis de habitos de consumo, ya que
posibilitd considerar la segmentacion del mercado desde una perspectiva
demografica.

Asimismo, la distribucion relativamente equilibrada entre hombres y mujeres
favorecié una visibn amplia del comportamiento de compra, evitando sesgos
marcados por predominancia de un solo grupo. En términos estratégicos, estos
datos aportaron insumos para disefiar contenidos y promociones ajustadas a las
caracteristicas del publico mayoritario, sin descuidar la diversidad presente en la

clientela.

Figura 3.Edad de los encuestados

Edad

330 respuestas

® 18-24

® 25-34
35-44

® 4554

® 550mas

En cuanto a la variable edad, los resultados evidenciaron que el 47,9% de los
participantes se encontraba en el rango de 18 a 24 afos, constituyéndose como el
grupo predominante dentro de la muestra. Le siguieron los clientes entre 25 y 34

afios con un 21,8%, y el grupo de 35 a 44 afios con un 16,4%. En menor proporcion
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se ubicaron los consumidores entre 45 y 54 afos (8,8%) y aquellos de 55 afios o
mas, quienes representaron el porcentaje mas bajo.

Estos hallazgos permitieron identificar que la empresa cuenta principalmente con
un publico joven, lo cual resultd coherente con la naturaleza del consumo en
establecimientos de reposteria y productos dulces, frecuentemente asociados a
dinamicas sociales, encuentros informales y preferencias de generaciones
digitalmente activas.

Desde una perspectiva estratégica, la concentracion en el segmento de 18 a 24
afos indico la necesidad de fortalecer acciones de marketing digital, especialmente
en redes sociales, utilizando contenidos dinamicos, visuales y tendencias acordes
con este grupo etario. No obstante, también se evidencio la presencia de otros
segmentos de edad que podrian ser considerados en estrategias diferenciadas, con

el fin de ampliar la cobertura del mercado y diversificar la oferta comunicativa.

Figura 4. Ocupacion actual

Ocupacidn actual

330 respuestas

@ Estudiante
@® Empleado publico

Empleado privado
@ Independiente
A @ Desempleado

@ Jubilado

Respecto a la ocupaciéon actual de los encuestados, los resultados mostraron que el
41,5% correspondia a estudiantes, constituyéndose como el grupo mayoritario dentro de la
muestra. En segundo lugar, se ubicaron los trabajadores independientes con un 22,7%,
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seguidos por empleados del sector privado con un 17% y empleados publicos con un 8,8%.
En menor proporcion se identificaron personas desempleadas y jubiladas.

Estos resultados evidenciaron que una parte significativa del mercado de la empresa
estuvo conformada por poblacién joven en etapa de formacién académica, lo cual se
relacioné directamente con el rango de edad predominante identificado anteriormente. Este
perfil permitioé inferir que el consumo puede estar asociado a dinamicas sociales, encuentros
entre amigos, celebraciones pequefias y compras impulsivas.

Asimismo, la presencia de trabajadores independientes y empleados del sector privado
indico la existencia de un segmento econdmicamente activo con capacidad de compra
estable, lo cual representé una oportunidad para disenar estrategias diferenciadas, tales
como promociones en horarios especificos, combos ejecutivos 0 campanas orientadas a
fechas especiales.

En términos estratégicos, esta caracterizacién ocupacional permitié orientar el plan de
marketing hacia contenidos digitales atractivos para estudiantes, sin descuidar propuestas
comerciales dirigidas a segmentos laborales que podrian incrementar la frecuencia de

compra y el valor promedio por transaccion

Figura 5. Nivel Educativo

Nivel educativo

330 respuestas

@ Primaria

@ Secundaria
Técnico

@ Universitario

@ Posgrado

En relacién con el nivel educativo de los encuestados, los resultados evidenciaron que

el 32,4% contaba con formacion secundaria, el 30,3% poseia estudios técnicos y el 29,7%
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tenia formacioén universitaria. En menor proporcién se identificaron participantes con nivel
de primaria y posgrado.

Estos datos permitieron establecer que la mayoria de los clientes de la empresa contaba
con formacién media y superior, lo cual reflejé un perfil con capacidades de analisis, acceso
a informacion digital y criterios definidos al momento de tomar decisiones de compra. La
distribucion relativamente equilibrada entre secundaria, técnico y universitario mostré una
clientela diversa, pero con predominancia de personas en proceso o culminacién de
formacion académica.

Desde una perspectiva estratégica, este nivel educativo favorecié la implementacion de
campafas en redes sociales con mensajes claros, creativos y persuasivos, capaces de
conectar con un publico informado y activo digitalmente. Asimismo, permitié considerar
estrategias comunicativas que no solo apelaran al precio, sino también a atributos como
calidad, presentacion, experiencia y valor agregado.

En términos generales, la caracterizacion del nivel educativo aportd elementos clave
para disefiar contenidos segmentados y fortalecer el posicionamiento de la marca dentro

de un mercado con capacidad de analisis y comparacion de alternativas.
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Figura 6. Frecuencia de compra

:Con qué frecuencia realizas compras en Dulce Paladar? Escala:1a5 1=Nunca 2=Raravez 3

= Aveces 4 = Frecuentemente 5 = Muy frecuentemente
330 respuestas

130

140 (42,4 %)

95 (28,8 %)

50

45 (13,6 %)
12(3,6 %) 38 (11,5 %)

En cuanto a la frecuencia de compra en Dulce Paladar, los resultados mostraron
que el 42,4% de los encuestados indicd que realiza compras “a veces” (nivel 3),
constituyéndose como la respuesta predominante. Asimismo, el 28,8% manifesto
comprar “frecuentemente” (nivel 4) y el 11,5% sefald hacerlo “muy frecuentemente”
(nivel 5). Por su parte, el 13,6% respondio “rara vez” (nivel 2) y unicamente el 3,6%
afirmé que nunca realiza compras en el establecimiento (nivel 1).

Estos hallazgos evidenciaron que la mayoria de los clientes se ubico en niveles
intermedios y altos de frecuencia, lo cual indicé una base de consumidores activa,
aunque con potencial de fortalecimiento en términos de recurrencia. La
concentracion en la categoria “a veces” sugiri6 la existencia de oportunidades para
implementar estrategias de fidelizacién que incentiven una mayor regularidad en la
compra.

Desde una perspectiva estratégica, los resultados permitieron concluir que el
establecimiento no solo cuenta con clientes ocasionales, sino también con un

segmento importante que ya presenta habitos de consumo frecuentes. En
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consecuencia, el plan de marketing debia orientarse a consolidar la recompra
mediante promociones digitales, programas de fidelizacion y campainas en redes

sociales que estimulen la recordacion de marca y aumenten la periodicidad de visita.

Figura 7. Preferencias pro novedades en el menu

Al ingresar a nuestras instalaciones, ;siempre miras lo nuevo en el menu o optas por pedir lo
mismo?
330 respuestas

@ Siempre reviso novedades
® Generalmente pido lo mismo

En relacion con el comportamiento frente a las novedades del menu, el 57,6% de
los encuestados manifestd que siempre revisa los nuevos productos al ingresar al
establecimiento, mientras que el 42,4% indic6 que generalmente pide lo mismo.

Estos resultados evidenciaron una tendencia favorable hacia la exploracion de
nuevas opciones, lo cual representé una oportunidad estratégica para la empresa
en términos de innovacion y rotacidén de productos. El hecho de que mas de la mitad
de los clientes mostrara interés por las novedades indicé una apertura al cambio y
una disposicion a probar nuevos sabores o presentaciones.

No obstante, también se identificé un porcentaje significativo de consumidores
con habitos de compra repetitivos, lo que reflejo la existencia de productos
posicionados y preferidos dentro del menu. Este comportamiento pudo asociarse
con confianza en la calidad y satisfaccion previa.

Desde el enfoque del plan de marketing, estos hallazgos permitieron plantear

estrategias duales: por un lado, fortalecer la comunicacion de lanzamientos y
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ediciones especiales en redes sociales; y por otro, mantener la promocion de los

productos mas vendidos para conservar la fidelidad del cliente tradicional.

Figura 8. Nivel de satisfaccion general

Basado en tu experiencia, ;cual es tu nivel de satisfaccion general? Escala:1a5 1=Muy
insatisfecho 2 = Insatisfecho 3 = Neutral 4 = Satisfecho 5 = Muy satisfecho

330 respuestas

200
150 157 (47,6 %)

100

5
IR 80 (24,2 %)

50

En relacién con el nivel de satisfaccion general, los resultados evidenciaron una
valoraciéon altamente positiva por parte de los clientes. El 47,6% manifestd estar
muy satisfecho (nivel 5), mientras que el 24,2% indico estar satisfecho (nivel 4). Por
su parte, el 21,8% se ubicd en una posiciéon neutral (nivel 3). En contraste, solo el
4,2% expreso estar insatisfecho (nivel 2) y el 2,1% muy insatisfecho (nivel 1).

Estos hallazgos permitieron concluir que mas del 70% de los encuestados
presento niveles altos de satisfaccion, lo cual reflejé una percepcién favorable frente
a la calidad de los productos, el servicio y la experiencia en el establecimiento. El
bajo porcentaje de respuestas negativas indicé que la empresa ha logrado cumplir,
en términos generales, con las expectativas del cliente.

No obstante, la presencia de un grupo neutral sugirié oportunidades de mejora,
especialmente en aspectos que podrian fortalecer la experiencia de compra y
transformar la satisfaccion moderada en alta fidelizacion.

Desde la perspectiva estratégica, estos resultados respaldaron la viabilidad de

implementar un plan de marketing orientado a la fidelizacion, dado que la base de
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clientes satisfechos constituye un punto de partida solido para estimular la

recompra, la recomendacion y el posicionamiento de la marca en redes sociales.

Figura 9. Percepcién de la imagen de marca

¢Qué tanto la imagen de la marca se acopla a tus preferencias personales? Escala:1a5 1=

Nada 2 =Poco 3 =Regular 4 = Bastante 5 = Totalmente
330 respuestas

150

129 (39,1 %)

100
93 (28,2 %)

72(21,8 %)
50

1133%) 25 (7,6 %)

En cuanto a la percepcion sobre qué tanto la imagen de la marca se acopla a las
preferencias personales, los resultados mostraron una valoracién positiva por parte
de los encuestados. El 39,1% indicé que se acopla totalmente (nivel 5) y el 28,2%
sefald que se ajusta bastante (nivel 4). Asimismo, el 21,8% consideré que el nivel
de ajuste es regular (nivel 3). En contraste, el 7,6% manifesté que se acopla poco
(nivel 2) y el 3,3% afirmd que no se ajusta en nada (nivel 1).

Estos resultados evidenciaron que mas de dos tercios de los participantes
percibieron una alta coherencia entre la imagen proyectada por la empresa y sus
preferencias personales, lo cual constituyd un indicador favorable en términos de
posicionamiento y construccion de identidad de marca.

No obstante, la existencia de un porcentaje que percibié un ajuste regular o bajo
sugiri6 la necesidad de fortalecer aspectos relacionados con la comunicacion visual,
el contenido en redes sociales y la propuesta de valor, con el fin de consolidar una

conexion mas solida con todos los segmentos del mercado.
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Desde el enfoque estratégico, estos hallazgos respaldaron la importancia de
desarrollar un plan de marketing digital orientado a reforzar la identidad de marca,
asegurando coherencia entre la experiencia en el punto de venta y la presencia en
redes sociales, lo cual contribuiria al fortalecimiento de la fidelizacion y la

recordacion.

Figura 10. Percepcién de la relacién calidad - precio

:Como calificas la relacién calidad-precio de Dulce Paladar? Escala:1a51=Muymala 2=
Mala 3 =Regular 4 = Buena 5 = Excelente

330 respuestas

200

150 151 (45,8 %)

100
92 (27,9 %)

o
50 68 (20,6 %)

En relacion con la percepcion sobre la relacion calidad-precio de Dulce Paladar,
los resultados evidenciaron una valoracién altamente favorable. El 45,8% de los
encuestados califico este aspecto como excelente (nivel 5), mientras que el 27,9%
lo considerd bueno (nivel 4). Asimismo, el 20,6% lo evalué como regular (nivel 3).
En contraste, solo el 3,9% lo calificé como malo (nivel 2) y el 1,8% como muy malo
(nivel 1).

Estos hallazgos indicaron que mas del 70% de los participantes percibid
coherencia entre el precio pagado y la calidad recibida, lo cual represent6 un factor
determinante en la satisfaccion y en la intencion de recompra. La valoracion positiva
en este indicador fortalecié la propuesta de valor de la empresa, al demostrar que
el cliente reconoce equilibrio entre costo y beneficio.
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No obstante, el porcentaje que evalué este aspecto como regular sugirio la
conveniencia de continuar optimizando la presentacion, el tamafio de las porciones
o la comunicacion del valor agregado, con el fin de incrementar la percepcién de
excelencia.

Desde una perspectiva estratégica, estos resultados respaldaron la viabilidad de
implementar acciones de fidelizacién basadas en la calidad percibida, resaltando en
redes sociales atributos diferenciadores que consoliden la confianza del cliente y

fortalezcan la ventaja competitiva de la empresa en el mercado local.

Figura 11. satisfaccion frente a la atencion y el servicio al cliente

;Qué tan satisfecho estas con la atencion y el servicio al cliente en el punto de venta? 1 =Muy

insatisfecho 2 = Insatisfecho 3 = Neutral 4 = Satisfecho 5 = Muy satisfecho
330 respuestas

200

153 (46,4 %)

87 (26,4 %)

73 (22,1 %)

En relacion con la satisfaccion frente a la atencién y el servicio al cliente en el punto de
venta de Dulce Paladar, los resultados evidenciaron una percepciéon ampliamente positiva.
El 46,4% de los encuestados calificé este aspecto como muy satisfactorio (nivel 5), mientras
que el 26,4% lo consideré satisfactorio (nivel 4). Asimismo, el 22,1% lo evalu6é como neutral
(nivel 3). En contraste, unicamente el 3,3% manifestd estar insatisfecho (nivel 2) y el 1,8%
muy insatisfecho (nivel 1).

Estos hallazgos indicaron que mas del 70% de los participantes percibid la atencion
recibida como satisfactoria o superior, lo cual constituyé un indicador favorable para la
empresa, considerando que el servicio representa uno de los principales factores de

diferenciacion en el sector gastrondmico. La valoracidon positiva en este componente
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fortalecioé la experiencia del cliente y contribuy6 a la construccion de una imagen de marca
asociada a cercania, amabilidad y buen trato.

No obstante, el porcentaje de respuestas en nivel neutral sugirié la necesidad de seguir
perfeccionando la experiencia en el punto de contacto directo con el consumidor,
especialmente en aspectos como tiempos de atencion, personalizacién del servicio o
generacion de experiencias memorables que transformen la percepcion de neutralidad en
satisfaccion plena.

Desde una perspectiva estratégica, estos resultados respaldaron la importancia de
integrar el servicio como eje central del plan de marketing, aprovechando la experiencia
positiva del punto de venta para impulsar acciones de fidelizacion, estimular la
recomendacion boca a boca y trasladar esa percepcion favorable al entorno digital,

fortaleciendo asi la ventaja competitiva de Dulce Paladar en el mercado local.

Figura 12. Seguimiento redes sociales

¢Sigues a Dulce Paladar en sus principales redes sociales?
330 respuestas

®si
® No

En relacion con el seguimiento de Dulce Paladar en sus principales redes sociales, los
resultados evidenciaron un nivel significativo de conexién digital con la marca. El 67% de
los encuestados manifestd que si sigue a la empresa en sus redes sociales, mientras que

el 33% indicé que no lo hace.
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Estos hallazgos indicaron que mas de la mitad de los clientes mantiene un vinculo activo
con la marca en el entorno digital, lo cual representé una base sélida para el desarrollo de
estrategias de fidelizacién y comunicacion directa. La presencia de un porcentaje
mayoritario de seguidores constituyé una oportunidad estratégica para fortalecer la
interaccion, promover contenido persuasivo y estimular la recompra mediante campanas
digitales segmentadas.

No obstante, el 33% de clientes que no sigue a la empresa en redes sociales sugirio la
existencia de una brecha en la conversion del cliente presencial hacia la comunidad digital.
Esta situacion evidencié la necesidad de implementar acciones orientadas a incentivar el
seguimiento, tales como promociones exclusivas para seguidores, llamados a la accién en
el punto de venta, cddigos QR visibles o estrategias de contenido que generen mayor
atractivo e interés.

Desde una perspectiva estratégica, estos resultados respaldaron la importancia de
consolidar la transicion del cliente fisico al ecosistema digital, considerando que las redes
sociales constituyen un canal clave para la retencion, la construccion de marca y la
comunicacién permanente. Incrementar el porcentaje de seguidores permitiria ampliar el
alcance organico, fortalecer la recordacion de marca y potenciar la ventaja competitiva de

Dulce Paladar en el mercado local.

Figura 13. Influencia de promociones en la decisién de compra

¢Las publicaciones de promociones y descuentos en redes sociales influyen en tu decision de
compra?
330 respuestas
®si
®No
ELABORADO POR: REVISADO POR: APROBADO POR: Lider del Sistema Integrado de Gestién

Docencia Sistema Integrado de Gestion FECHA APROBACION: Octubre de 2023



PAGINA 50
INFORME FINAL DE TRABAJO DE GRADO EN MODALIDAD DE PROYECTO

F-DC-125 DE INVESTIGACION, DESARROLLO TECNOLOGICO, MONOGRAFIA, VERSION: 2.0
EMPRENDIMIENTO Y SEMINARIO

En relacion con la influencia de las promociones y descuentos publicados en redes
sociales sobre la decisibn de compra, los resultados evidenciaron una incidencia
significativa en el comportamiento del consumidor. El 61,2% de los encuestados manifestd
que este tipo de publicaciones si influye en su decision de compra, mientras que el 38,8%
indicod que no se ve impactado por este factor.

Estos hallazgos indicaron que mas de la mitad de los clientes reconoce en las
promociones digitales un estimulo relevante al momento de decidir la compra, lo cual
confirmd la importancia de las redes sociales como canal estratégico de activaciéon
comercial. La respuesta mayoritaria evidencié que las acciones promocionales no solo
generan visibilidad, sino que también cumplen una funcidn persuasiva directa en la
conversion.

No obstante, el porcentaje de clientes que manifesté no verse influenciado por
descuentos sugiri6 que una parte del mercado prioriza otros factores como la calidad del
producto, la experiencia de servicio o la preferencia de marca por encima del incentivo
economico. Esta situacion indicd la conveniencia de no centrar la estrategia digital
exclusivamente en promociones, sino complementarla con contenido emocional, narrativo
y experiencial que fortalezca el posicionamiento y la conexién con el cliente.

Desde una perspectiva estratégica, estos resultados respaldaron la implementacién de
campafas promocionales planificadas y segmentadas, evitando la saturacién de
descuentos que pueda afectar la percepcion de valor. Integrar promociones con storytelling,
testimonios y contenido atractivo permitiria maximizar el impacto en la decisiéon de compra,
consolidando el papel de las redes sociales como herramienta clave para incrementar

ventas y fortalecer la competitividad de Dulce Paladar en el mercado local.
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Figura 14. Recomendacion de dulce paladar

¢Recomendarias a Dulce Paladar a tus amigos mas cercanos?

330 respuestas

®si
® No

En relacién con la intencion de recomendacion de Dulce Paladar a amigos cercanos, los
resultados evidenciaron un nivel altamente favorable de lealtad hacia la marca. El 85,8%
de los encuestados manifesté que si recomendaria la empresa, mientras que el 14,2%
indicé que no lo haria.

Estos hallazgos indicaron que la mayoria de los clientes no solo se encuentra satisfecha
con la experiencia recibida, sino que ademas esta dispuesta a convertirse en promotora
activa de la marca. La recomendacion constituye uno de los indicadores mas sélidos de
fidelizacion, ya que refleja confianza, satisfaccion y una percepcién positiva integral del
producto y del servicio.

El alto porcentaje de intencion de recomendacion representd un activo estratégico para
la empresa, dado que la voz a voz contintia siendo uno de los mecanismos mas efectivos
de captacion en el sector gastrondmico local. Este resultado evidencié que Dulce Paladar
cuenta con una base de clientes potencialmente embajadores de marca, lo cual fortalece
su posicionamiento competitivo.

No obstante, el porcentaje que manifestd no recomendar la empresa sugirio la necesidad
de profundizar en los factores que podrian estar limitando la experiencia de ciertos clientes,
con el fin de reducir posibles brechas en la percepcion del servicio o del producto.
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Desde una perspectiva estratégica, estos resultados respaldaron la implementacion de
programas de referidos, incentivos por recomendacion y campafas que motiven a los
clientes satisfechos a compartir su experiencia en redes sociales. Potenciar esta disposiciéon
favorable permitiria ampliar el alcance organico, incrementar la captacion de nuevos

clientes y consolidar la ventaja competitiva de Dulce Paladar en el mercado local.

Pregunta 15. ;Qué razones especificas te harian no volver a Dulce Paladar o

considerar rechazar sus productos?

Al revisar todas las respuestas, se pueden identificar varias razones que los
clientes consideran criticas y que podrian hacerlos dejar de consumir en Dulce
Paladar. La mas repetida y relevante es la mala atencién o mal servicio al cliente:
muchos participantes sefalaron que un trato grosero, demoras excesivas en los
pedidos o

la falta de solucion a problemas serian motivos suficientes para no regresar. Esto
muestra que la experiencia en el punto de venta es tan importante como el producto
mismo.

Otra razén muy mencionada es el aumento de precios sin una mejora en la
calidad o en el tamafio de los productos. Los clientes son sensibles a los cambios
en el costo y esperan que, si se incrementa el precio, se mantenga o incluso se
eleve la calidad. En la misma linea, varios comentarios resaltan la preocupacion por
una posible baja en la calidad de los productos, ya sea en sabor, frescura o
ingredientes. La percepcion de que el producto pueda “desmejorar” es vista como
un riesgo que afectaria directamente la fidelidad.

También aparecen con fuerza las referencias a la higiene y el estado de los
alimentos. Aunque la mayoria afirma que todo es limpio y delicioso, algunos

mencionaron experiencias negativas como encontrar un pelo en la comida o fresas
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en mal estado. Estos casos, aunque aislados, son muy sensibles porque afectan la
confianza y pueden tener un impacto fuerte en la decisién de compra.

En contraste, es interesante notar que un numero considerable de personas
respondi6 “ninguna”, afirmando que todo es delicioso, perfecto y que no ven razones
para dejar de consumir. Esto refleja un alto nivel de satisfaccion y fidelidad hacia la
marca, lo que es una fortaleza importante.

En conclusién, las razones mas relevantes que podrian alejar a los clientes son,
mala atencion al cliente, aumentos de precio sin justificacion, baja en la calidad de
los productos y problemas de higiene. Sin embargo, la mayoria de respuestas
transmiten satisfaccion y confianza, lo que indica que Dulce Paladar tiene una base
solida de clientes fieles, aunque debe cuidar estos aspectos criticos para mantener

y fortalecer esa relacion.
Pregunta 16. ; Qué te gustaria ver en el menu o qué crees que falta?

Al analizar las respuestas de los clientes sobre lo que les gustaria ver en el menu
de Dulce Paladar, se observa que muchos consideran que ya esta muy completo y
variado, destacando frases como “todo esta perfecto”, “cada vez nos sorprenden
mas” 0 “nada, esta super bien”. Esto refleja un alto nivel de satisfaccidén con la oferta
actual.

Sin embargo, también aparecen sugerencias recurrentes que marcan tendencias
claras: varios clientes mencionan la necesidad de mas variedad de frutas (como
mango, arandanos o maracuya), asi como la incorporacion de helados, malteadas,
granizados y waffles, que son opciones muy asociadas al disfrute y la innovacion en
postres. Otro grupo de respuestas apunta a la posibilidad de nuevos toppings y
combinaciones, incluyendo propuestas creativas como fresas con chocolate
amargo, ferrero rocher, Milo o crema de café, ademas de la idea de que los clientes

puedan armar sus propias fresas con los ingredientes que prefieran.
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También se destacan comentarios sobre la importancia de mantener la calidad y
frescura, y algunos sugieren opciones mas saludables o menos dulces, como
ensaladas de frutas o postres bajos en azucar, lo que abre espacio para atender
distintos perfiles de consumidores.

En conclusion, aunque la mayoria percibe el menu como completo y satisfactorio,
las sugerencias mas relevantes giran en torno a ampliar la variedad de frutas, incluir
helados y malteadas, ofrecer mas toppings y permitir personalizacion, lo que
muestra que los clientes valoran la innovacion constante y disfrutan cuando la marca

les da la posibilidad de sorprenderse y participar en la experiencia.

Pregunta 17. ; Qué mejorarias en Dulce Paladar para mantenerte como cliente?

la mayoria esta muy satisfecha y afirma que no cambiaria nada, destacando
frases como “todo esta perfecto”, “me gusta todo” o “es uno de mis favoritos porque
cumple todas mis expectativas”. Esto refleja un alto nivel de satisfaccion y confianza
en la marca.

Sin embargo, entre las sugerencias mas relevantes aparecen algunos puntos
clave: varios clientes mencionan la importancia de mantener la calidad y la buena
atencion, pues consideran que son la base de su fidelidad. También se repite la idea
de seguir innovando con nuevos productos, toppings y combinaciones, asi como
ofrecer opciones mas saludables o0 menos dulces para ampliar la variedad. Otro
aspecto senalado es el servicio a domicilio, donde algunos sugieren hacerlo mas
agil, frecuente y con costos mas bajos. Ademas, se mencionan mejoras en la
higiene, pequefos ajustes en la estructura del local (como mesas mas cémodas o
mas espacio), y la posibilidad de abrir mas puntos de venta para facilitar el acceso.

En conjunto, los clientes transmiten que Dulce Paladar ya cumple con sus

expectativas, pero valoran mucho la innovacion constante, la atencion cercana, la
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calidad de los productos y la comodidad en el servicio. Estos elementos son los que,

segun ellos, garantizarian que sigan siendo clientes fieles en el futuro.

5.2. Rastreo del uso actual de redes sociales y su efectividad en la atraccién

y fidelizacion de clientes.

Para dar cumplimiento a este objetivo, se realizé un analisis del uso actual de las
redes sociales de Dulce Paladar, centrado en la revision del contenido publicado, la
frecuencia de las publicaciones y el nivel de interaccion generado con los usuarios.
Este proceso permiti6 examinar la coherencia de la comunicacion digital con la
identidad de marca y con las preferencias del publico objetivo previamente
identificado. Asimismo, se evaluaron aspectos como el tipo de formatos utilizados,
la constancia en la actualizacién de los perfiles y la respuesta a comentarios o
mensajes. El analisis facilité la identificacion de fortalezas y oportunidades de
mejora en la estrategia digital, proporcionando insumos clave para el disefio de un
plan de marketing orientado a fortalecer la atraccion y fidelizacion de clientes a

través de redes sociales
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Figura 15. Instagram

~+ dulcepaladar_col @ v =

Novedades
- Dulce Paladar | Fresas con crema |

Chocofresas | Detalles

/ v
D:;Yc 122 17,9 mil 513
\quadac publicaciones seguidores seguidos

Emprendedor(a)

{J servicio: 2:30 pm a 8:30 pm

9 Girdén Santander

Calle 20A # 22-86 portal campestre 2
Realizar pedido Y Ubicacion & B ... més

(2) instabio.cc/31021001PIgU3 y 1 méas

Panel profesional
2 718,1 mil visualizaciones en los ultimos 30 dias.

Editar Compartir perfil Contacto

Con base en la informacién suministrada por el personal encargado de la empresa, se
evidencié que el nivel de visualizaciones obtenido presenta una buena aceptacion dentro
del publico objetivo. Asimismo, el formato y la estructura de la cuenta muestran un
posicionamiento adecuado en la plataforma.

Es importante resaltar que la persona responsable manifestd que no utiliza la plataforma
META Ads (Administrador de anuncios); en su lugar, realiza las promociones directamente
desde Instagram mediante el boton “Promocionar”’. Segun su experiencia, esta estrategia
le ha generado resultados favorables.

No obstante, este tipo de impulso, aunque mas sencillo de ejecutar, no siempre resulta
el mas beneficioso para maximizar el rendimiento en términos de conversiones al momento
de realizar una inversion publicitaria. Esto se debe a que limita la segmentacion (intereses
basicos, edad, género y ubicacion geografica), reduce la flexibilidad en la creacion de
campanas y no permite realizar pruebas A/B ni acceder a informes detallados que faciliten
el analisis y la optimizacion para mejorar el retorno de la inversion.

Dulce Paladar mantiene una actividad constante en su cuenta de Instagram, con un

promedio de tres a cuatro publicaciones semanales en el feed. La mayoria corresponde al
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formato Reels, el cual actualmente es favorecido por el algoritmo de Instagram, dado su
mayor alcance organico y capacidad de visualizacion.

Finalmente, la propietaria inform6é que semanalmente se destina un presupuesto
aproximado de $800.000 pesos para pauta digital en Instagram, lo que evidencia un
compromiso sostenido con la visibilidad en entornos digitales, aunque sin el uso del
Administrador de anuncios (META Ads).

Figura 16. Panel profesional

< Panel profesional O
Estadisticas 24 de oct. - 22 de nov.
Visualizaciones 2 7181 mil >
Interacciones A 52mil >
Nuevos seguidores A 929 >
Contenido que compartiste 169 >
Estadisticas de anuncios >

El panel profesional de Instagram indica que la marca ha compartido 169
publicaciones, lo cual refleja una frecuencia alta de actividad, con un promedio
aproximado de seis contenidos diarios entre historias, reels, carruseles vy
publicaciones generadas por clientes a favor de la marca.

Esta informacion resulta coherente con el testimonio de la propietaria, quien
sefald que se publican entre cuatro y seis historias diarias. Dulce Paladar cuenta
con una audiencia altamente comprometida que, de acuerdo con las ventas en el
punto de venta (PDV), convierte de manera efectiva. No obstante, la estrategia
organica enfrenta desafios relacionados con la distribucién del contenido y la

retencion sostenida de la audiencia.
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La encargada también indico que las publicaciones suelen iniciarse alrededor de
las 11:00 a. m., justo antes de la apertura del establecimiento. Esta practica busca
generar anticipacion en los usuarios al presentar los productos o las dinamicas del
dia previo al inicio de la jornada comercial.

Dicho horario coincide con un momento en el que gran parte del publico objetivo
se encuentra activo en redes sociales, lo que favorece el alcance de las historias y
las convierte en un mecanismo clave para fortalecer la fidelizacion. Ademas, este
formato permite mostrar el dia a dia del negocio, reforzar una cercania mas
humanizada con el cliente y anunciar la disponibilidad de productos, contribuyendo

asi a la recordacion de promociones y a la interaccidn recurrente.

Figura 17.Publico

Publico ®

Principales rangos de edad

25-34

e 37,3%
18-24

———— 32,6%
35-44

— 13,5%
13-17

= 10,4%

El analisis demografico evidencia que el publico principal se concentra en un rango de
edad entre los 18 y 34 anos, segmento que coincide con los usuarios mas activos en redes
sociales. Diversos estudios sobre comportamiento digital sefialan que este grupo etario
presenta alta interaccion con contenido gastronémico de caracter visual, especialmente en

formatos dinamicos como reels e historias.
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Esta informacién indica una marcada afinidad de los usuarios hacia este tipo de

contenido y productos, lo cual representa una ventaja estratégica para la marca. La

coincidencia entre el perfil demografico predominante y el tipo de contenido publicado

favorece mayores niveles de interaccion, alcance organico y recordacién de marca.

Asimismo, este rango de edad se caracteriza por tomar decisiones de consumo

influenciadas por estimulos visuales atractivos, recomendaciones digitales y experiencias

compartidas en linea, lo que refuerza la importancia de mantener una linea grafica

coherente, creativa y emocionalmente conectada con el publico. En consecuencia, el

enfoque actual de la comunicacién digital resulta pertinente; no obstante, puede potenciarse

mediante estrategias de segmentacién mas precisas y campanas dirigidas especificamente

a consolidar la fidelizacion dentro de este grupo etario.
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La figura 18 evidencia que, en los ultimos 30 dias, la cuenta alcanzé 718.100
visualizaciones, con un incremento del 44,6% en las cuentas alcanzadas, lo cual refleja un
crecimiento significativo en términos de alcance y exposicion digital.

La visibilidad generada a través de los anuncios pagos también resulta efectiva, ya que
aproximadamente 133.567 visualizaciones (18,6%) provienen de pauta publicitaria.
Asimismo, el equilibrio entre seguidores y no seguidores —cercano al 50/50— valida que
el contenido es percibido como atractivo tanto por la comunidad ya consolidada como por
usuarios que aun no conocen la marca, ampliando asi las oportunidades de captacion.

No obstante, aunque se evidencia una notable capacidad para generar trafico hacia el
perfil de Instagram, el bajo nivel de clics y visitas sugiere la necesidad de fortalecer las
estrategias de fidelizacion y conversion, especialmente mediante la optimizacién de los
llamados a la accién (CTA) y la incorporacibn de mecanismos que incentiven una
interaccion mas profunda.

En términos generales, Dulce Paladar realiza un uso estratégico de Instagram,
combinando contenido organico bien elaborado, una frecuencia constante de publicacién y
una inversién publicitaria moderada. Esta integracién ha permitido alcanzar altos niveles de
visibilidad; sin embargo, se identifican oportunidades de mejora orientadas a consolidar

procesos de fidelizacion y aumentar la conversién efectiva en ventas.
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Figura 19. TikTok

< TikTok Studio O

Publicaciones LIVE

Estadisticas >

Visualizaciones de

la publicacidn Seguidores netos Me gusta
5919 10 142
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Con base en la informaciéon suministrada por el personal encargado de las redes
sociales, se evidencié que Dulce Paladar no realiza inversion en publicidad digital en la
plataforma TikTok. La prioridad estratégica se centra en Instagram, al considerarla una red
mas comercial y con mayores facilidades practicas para incentivar las ventas.

Las métricas proporcionadas por TikTok muestran que el rendimiento del contenido
presenta un crecimiento estancado, con un promedio aproximado de 6.000 visualizaciones
semanales. La frecuencia de publicacion es baja, con alrededor de dos videos mensuales
en formato vertical (1080x1920 px), estructurados con guiones de buena calidad y un tono
marcadamente promocional. Aunque se replican tendencias utilizadas en Instagram, TikTok
no refleja resultados tan efectivos en términos de conversion y posicionamiento.

El crecimiento en seguidores es casi nulo, lo que evidencia que, pese a alcanzar
visualizaciones relativamente altas, estas no se estan convirtiendo en nuevos seguidores.
Asimismo, las interacciones sugieren un publico poco motivado a vincularse con el
contenido, posiblemente debido a la falta de una propuesta de valor diferenciada. Los
videos no concluyen con llamados a la accién (CTA) sélidos ni con invitaciones persuasivas

que incentiven a seguir la cuenta.
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Adicionalmente, algunos contenidos con alto alcance podrian estar atrayendo usuarios
interesados Unicamente en tendencias momentaneas y no necesariamente en el producto
0 en la marca como tal. Esto indica la necesidad de replantear la estrategia en TikTok,
orientandola hacia la construccion de comunidad, la generacién de contenido con mayor
valor agregado y la incorporacion de llamados a la accién mas estratégicos que favorezcan

la conversion y la fidelizacion.

Figura 20. Métricas TikTok

< Estadisticas

Inspiracién® Resumen Contenido Espectadores

7 dias 28 dias @ 365 dias Personaliz

Métricas clave

sep - 20 nov

Visuvalizaciones de la Visuvalizaciones de perfil
publicacién

95K 1,625

Me gusta Comentarios

2,775 88

Veces compartido Recomp. estimadas

696 $0.00
MY /\,A /\

WAL

Fuente de trafico
For You 62.8%

El analisis de las métricas correspondientes a los ultimos 60 dias en la plataforma
TikTok de Dulce Paladar evidencia un desempeio débil. Las visualizaciones han
disminuido en un 67,8% en relacion con el alcance general de las publicaciones,
situacion que puede atribuirse a la falta de constancia en la planificacion y ejecucion
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de los videos, asi como a una posible disminucion en el impulso del algoritmo hacia
la marca.

La interaccion del contenido también ha caido de manera drastica, lo que sugiere
que el publico podria encontrarse desconectado de la esencia de la marca,
posiblemente debido a la ausencia de una parrilla de contenido estructurada.

Asimismo, la frecuencia con la que los usuarios comparten las publicaciones —
indicador del grado de conexion y del valor percibido de la marca— refleja un
crecimiento en un area critica, considerando que el algoritmo premia el contenido
que es compartido, otorgandole mayor alcance.

La principal fuente de trafico proviene de la seccion “Para ti” de TikTok, lo que
permite presumir que este espacio continua siendo el motor principal del alcance en
la plataforma y que el contenido no es de baja calidad.

No obstante, el rendimiento organico de Dulce Paladar ha mostrado una
disminucién general en todas sus métricas, lo cual confirma que la ausencia de una

estrategia definida y sostenida en el tiempo resulta inefectiva.
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Figura 21. Estadisticas

< Estadisticas

'sumen Contenido Espectadores Seguidores LI\

7 dias 28 dias 365 dias
Métricas clave

Total de espectadores Espectadores nuevos

56K 39K

Estadisticas de espectadores

Sexo Edad Ubicaciones

[ 4

® Hombre 23%

Mujer 77%

La audiencia de Dulce Paladar en un periodo de 60 dias define a quien esta
llegando el contenido, esta estadistica define el analisis.

El total de espectadores presenta una fuerte caida ya que el numero total de
personas que vieron el contenido se reduce drasticamente. Esto refleja la caida
general que se viene percibiendo desde el inicio del analisis de esta plataforma.

El problema con la atraccion de los usuarios y la capacidad para atraer nuevos
se ha reducido a un mas del 50%, lo cual es critico ya no encontrarian interés en
ser seguidores o clientes de la marca.

Las métricas confirman que esta estrategia organica llevada a cabo esta fallando
gravemente en la mayor parte de este periodo. Los datos demograficos como el
sexo revelan el punto mas fuerte y estable para la segmentacion de futuros anuncios

ya que muestra una implicacién del género femenino mas dominante, ya que es el
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consumidor principal del contenido de Dulce Paladar. Se presume que la prioridad
estaria basada en crear mas contenido considerado altamente compartible y que

motive a generar leads con la marca.

Figura 22. Resumen estadistico

< Estadisticas

umen Contenido Espectadores Seguidores LIVE

7 dias 28 dias 365 dias Personaliz

Métricas clave ©

sep - 20 nov

| Total seguidores Seguidores netos

6,555 217

Estadisticas de seguidores

Sexo Edad Ubicaciones

[ 4

® Hombre 29%

Mujer 71%

El resumen estadistico de la cuenta de tiktok de dulce paladar nos indica que su
composicion demografica contiene un porcentaje bastante amplio ya que mas del
70% sus seguidores son de este género. Esta métrica completa la de espectadores
ya que cerca del 80% son mujeres, y se podria concluir que la base predominante
es femenina.
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El éxito del alcance al contenido viral no se traduce en crecimiento debido a la
caida de seguidores netos. Se puede concluir que tiene una fuga masiva de
seguidores potenciales. Aunque la cuenta este atrayendo un numero de
visualizaciones, se concluye que la gente no encuentra un valor o conexion con la
marca suficientemente alto para quedarse a revisar el contenido recurrente de la
marca.

El total de seguidores se encuentra sobre mas de 6500, lo cual se considera
respetable para un emprendimiento local en Girdn, Santander. El crecimiento neto
significa que casi el mismo numero de personas que te siguen te estan dejando de
seguir; esto es una indicacion directa que la baja retencion de contenido fatiga a la

audiencia.

5.3. Estrategia de marketing digital y emocional, para Dulce Paladar

Para cumplir con el objetivo de crear una estrategia de marketing digital y
emocional para dulce palar, es necesario comprender primero que hace especial a
esta marca Dulce Paladar no solo vende postres ofrece recuerdos momentos felices
sabores que conectan a las personas con sus historias personales por eso la
estrategia propuesta busca llevar a esencia al mundo digital creando una relacién
mas cercana y emocional con quienes siguen o descubren la marca

en redes sociales.

Uno de los primeros pasos consiste en fortalecer la presencia de dulce paladar
en plataformas como Instagram y Facebook alli no solo se compartiran fotos de los
productos sino también pequefos fragmentos de la experiencia que hay detras de
ellos, ademas de videos del proceso artesanal historias donde se encuentran

anécdotas frases que causen emociones nostalgia ternura celebracién y contenido
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que haga sentir a las personas parte algo mas que una simple compra la intencion
es que al ver una publicacion el usuario pueda sentir el calor de hogar que

transmite Dulce Paladar.

Ademas, se promovera la participacion de los clientes mediante dinamicas
sencillas y cercanas como son encuestas sobre nuevos sabores preguntas sobre
sus postres favoritos 0 mensajes personalizados para agradecer su preferencia de
esta manera cada seguidor sentira de la marca la escucha y lo tiene en cuenta

reforzando su conexion emocional y su deseo por volver a comprar.

También se plantea promociones enfocadas en el en el publico principal de dulce
para especificamente jovenes y adultos que valoran lo artesanal y buscan opciones
confiables en redes sociales estas promociones no seran genéricas sino pensadas
para conectar emocionalmente como descuentos por celebrar un cumpleainos
combo especiales para compartir en familia o beneficios por recomendar la marca

a amigos mas que vender si buscan acompafiar momentos importantes.

Esta es propuesta incluye un seguimiento constante de los resultados
observando qué contenidos emocionan mas cuales generan mayor interaccion y
qué promocion realmente acercan a las personas a la marca estos datos serviran
para ajustar la comunicacioén y seguir fortaleciendo el vinculo entre dulce palar y su

comunidad digital.

No solo se busca que la marca sea reconocida, sino recordada con carifio no solo
vistas sino sentida; a través de una estrategia que combina lo digital con lo
emocional para aumentar la compra y sobre todo construir una relacion auténtica y

duradera con sus clientes y que se sientan escuchados.
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Esto implica llevar a cabo una estrategia digital con acciones claves, basadas en
hallazgos encontrados tanto en la percepcion del cliente (encuesta) y manejo de

redes sociales (auditoria).

En consecuencia, si la dificultad es la baja retencién de seguidores, la estrategia
requiere mas contenido de valor y conexion para humanizar la marca esto se podria
realizar mediante creacion de guiones como un formato de detras de camaras,
compartir la receta de alguno de los productos con mayor rotacion en el local y de
esa forma retener a los consumidores en las plataformas de Instagram y tiktok. Este
tipo de contenido ataca la baja retencion construyendo una relacion mas profunda
con la audiencia que va mas alla de solo el producto si no creando una conexién

con las personas.

Por consiguiente, se llevara a cabo una estrategia de pauta publicitaria en (META
ADS Y TIK TOK ADS); La cual estara enfocada en dos pillares, el primero la

conversiéon en ventas y el segundo su costo por adquisicion.

5.3.1. Campana para Meta ADS

En la tabla 1 se presenta la estructura estratégica de la campana digital disefiada
para la generacidon de ventas mediante canales de mensajeria directa como
WhatsApp e Instagram Direct. En ella se detallan los componentes clave de la
campana, incluyendo el objetivo centrado en la conversién a través de mensajes, la
segmentacion geografica local en Girén, Bucaramanga y Floridablanca, y la
definicion del publico objetivo compuesto principalmente por mujeres entre 18 y 34
afnos. Asimismo, se especifican los intereses detallados relacionados con postres,
chocolate, helados y servicio a domicilio, o que permite una segmentacion precisa

hacia nichos con alta probabilidad de compra. La tabla también describe el enfoque
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creativo del anuncio, basado en formatos de video o reels con énfasis visual en el
producto y una oferta clara, acompafado de un llamado a la accioén directo como
“‘Enviar mensaje” o “Comprar ahora”. Esta estructuracion permite orientar la
campafa hacia una alta intencién de compra, evidenciada por el indicador de clics
al enlace externo, y optimizar la rentabilidad en el area de cobertura establecida;
toda vez que la campafa ha sido formulada con el propésito de incrementar el
posicionamiento de la marca, atraer nuevos clientes y fidelizar los actuales,
contribuyendo asi al cumplimiento de las metas comerciales establecidas en el

presente proyecto.

Tabla 1.Campafa para generar ventas

Criterio Configuracion Recomendada Razén Estratégica
Objetivo Mensajes (WhatsApp o Instagram Direct) El indicador de 873 clics al
o Ventas enlace externo muestra
alta intencién de compra.
Ubicacion Local: Girén, Bucaramanga, Enfoque estricto en el area
(Geografia) Floridablanca. de servicio para garantizar
pedidos y una entrega
rentable.
Publico Demografia: Mujeres (70-77%), 18-34 La edad y el género que
Objetivo afios. dominan las estadisticas
de tu audiencia (70% del
publico).
Intereses Postres, Chocolate, Helado, Comida a Nichos de interés que
Detallados Domicilio, Estudiantes Universitarios. indican capacidad de
pedido.
Creativo Video/Reel: Videos con enfoque en el Debe ser directo y generar
(Anuncio) producto (Close-up de la fresa, la crema un antojo inmediato, con
cayendo), con una oferta de venta clara un CTA claro a "Enviar
(Ej. "Combo de Fresas hoy"). Mensaje".
CTA (Botoén) Enviar Mensaje (WhatsApp o DM) o

Comprar Ahora
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En la tabla 2 se presenta la configuracion estratégica de una campafa digital
orientada al crecimiento y recuperacion de la comunidad en redes sociales,
especificamente frente a la disminucion del 88,2 % en seguidores netos. En ella se
detallan los criterios clave de segmentacion y optimizacion, comenzando con un
objetivo centrado en la generacion de trafico con enfoque en visitas al perfil, con el
propésito de estimular nuevas conversiones en forma de seguidores. Asimismo, se
propone la implementacién de un publico similar (Lookalike) construido a partir de
las 873 personas que previamente realizaron clic en el enlace, permitiendo impactar
usuarios con caracteristicas afines a la audiencia de mayor intencién de compra. La
estrategia creativa se fundamenta en el uso de contenido tipo video o reel con alto
potencial de viralidad, disefiado para atraer publico no seguidor e incorporar un
llamado a la accion directo hacia “Siguenos”. Finalmente, el CTA recomendado es
“Visitar perfil”, facilitando el recorrido del usuario hacia la acciéon de seguimiento y

fortaleciendo el posicionamiento digital de la marca.

Tabla 2. Campanfa para seguimiento de seguidores

Criterio Configuracién Recomendada Razén Estratégica
Objetivo Trafico (con optimizacién a Visitas Necesario para contrarrestar la
al perfil). caida del 88.2% en seguidores
netos.
Publico Puablico Similar (Lookalike): Crear Es la audiencia més valiosa;
Objetivo un publico similar basado en las busca personas nuevas que se
873 personas que hicieron clic en tu parezcan a tus compradores mas
enlace. interesados.
Creativo Video/Reel Viral: Usar el contenido El contenido de viralidad es el
(Anuncio) mas exitoso. que atrae al publico que no te
sigue. Debe tener el CTA a
"Siguenos".
CTA Visitar Perfil (para que luego hagan
(Botén) Follow).
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5.3.2. Campana para TikTok ADS

Tabla 3.Campafa para crecimiento de conversion

Criterio Configuracién Recomendada Razén Estratégica
Objetivo Alcance o Trafico (dirigido al TikTok es un motor de
enlace de pedidos en tu Bio). visualizaciones que se podria
canalizar hacia la venta.
Ubicacién Local: Area metropolitana de Usar la mayor base de audiencia.
Bucaramanga
Creativo Video Ultra-Dinamico: El formato Debe ser indistinguible del
(Anuncio) de Reel/TikTok de 15 segundos contenido organico para maximizar
con CTA de Retencioén. la visualizacion y evitar ser
saltado.
CTA Mas Informacion (dirigiendo al
(Botoén) Linktree/Instabio) o Seguir.

En la tabla 3 se presenta la configuracién estratégica de una campana digital orientada
a maximizar la visibilidad de la marca en TikTok y canalizar el trafico hacia el enlace de
pedidos disponible en la biografia. La estrategia establece como objetivo principal el
alcance o la generacion de trafico dirigido al enlace de compra, aprovechando el potencial
de TikTok como motor de visualizaciones y descubrimiento de contenido. La segmentacion
geografica se concentra en el area metropolitana de Bucaramanga, con el fin de impactar
la mayor base de audiencia local y mantener coherencia con la capacidad operativa del
negocio. En cuanto al componente creativo, se propone un video ultra-dinamico en formato
Reel/TikTok de aproximadamente 15 segundos, disehado para integrarse de manera
natural con el contenido organico de la plataforma, maximizar la retencién y reducir la
probabilidad de ser omitido. Finalmente, se recomienda un llamado a la accion como “Mas
informacién”, direccionando al Linktree o Instabio, o “Seguir’, permitiendo convertir la

visibilidad en tréafico efectivo y fortalecimiento de la comunidad digital.

5.3.3. Sintesis del plan de marketing digital

La estrategia de marketing digital y emocional disefiada para Dulce Paladar integra de
manera articulada acciones orientadas a la conversion, el crecimiento de la comunidad
digital y el posicionamiento de marca en plataformas estratégicas como Instagram y TikTok.

A través de campafas enfocadas en la generacion de mensajes directos para ventas, la
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recuperacion y ampliaciéon de seguidores mediante publicos similares, y la utilizacion de
contenido audiovisual dinamico con alto potencial de alcance, se construye un embudo
digital que conecta la visibilidad con la intencion de compra. Asimismo, el enfoque
emocional basado en estimulos visuales, antojo sensorial y llamados a la accién claros
permite fortalecer el vinculo con el publico objetivo, principalmente mujeres jovenes del area
metropolitana de Bucaramanga. De esta manera, la propuesta no solo busca incrementar
las ventas, sino también consolidar una comunidad digital fidelizada, garantizando
sostenibilidad, posicionamiento y rentabilidad para Dulce Paladar en el entorno competitivo

actual.
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6. CONCLUSIONES

El analisis de los habitos y tendencias de compra de los clientes de Dulce Paladar
permitié identificar patrones claros de consumo y niveles generales de satisfaccion
favorables hacia la marca. Se evidencié una alta aceptacién sustentada en la calidad del
producto, la atencién recibida y la relacién precio—valor percibido por los consumidores. Sin
embargo, también se detectaron factores criticos que pueden afectar la fidelizacion, tales
como la sensibilidad frente a incrementos de precios, la importancia de mantener estrictos
estandares de higiene y la necesidad de garantizar un servicio agil y respetuoso. Asimismo,
se identificaron experiencias aisladas de insatisfaccion relacionadas con demoras en los
pedidos y variaciones percibidas en la calidad. Aunque estos casos no representan la
mayoria, su impacto en la confianza del cliente es significativo. En consecuencia, se
concluye que la sostenibilidad comercial de Dulce Paladar depende de fortalecer la
capacitacion del personal, optimizar los tiempos de atencidén y mantener una innovacién
constante en el menu, con el fin de responder a las expectativas cambiantes del mercado

y consolidar relaciones duraderas con sus clientes.

El rastreo y analisis del uso actual de las redes sociales de Dulce Paladar permitid
evaluar su efectividad en términos de alcance, interaccion y fidelizacion. Los resultados
evidenciaron un alto potencial de visibilidad digital, reflejado en aproximadamente 720.000
visualizaciones en un periodo de 30 dias y en 873 clics registrados en el enlace externo, lo
que demuestra una intencion real de contacto y posible compra. El contenido con mayor
rendimiento se caracterizo por formatos dinamicos tipo reel y TikTok, centrados en recetas
innovadoras y demostraciones visuales del producto. No obstante, también se identificaron
debilidades relevantes, como la disminucion significativa de seguidores en los ultimos 60
dias y la falta de una estrategia estructurada con llamados a la accion definidos. La
frecuencia irregular o excesiva de publicaciones sin planificacion estratégica generd una
caida en métricas de engagement. Por tanto, se concluye que, aunque la marca posee una
base digital sélida y contenido con potencial viral, requiere una planificacion estratégica

coherente que transforme el alcance en fidelizacion efectiva.
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La formulacion de la estrategia de marketing digital y emocional permitié integrar los
hallazgos del diagnéstico comercial y digital en un plan de accioén estructurado y orientado
a resultados. La propuesta contempla la optimizacién de la frecuencia de publicacion, la
incorporacion de llamados a la accion claros y la segmentacion rigurosa del publico en el
area metropolitana de Bucaramanga para maximizar la rentabilidad de las campanfas.
Asimismo, se planted capitalizar el contenido viral para la adquisicibn de nuevos
seguidores, mientras que las campanas dirigidas buscan convertir la interaccidon en ventas
efectivas. La estrategia también aborda las preocupaciones detectadas en el estudio,
especialmente aquellas relacionadas con la calidad e higiene, mediante comunicacién
explicita de protocolos y fortalecimiento de la confianza del consumidor. Adicionalmente, se
propuso la ampliacién del portafolio con nuevos productos y el disefio de un programa de
fidelizacion orientado a estimular la recompra. En conclusién, la estrategia presentada
constituye una herramienta viable y coherente que permite mejorar el posicionamiento
digital, incrementar las ventas y fortalecer la relacion emocional entre la marca y sus

clientes.
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7. RECOMENDACIONES

Realizar un estudio cualitativo para determinar las razones exactas de la desercion tras
el pico de alcance. Esto permitiria afinas los pilares de contenido valor contencién mas alla

de las inferencias hechas en este trabajo.

Desarrollas un estudio financiero que compare la rentabilidad de las ventas generadas
a través de las redes sociales frente a las plataformas de pedidos externas como rappi,
considerando costos de comision y el impacto en la percepcidn del servicio mencionado en

la encuesta

Disefias un modelo computacional para la gestion de inventario de las fresas y productos
claves que son perecederos, utilizando los datos picos de demanda como promociones o
dias festivos. Esto disminuiria el riesgo de productos dafiados mejorando la eficiencia

operativa.
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9. APENDICES

9.1. Encuesta habitos y tendencia del consumidor

Encuesta habitos y tendencias del consumidor — Dulce Paladar

1. ¢ Con qué frecuencia realizas compras en
Dulce Paladar?

Nunca

Rara vez

A veces
Frecuentemente

5. Muy frecuentemente

ON =

2.Basado en tu experiencia, ¢,Cual es tu nivel
de satisfaccion general?

Muy satisfecho
Insatisfecho
Neutral
Satisfecho

5. Muy satisfecho

Pob=

3. ¢ Qué tanto la imagen de la marca se acopla
a tus preferencias personales?

Nada
Poco
Regular
Bastante

5. Totalmente

ON =

4. ; Cémo calificas la relacion calidad-precio de
Dulce paladar?

Muy mala
Mala
Regular
Buena

5. Excelente

Pobd=

5. ¢ Qué tan satisfecho estas con la atencion y
el servicio al cliente en el punto de venta?

Muy insatisfecho
Insatisfecho
Neutral
Satisfecho

5. Muy satisfecho

A

6. ¢ Sigues a Dulce Paladar en sus principales
redes sociales?

Si
No

7. ¢ Las publicaciones de promociones y
descuentos en redes sociales influyen en tu
decision de compra?

Si
No

8. ¢ Recomendarias a Dulce Paladar a tus
amigos mas cercanos?

Si
No

9. ¢ Qué razones especificas te harian no
volver a Dulce Paladar o considerar rechazar
sus productos?

10.Al ingresar a nuestras instalaciones,
¢, Siempre miras lo nuevo en el menu u optas
por pedir lo mismo?

Siempre reviso novedades

Generalmente pido lo mismo
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11. ¢ Qué te gustaria ver en el menu o qué 12 4 Qué mejorarias en Dulce Paladar para
crees que falta? mantener como cliente?
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9.2. Encuesta analisis interno y externo — Dulce Paladar

Encuesta andlisis interno y externo — Dulce Paladar

1. ¢, Como nace la idea de crear el
emprendimiento?

2. ;Coémo consideran la percepcidn que tienen
los propietarios a la marca?

Muy mala percepcion

Excelente percepciéon

3. ¢, Cual pensaron que seria el producto
estrella y como se desglosaria en el menu
junto a los demas productos que se ofrecen?

4. ; Qué producto consideran que tiene mayor
rotacion en el punto de venta?

5. ¢ Qué productos consideran con buen
impacto en el punto de venta, pero resultaron
ser lo contrario?

6. ¢, Consideraron desde un principio las redes
sociales como herramienta fundamental para
incrementar ingresos y pedidos a domicilio?
No lo consideraron

Si, completamente

7. ¢ Qué hace diferente al emprendimiento de
otras cafeterias o lugares gastrondmicos de la
zona?

8. ¢ Cuales creen que serian las debilidades en
el emprendimiento?

9. 4, Coémo realizan las actividades de
mercadeo?

10. ¢ Cuales son las interacciones habituales
que tienen los clientes con sus canales
digitales?

11. ¢ Tienen una estructura sélida para crear
contenido en redes sociales?

Nada Solida

Muy Sdélida

12. ¢ Tienen un presupuesto fijo mensual para
publicidad y marketing digital?

Si

No

ventas?
1= No impactaria
5= Impactaria mucho

13. ¢ Considera que una estrategia de marketing impactaria en la percepciéon y aumento de
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9.3. Link drive encuestas aplicadas

https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSeK0Ow{4sZoUuaE9IEEtU3pb2738]

R1UrkeQ1SfcGOLdXnzY 1A/viewform?usp=sharing&ouid=117477448366362279283
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