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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo corresponde a un proyecto de intervencién aplicado al
establecimiento gastronémico Irene Bakeshop, desarrollado en el marco de la Maestria en
Gastronomia con mencion en Gestion e Innovacion. La intervencion parte del andlisis critico
de los catorce modulos académicos del programa, evaluando su aplicabilidad real dentro del

negocio y proponiendo acciones concretas cuando corresponde.

A partir de un diagnostico integral que incluy6 andlisis financiero, evaluacion de
rentabilidad por lineas de negocio y aplicacion de la Matriz de Crecimiento - Participacion
(BCG), se identificd que la linea Business to Business (B2B) presentaba el mayor potencial
estratégico de crecimiento y optimizacion. En consecuencia, se decidié enfocar el componente
central del proyecto en el disefio de un plan de marketing gastronémico dirigido
especificamente a dicha linea, sin limitar la intervencion global del resto de moédulos al

conjunto del establecimiento.

El plan de marketing desarrollado contempla andlisis del entorno, segmentacion,
propuesta de valor, estrategias de posicionamiento, definicion de objetivos SMART vy
establecimiento de indicadores de gestion (KPIs) orientados a rentabilidad y crecimiento
sostenible. Esta propuesta busca no solo incrementar la participacion de mercado en el
segmento B2B, sino también fortalecer la estructura estratégica del negocio, alineando sus

capacidades operativas con una vision de largo plazo.

El proyecto evidencia como la articulacion entre herramientas de gestion, andlisis
estratégico y enfoque gastrondmico permite transformar la practica académica en una

intervencion empresarial concreta, medible y orientada a resultados.



Palabras clave: Plan de Marketing, Marketing B2B, Rentabilidad, Indicadores Clave de

Desempeiio, crecimiento sostenible.

ABSTRACT

This project presents an applied intervention carried out at Irene Bakeshop within the
framework of the Master’s Degree in Gastronomy with a specialization in Management and
Innovation. The intervention is based on a critical evaluation of the fourteen academic modules
of the program, assessing their practical applicability to the business and proposing concrete

actions where relevant.

Through a comprehensive diagnostic process—including financial analysis,
profitability assessment by business lines, and the application of the BCG matrix—the B2B
line was identified as the segment with the highest strategic growth and optimization potential.
Consequently, the central component of this project focuses on the design of a gastronomic
marketing plan specifically aimed at strengthening this business line, while the remaining

academic modules were addressed at the overall business level.

The marketing plan includes environmental analysis, segmentation, value proposition
development, positioning strategies, SMART objective definition, and the establishment of
performance indicators (KPIs) focused on profitability and sustainable growth. The proposal
seeks not only to increase market participation within the B2B segment but also to reinforce

the company’s strategic structure by aligning operational capabilities with a long-term vision.



This work demonstrates how the integration of management tools, strategic analysis,
and gastronomic expertise can translate academic learning into a concrete, measurable, and

results-oriented business intervention.

Keywords: Marketing Plan, B2B Marketing, Profitability, Key Performance

Indicators, Sustainable Growth.



RAZON SOCIAL DEL ESTABLECIMIENTO: CUNALATA PONCE IRENE
GABRIELA (Irene Bake Shop)

INTRODUCCION

Irene Bake Shop es una marca ecuatoriana que ha redefinido la pasteleria
contemporanea al fusionarla con el arte como eje conceptual, creativo y sensorial; su creadora
es Irene Cunalata quien, segun Forbes Ec, es chef, docente y empresaria; comenzd a
especializarse en pasteleria desde los 15 afos y, tras formarse en técnicas francesas y artisticas,
hoy lidera una propuesta que combina arte, técnica y cultura gastrondmica (Vivar Espinosa,
2025).

La marca surgi6 en pandemia como un pick-up place en Cumbay4d, se convirti6 la
adversidad en una oportunidad de reinvencion estratégica, evolucionando desde un modelo de
entrega de productos hacia un concepto experiencial que integra sabores, estética y emociones.

Actualmente, Irene Bake Shop cuenta con tres puntos de venta: su planta de produccion
y bakeshop en Cumbaya, una cafeteria en Quito urbano (Republica del Salvador) y un punto
de venta en el centro de la ciudad. Ademas, gracias a su creciente acogida en el mercado, ha
ampliado sus lineas de negocio e incluye hoy una linea de cafeteria, la venta de productos bajo
pedido para consumidor final, la comercializacidon de productos a otros negocios gastrondmicos

o Business to Business (B2B) y la venta de pasteles enteros en vitrina.
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Figura 1: Ubicaciones de Irene Bakeshop

La propuesta de valor de Irene Bakeshop para su clientela Business to Consumer (B2C)
se fundamenta en el concepto de arte comestible, ofreciendo pasteleria boutique de inspiracion
francesa vinculada a artistas plasticos, donde cada postre posee un relato, un concepto y una
estética cuidadosamente disefiada. Ademads, los locales funcionan como galerias de arte
contemporaneo, exhibiendo y comercializando obras de artistas locales, lo que convierte cada
visita en una experiencia cultural y sensorial integral.

En el contexto del mercado B2B, la propuesta de valor de Irene Bakeshop consiste
en ofrecer a cafeterias, restaurantes y tiendas gourmet postres de autor elaborados con

estandares profesionales de alta pasteleria, permitiendo a estos establecimientos
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incorporar productos distintivos y de alto valor percibido sin asumir la complejidad

técnica, los costos operativos ni la infraestructura que requiere su produccion interna.

DIAGNOSTICO SITUACIONAL

El andlisis situacional de la marca permite entender el posicionamiento de la misma,
asi como los factores internos y externos que influyen en su desempefio, y facilita el
planteamiento de estrategias claras basadas en un conocimiento integral de su estado actual.

La principal fortaleza de la marca radica en su propuesta de valor claramente
diferenciada. Adicionalmente, el dominio de técnicas gastronémicas con enfoque de autor,
junto con el uso de ingredientes locales de alta calidad, refuerza su autenticidad y contribuye a
la construccion de una experiencia de consumidor Unica. Asimismo, Irene Bake Shop ha
logrado consolidarse como una cafeteria de renombre en el mercado de manera orgénica,
generando una clientela recurrente y diversificando sus servicios hacia eventos, atencion B2B,
coffee shop y elaboracion de productos personalizados, lo cual le ha permitido ampliar su
alcance a varios sectores de la ciudad de Quito con sus tres punto de venta.

Otra fortaleza relevante es el reconocimiento profesional de su chef y fundadora, Irene
Cunalata, cuya trayectoria ha sido respaldada por premios y apariciones en medios de alto
impacto, como la publicacién de recetas en la revista Hogar con motivo del Dia de la
Gastronomia, entrevistas en Primicias y EI Comercio, asi como su participacion en programas
de television como Cara a Cara con Rosalia y América Vive, donde se ha visibilizado la
propuesta de la pasteleria. Este reconocimiento contribuye significativamente al
posicionamiento de la marca y a su credibilidad dentro del sector gastrondmico.

Asimismo, las alianzas estratégicas representan otra fortaleza. La colaboracion con
Dercobass Group, que auspicia el transporte y la entrega de productos a clientes B2B sin costo

para Irene Bake Shop ni el cliente, permite optimizar la logistica y reducir costos operativos.
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De igual forma, la alianza con Republica del Cacao no solo facilita el acceso a chocolate a
precio de proveedor, mejorando la eficiencia financiera, sino que también impulsa el desarrollo
profesional de la chef mediante capacitaciones con chefs internacionales, fortaleciendo asi la
calidad, innovacion y competitividad de la propuesta gastronomica de Irene Bakeshop.

No obstante, también se identifican ciertas debilidades que pueden limitar su
crecimiento. Entre ellas destacan la baja inversion en publicidad y marketing, ademas de contar
con un plan de marketing enfocado solo en la comunicacion a través de redes sociales, el cual
podria tener una mejor planificacion y estrategia, factores que reducen la visibilidad de marca
mas alla de su clientela actual. Ademas, Irene Bakeshop presenta un reconocimiento limitado
en mercados mas amplios. De igual forma, depende en gran medida del boca a boca como
principal canal de difusion, lo cual, si bien ha sido una fortaleza hasta ahora, resulta poco
escalable a mediano y largo plazo.

En cuanto a las oportunidades que se detectan para Irene Bakeshop, se observa un
escenario favorable que se caracteriza por una alta demanda de experiencias gastronémicas
personalizadas, una tendencia que se alinea con el enfoque artistico de la marca. Esto le da a la
marca un potencial de expansion, tanto a nivel nacional como internacional, aprovechando el
creciente interés en productos artesanales y de autor. La creciente tendencia de los
consumidores a buscar experiencias visualmente atractivas y compartibles en redes sociales ha
incrementado la demanda por propuestas gastronomicas con alto valor estético (Koh, 2017).
En este contexto, los postres de Irene Bakeshop, concebidos desde una perspectiva artistica,
destacan por su composicion visual, lo que los convierte en productos particularmente
atractivos para la generacion de contenido digital.

Paralelamente, la implementaciéon de una linea de produccién estandarizada ha

permitido optimizar los procesos de elaboracion y asegurar la consistencia del producto, lo que
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ha facilitado la ampliacion de las lineas de negocio hacia segmentos que actualmente presentan

oportunidades de abastecimiento, como el mercado B2B.

Sin embargo, también existen amenazas que deben considerarse dentro de la
planificacion estratégica. A pesar de que actualmente la marca tiene una oferta de valor
diferenciada, el sector de cafeterias y pastelerias premium tiene una competencia cada vez mas
intensa y creciente, lo que exige una diferenciacion constante. A esto se suma el aumento en
los costos de materias primas e insumos importados, factor que impacta directamente en la
estructura de precios.

COMUNICACION

Hasta el momento, la comunicacion de Irene Bakeshop se ha desarrollado de manera
organica, con un plan de comunicacidon poco estratégico que se ha centrado en el manejo de
redes sociales y ha aprovechando las oportunidades que han surgido en un entorno digital,
especialmente Instagram y TikTok, mediante publicaciones constantes, creacion de contenido
visual y colaboraciones.

Adicionalmente, gracias al crecimiento de la imagen publica de su chef y fundadora,
Irene Cunalata, la marca ha logrado presencia en medios de comunicacion de alto impacto
como Forbes Ecuador y Cosas Ecuador, que han realizado entrevistas y reportajes destacando
su trayectoria, su enfoque artistico y su propuesta gastrondmica diferenciada.

En cuanto a participacion en eventos, Irene Bakeshop se ha incorporado
progresivamente a espacios culturales y gastrondémicos relevantes, como el Coffee Show,
posiciondndose dentro del segmento de cafeterias de especialidad. Esta presencia se ve
fortalecida por su alianza con Apolo, tostador de café de especialidad, cuyo tueste medio

acompafia la experiencia gastronomica de la marca y refuerza su propuesta de calidad.
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Las colaboraciones han sido una constante en la estrategia comunicacional,
principalmente con actores del ambito gastrondmico, artistico y marcas afines a los valores de
la empresa. Entre estas se destacan alianzas con artistas plasticos como La Natia, restaurantes
de renombre como ZeroLab, marcas consolidadas como Ron Flor de Cana, emprendimientos
gastronomicos como KAMM y Almatcha (matcha ceremonial), chocolates artesanales de
autor, asi como negocios establecidos como Casa Bouquet (floristeria) y MIMI (bar fluido).
Estas colaboraciones se materializan en productos exclusivos, ediciones limitadas, temporadas
especiales o eventos conjuntos, generando sinergia entre marcas y ampliando el alcance de
cada una.

A pesar de tener un plan comunicacion no tan estructurado, los objetivos implicitos han
sido claros: posicionar a Irene Bakeshop como un referente de la pasteleria boutique que integra
arte y técnica francesa, consolidar la imagen de su chef como creadora y artista, y convertirse
en la opcion preferente para consumidores que buscan postres cuidadosamente elaborados en
un entorno estético, acogedor y culturalmente enriquecido.

Los resultados percibidos han sido positivos. La marca cuenta cada vez con mayor
reconocimiento, lo que se ve reflejado en un crecimiento sostenido de su clientela, un aumento
significativo en la produccion, que se ha triplicado en los ultimos periodos, ademas de
incremento de seguidores e interacciones en sus redes sociales y apertura de nuevos puntos de
venta en diferentes lugares de la ciudad los cuales se mantienen estables. Este posicionamiento
de tipo orgéanico ha permitido consolidar a Irene Bakeshop como un negocio en auge dentro
del mercado quitefo.

El tono de comunicacion actual se caracteriza por ser aspiracional y artistico, cuidando
de manera rigurosa la estética visual tanto de los productos como de los espacios y contenidos

digitales. Esta narrativa refuerza el deseo por experiencias gastronomicas que, si bien no son
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indispensables, se perciben como objetos de valor simbdlico, cultural y sensorial, alineados
con un consumo consciente, estético y de alto estandar.

No obstante, para lograr una presencia mas solida, coherente y sostenible en el tiempo,
resulta necesario estructurar un plan de comunicacion integral, el cual se desarrollara con
mayor profundidad en el apartado 6: Plan de Innovacion en Prototipos Gastrondmicos

MARKETING

Hasta la fecha, el crecimiento de Irene Bakeshop se ha sustentado principalmente en el
boca a boca, la recomendacion directa de clientes satisfechos y el uso de redes sociales de
manera organica, especialmente Instagram y TikTok. Este enfoque ha permitido consolidar una
base de clientes fieles y construir una identidad de marca reconocida por su calidad y propuesta
estética. Sin embargo, la ausencia de un plan de marketing estructurado representa, al mismo
tiempo, una fortaleza por su autenticidad y una limitacion frente a su potencial de expansion.

En términos operativos, la marca mantiene alianzas estratégicas como su colaboracion
con Cirkula, plataforma que permite optimizar la rotacion de productos y reducir el desperdicio,
fortaleciendo su enfoque sostenible. Sin embargo, uno de los principales desafios actuales es
la alta competencia en el mercado quitefio, tanto en el sector de cafeterias como en el de
pastelerias, lo que exige un esfuerzo constante en innovacion, diferenciacion y mantenimiento
de estandares de calidad elevados.

Dado que la marca no ha tenido un plan de marketing estructurado enfocado en el
crecimiento y la utilidad, y que su expansion y reconocimiento se ha dado de forma orgénica,
se ha identificado este como uno de los puntos mas débiles. Por lo cual, este trabajo se enfoca
en la propuesta de un plan de marketing gastronémico enfocado en la linea de negocio mas

rentable de Irene Bakeshop, que se desarrollard con mayor profundidad en el apartado 5.
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COSTOS

Los costos actuales de Irene Bakeshop se distribuyen principalmente en las siguientes
areas: materia prima (con énfasis en chocolate de alta calidad, ingredientes frescos locales e
insumos importados); mano de obra (personal capacitado en técnicas francesas y servicio al
cliente); alquiler y servicios (correspondientes a tres locales con caracteristicas y necesidades
distintas); equipamiento y mantenimiento (hornos, refrigeracion, maquinaria pastelera
especializada); empaques y presentacion (con enfoque sostenible y artistico); y costos
indirectos, que incluyen marketing, utileria, decoracion, disefio grafico y capacitaciones.

Con la expansion de la marca, los costos no se han visto afectados de manera
perjudicial; por el contrario, el aumento en el volumen de produccion ha permitido una mayor
eficiencia en el uso de equipamiento e instrumentos, optimizando procesos y fortaleciendo la
rentabilidad operativa. No obstante, la apertura de nuevos puntos de venta implica inversiones
necesarias, como la adquisicion de un abatidor y un nuevo congelador, que permitirdn aumentar
la capacidad de almacenamiento y produccion. Estas inversiones se proyectan como
recuperables a corto plazo, debido a su impacto directo en la eficiencia productiva y en la
capacidad de respuesta a la demanda.

Una de las metas clave a futuro es la optimizacion de procesos sin sacrificar la calidad,
con el fin de mejorar el margen operativo y sostener la experiencia de marca. El analisis
detallado de la estructura de costos se desarrollara en el apartado 14: Plan de mediano plazo —
Negocios A&B 1L

En este sentido, el presente proyecto de intervencion gastrondmica, centrado
principalmente en el &mbito del marketing e integrado con otras areas clave del desarrollo
gastronodmico, busca establecer un modelo de crecimiento ordenado, sostenible y alineado con

el posicionamiento de Irene Bakeshop en el mercado actual y futuro.
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DESARROLLO

1. DEMOSTRACION PLAN DE NEGOCIOS A&B 1

El anélisis de prefactibilidad constituye una herramienta de evaluacion preliminar cuyo
proposito es determinar si la inversion en un nuevo proyecto o linea de negocio resulta
financieramente viable antes de comprometer recursos significativos. En esta etapa se
proyectan ingresos, costos y gastos, con el fin de estimar la rentabilidad esperada y reducir la
incertidumbre asociada a la toma de decisiones de inversion.

Durante la fase inicial de un proyecto, el andlisis de prefactibilidad permite identificar
y estructurar los principales requerimientos econémicos para su puesta en marcha, tales como
adecuaciones fisicas, alquiler, permisos de funcionamiento, contratacion de personal,
adquisicion de inventario inicial, capital de trabajo, equipamiento y sistemas tecnoldgicos,
entre otros. Una estimacion rigurosa de estos rubros es fundamental, ya que muchos proyectos
fracasan por iniciar con presupuestos subestimados y supuestos poco realistas, lo que
posteriormente limita su capacidad operativa y compromete su sostenibilidad.

De manera complementaria, esta herramienta permite contrastar los ingresos
proyectados con los costos y gastos estimados, evaluando si la relacion entre ambos justifica
la inversion y garantiza su viabilidad financiera en el tiempo.

No obstante, en el contexto actual de Irene Bakeshop, el andlisis de prefactibilidad no
resulta aplicable dentro del presente plan de intervencion. La empresa no se encuentra en una
etapa de expansion hacia nuevos locales ni en el desarrollo de lineas de negocio que requieran
inversiones estructurales adicionales. Por el contrario, el enfoque estratégico se orienta al
fortalecimiento y optimizacion de las operaciones existentes.

Si bien se plantea el crecimiento de la linea B2B, esta ampliacion se desarrollara
aprovechando la capacidad productiva ya instalada, sin necesidad de invertir en nueva

infraestructura o planta de produccion. En consecuencia, el objetivo del plan no es evaluar la
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viabilidad de una inversion inicial, sino maximizar el rendimiento de los recursos actuales y
mejorar la rentabilidad del negocio mediante una gestion mas eficiente y estratégica. Sin
embargo, se reconoce que el andlisis de prefactibilidad sera una herramienta indispensable en
una etapa futura, cuando la empresa contemple procesos de expansion o nuevas inversiones de

capital.

2. APLICACION CROMATOLOGIA Y COMPOSICION

La psicologia del color constituye un elemento esencial en la construccion de la
identidad visual y el posicionamiento de marca, especialmente en el &mbito gastronémico,
donde la experiencia sensorial y estética juega un papel crucial en la percepcion del
consumidor. En el caso de Irene Bakeshop, la seleccion cromatica no responde Ginicamente a
criterios estéticos, sino que forma parte de una estrategia comunicacional orientada a fortalecer
la propuesta conceptual de la marca: una pasteleria de autor que fusiona arte, técnica y
sofisticacion en un entorno urbano contemporaneo.

El gris cemento pulido, elegido como color predominante tanto en la identidad visual
como en los espacios fisicos, expresa una intencién clara de comunicar modernidad,
neutralidad y solidez conceptual (Heller, 2004). Desde la perspectiva de la psicologia del color,
los tonos grises se asocian con equilibrio, profesionalismo y una estética minimalista que
privilegia la limpieza visual y la contencion. En el contexto de Irene Bakeshop, este gris
funciona como un “lienzo neutro” que evoca las superficies urbanas, reflejando el caracter
metropolitano de la marca y conectando con un publico que valora las expresiones
contemporaneas. Al mismo tiempo, su neutralidad reduce la competencia visual, permitiendo
que los postres, concebidos como auténticas obras de arte comestible, resalten por contraste y

se conviertan en el centro de la experiencia.
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Por otro lado, la incorporaciéon de un verde turquesa cercano al tono Tiffany afade un
componente de sofisticacion, exclusividad y delicadeza. Este color ha sido historicamente
vinculado al lujo accesible, la experiencia de recibir un producto especial, similar a la sensacioén
de abrir un regalo. Desde una perspectiva psicoldgica, el turquesa evoca frescura, creatividad
y tranquilidad, reforzando la percepcion de una marca que combina precision técnica con una
expresion artistica distintiva (Heller, 2004). Su presencia estratégica dentro de la paleta
cromatica no solo enriquece la estética general, sino que también actla como un marcador
emocional que favorece la grabacion de la marca, diferenciando a Irene Bakeshop en un
mercado altamente competitivo.

El uso conjunto de estos colores se complementa con una cuidadosa seleccion de
materiales crudos, que refuerzan una estética que integra lo industrial y lo artesanal. Esta
dualidad comunica tanto el rigor técnico del oficio pastelero como la calidez humana interna
al proceso creativo, alineandose con la identidad de Irene Bakeshop como una pasteleria de
autor que atiende cada detalle, desde la conceptualizacion hasta la presentacion final.
Asimismo, la neutralidad de estos materiales y colores asegura que los postres destaquen sin
distracciones, enfatizando su cardcter artistico y permitiendo que cada pieza sea percibida como
una obra Unica.

En sintesis, la psicologia del color aplicada en Irene Bakeshop, y que se plasma en su
manual de marca, trasciende lo meramente decorativa para convertirse en un eje estratégico del
posicionamiento de la marca. Esta paleta cromética, cuidadosamente seleccionada, contribuye
a generar una atmosfera coherente con el concepto de “arte comestible”, fomenta una
experiencia estética memorable y fortalece la diferenciacion competitiva en el mercado

gastronémico contemporaneo.

19



3. ENSAYOS DE SABERES CULINARIOS SENSORIALES Y

ANCESTRALES

La intervencion propuesta para Irene Bakeshop se orienta hacia la innovacion de
productos, procesos y experiencias gastronémicas, con un enfoque contemporaneo y artistico
inspirado en corrientes internacionales como el postmodernismo de Van Gogh o el
expresionismo abstracto de Jackson Pollock, entre otros exponentes del arte moderno. La
pasteleria se define, en su esencia conceptual, como una propuesta moderna y de autor, donde
el disefo, la estética y la creatividad convergen para ofrecer una experiencia distinta, exclusiva
y alineada con las tendencias actuales de la alta pasteleria.

En coherencia con este enfoque, Irene Bakeshop no se concibe como un espacio de
preservacion cultural o de tradicion gastrondmica, sino como un laboratorio creativo que
reinterpreta los postres desde una estética conceptual contemporanea. En este modelo, los
sabores buscan generar sensaciones visuales, olfativas, tactiles y gustativas, priorizando la
experiencia sensorial como un todo. Los productos se desarrollan a partir de técnicas modernas,
procesos controlados e ingredientes seleccionados para potenciar la estética visual y el impacto
sensorial caracteristicos del arte moderno, mas que para evocar tradiciones culinarias
ancestrales.

Dado que el negocio se encuentra en funcionamiento y cuenta con una base de clientes
estable, estos mantienen expectativas especificas. Segun la experiencia de su fundadora Irene
Cunalata, su clientela busca una experiencia visual y gastrondmica sofisticada, distinta y
alineada con los estandares internacionales de pasteleria contemporanea, mas que una
recuperacion de saberes culinarios tradicionales o ancestrales. La pasteleria premium se orienta
hacia la personalizacion, el disefio innovador, la diferenciacion estética y el uso ingenioso de
ingredientes (tradicionales o novedosos) que destaquen el producto final, lo cual difiere

ampliamente de un enfoque ancestral o culturalmente autdctono.
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Se identifica ademas una incompatibilidad estratégica entre este tipo de enfoque y el
concepto de la pasteleria. La incorporacion de saberes culinarios ancestrales podria generar una
disonancia conceptual con el estilo de vanguardia y artistico que caracteriza a la marca,
afectando su posicionamiento, propuesta de valor e incluso su desempefio comercial.
Experiencias previas, aunque puntuales, en las que se han introducido productos con una
orientacion mas tradicional, no han evidenciado una demanda suficiente por parte de los
clientes actuales o potenciales que justifique integrar estos elementos al modelo creativo o
comercial de Irene Bakeshop.

En cuanto al eje central de este trabajo, el marketing gastrondmico, tampoco se
identifica un aporte claro derivado de la incorporacion de elementos ancestrales dentro de la
marca. Para ello, se continuaran realizando metodologias de disefio, estrategias de innovacioén
en producto y narrativas de storytelling artistico que fortalecen la identidad estética
contemporanea de la marca. Con esta orientacion, se continuara construyendo una identidad
solida y diferenciada, basada en lo artistico, abstracto e internacional. La incorporacion de
elementos ancestrales podria interferir en la claridad del mensaje y afectar la percepcion de la

marca como un referente de modernidad y vanguardia.

4. CONCEPTO Y DESARROLLO HERBOLOGIA Y FORAGING

Comprender los ingredientes de origen vegetal desde una perspectiva integral, que vaya
mas alla de lo sensorial y se enfoque en los beneficios funcionales que pueden aportar, tales
como propiedades medicinales, relajantes, antiinflamatorias, antioxidantes y nutricionales,
resulta especialmente valioso en el contexto de una industria gastronémica cada vez mas
competitiva.

Considerando que Irene Bakeshop se fundamenta en la reposteria conceptual y de autor,

el conocimiento profundo de los beneficios de ingredientes de origen vegetal, muchos que ya
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forman parte de las materias primas con las que trabaja la marca, resulta clave para potenciar
la creatividad en el desarrollo de nuevas propuestas de menu. Este aprendizaje no solo amplia
las posibilidades desde las cuales se disefian los postres, sino que permite aportar un relato y
una intencion que enriquecen la experiencia del consumidor.

Adicionalmente, el modelo de negocio de Irene Bakeshop contempla una linea de
productos orientada al segmento B2B, para la cual resulta estratégico ofrecer propuestas
innovadoras que puedan adaptarse a la identidad y concepto gastronomico de los
establecimientos aliados. En este sentido, los conceptos de herbologia y foraging se pueden
aplicar de forma directa a Irene Bakeshop. Un ejemplo reciente es la negociacion de venta B2B
con el restaurante Saphi, ubicado en Cumbay4, para el cual la chef Irene aplico los principios
de la herbologia en el desarrollo de opciones de postres alineadas con la propuesta
gastrondmica del restaurante. Dado que este buscaba incorporar un postre que aportara
beneficios asociados a la relajacion, asi como una conexion espiritual y ritualistica a través de
una experiencia aromatica y gustativa, se formuld un postre de autor a base de palo santo,
lavanda y rosa, cuyos atributos se ajustaban de manera coherente a los objetivos planteados por
el restaurante Saphi.

Por lo tanto, esto representa una ventaja competitiva significativa para Irene Bakeshop,
al permitirle adaptarse, en base al conocimiento, tanto a la evolucion de su propia propuesta de
marca como a los requerimientos conceptuales de sus aliados estratégicos en el segmento B2B,
linea de negocio que constituye un componente relevante dentro de la estructura y proyeccion

de la empresa.
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S. PLAN DE MARKETING GASTRONOMICO

5.1 MARCO TEORICO
5.1.1 MARKETING GASTRONOMICO

El Marketing gastrondmico es una rama del marketing tradicional enfocada en influir
en la percepcion del cliente sobre el valor de un producto o servicio ofrecido por un
establecimiento gastronémico. Segun Silva (2016), para poder influir en la decisién de compra
del cliente, es necesario conocerlo a profundidad, segmentarlo correctamente, entender sus
necesidades y asi lograr un incremento en ventas.

A diferencia del marketing tradicional, el marketing gastronémico tiene un enfoque
central en el cliente, en la naturaleza del producto y servicio, asi como la integracion de las
emociones y la experiencia sensorial. Por el contrario, el marketing tradicional tiene un enfoque
centrado en el producto y sus caracteristicas (Silva, 2016).

Valor vs Sacrificio.

En el marketing gastrondmico se enfatiza mucho en el concepto de valor vs sacrificio.
El mismo que indica que la satisfaccion del cliente se logra cuando el valor entregado o
percibido por el cliente es mayor que el sacrificio exigido (Vallsmandella, 2002). Puesto que
en el marketing gastrondmico se enfrenta a la intangibilidad de los servicios, resulta primordial
establecer un valor tangible a la experiencia del cliente, de forma que el cliente sienta que
recibe un beneficio integral que va més alla del producto.

En el contexto de un restaurante, el valor entregado incluye componentes como: El
producto principal (comida o bebida), la calidad del servicio y la interaccion con el personal,
las instalaciones (decoracion, ubicacion, limpieza, musica, comodidad), y la reputacion e
imagen de la marca. Por el contrario, el sacrificio exigido se refiere a lo que el cliente debe dar

o intervenir para obtener el valor. Esto incluye: dinero, tiempo invertido en llegar, esperar el
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servicio y consumirlo y esfuerzo fisico o mental ya sea buscando informaciéon, tomando
decisiones o incluso adaptandose a un horario (Vallsmandella, 2002).

Por lo tanto, se debe buscar una buena relacion entre el valor entregado y el sacrificio
exigido. Segun Vallsmandella (2002), Valor > Sacrificio = Cliente Satisfecho. Es decir, si el
valor percibido por el cliente es mayor al sacrifico exigido, el cliente se sentira satisfecho e
incluso, superara sus expectativas, lo que generalmente lleva a fidelizacion. Por el contrario, si
el valor percibido es menor al sacrificio exigido, se tendra un cliente insatisfecho que
probablemente no regrese al establecimiento.

Este concepto indica la importancia de que en un establecimiento de alimentos y
bebidas se preste atencion no solo al producto en si, sino a todos los elementos que contribuyen
a la experiencia del cliente y su percepcion de valor (Vallsmandella, 2002).

Marketing Mix: Las 7ps

El marketing mix es el conjunto de variables fundamentales en la estrategia de
marketing, en gastronomia, se expanden a 7ps a diferencia de las 4ps generalmente analizadas
en marketing tradicional (Silva, 2016).

Producto:

En gastronomia, se debe enfocar al restaurante como un producto global, no solamente
a la comida. El producto en marketing gastronémico abarca todo lo que aporta a la experiencia
del cliente y los beneficios que este obtiene (Silva, 2016). En el disefio de producto global se
debe considerar: la comida y bebida, el servicio, las instalaciones, la marca y la ubicacion
(Vallsmandella, 2002).

Precio:

Es una variable crucial en la decision de compra, puesto que debe percibirse como justa.
El precio debe ser establecido segun el valor que el cliente le otorga al producto y servicio

(Silva, 2016). Para fijar precios se deben tomar en cuenta factores internos, como costos,
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objetivos de marketing, posicionamiento de marca y organizacion del negocio. Asi como
factores externos, tales como la demanda, la competencia, el comportamiento del mercado y
factores econdmicos. De forma que se puede tomar uno de los siguientes enfoques al momento
de fijar precios: precio basado en costos, o precio basado en el valor percibido (Vallsmandella,
2002).

Plaza:

Se refiere a que el producto esté disponible para el cliente donde y cuando ¢l lo necesita,
por lo que incluye no solo el lugar fisico del establecimiento, sino también las opciones de
entrega (Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2018)

Promocion:

Engloba la forma de llegar al cliente mediante la comunicaciond e la oferta de valor.
Busca influir en la decision de compra (Silva, 2016). La promocion puede hacerse dos
principales canales: tradicionales (television, radio, periddico) o digitales (redes sociales, email
marketing, influencer marketing, whatsapp marketing y paginas web) (Ponce, 2019)

Personas:

En los negocios de alimentos y bebidas, las personas son uno de las aspectos méas importantes
en la percepcion de valor de un restaurante. El personal es el encargado de conducir la
experiencia del cliente, y de ellos depende que este regrese o no al establecimiento. Por esta
razon es crucial que el personal tenga una correcta formacion y capacitacion constante, de
forma que siempre muestren una actitud de servicio que genere confianza al consumidor (Silva,
2016).

Proceso:

En marketing gastrondmico, se entiende como proceso a la experiencia integral del
cliente, desde que tiene el primer contacto con el establecimiento, hasta que se retira de él. Por

esta razon, el proceso de marketing es continuo, requiere medicion y mejora constante
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(Vallsmandella, 2002).
El proceso cuenta con varias fases de consumo: En primer lugar, se tiene la informacion y
reserva, un paso que debe ser facil para el cliente, puesto que, si no encuentra la informacion
para reserva, direccion o teléfonos, puede decidir por otro establecimiento. Como segunda fase
esta la recepcion y servicio. En este paso es critica la interaccion con el personal y la calidad
del producto y servicio. Por ltimo, se tiene la fase de despedida y post venta. En ella se debe
enfatizar en el recuerdo que se lleva el cliente y qué tipo de actividades post consumo se pueden
implementar, como resefias, whatsapp marketing, entre otras (Silva, 2016).

Physical evidence o evidencia fisica:

Debido a que los servicios son intangibles, la evidencia fisica se refiere a todos esos
elementos tangibles que pueden aportar a la buena percepcion del cliente. Por ejemplo, disefio
del restaurante, menaje, uniforme del personal, musica, aromas, presentacion de los platos,
disefio del menu, entre otros (Ponce, 2022).

La correcta gestion de las 7ps determina que un establecimiento gastrondmico pueda

crear una propuesta de valor diferenciadora en un mercado altamente competitivo (Silva,

2016).

5.1.2 DEFINICIONES

Pasteleria de autor: Se refiere a creaciones unicas y con un sello personal, realizadas
por un chef pastelero. Combinan la aplicacion de técnicas de alta pasteleria, creatividad y
seleccion de ingredientes de alta calidad para ofrecer un producto y experiencia Unica al

consumidor (Aduriz & Barrenetxea, 2009).

Postres de vitrina: Es un formato de pasteleria en la que se presentan postres
individuales que son exhibidos en una vitrina. Se caracterizan por ser visualmente atractivos,

contar con varias texturas y colores, y ser de alta calidad (Pazmifio & Chéavez, 2024).
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Galleteria: linea de productos de panificacion elaborados a partir de harina de trigo,
grasas y azucares. Se caracterizan por masas que no requieren de fermentacion, con un bajo

contenido de humedad y una textura crocante (Gomez & Lorenzo, 2012).

Pasteleria personalizada: Modalidad de pasteleria en la que cada producto se adapta
a las necesidades y requerimientos del cliente, en términos como diseflo, sabores, colores,

texturas, etc. Se realizan bajo pedido (Quescrem, 2023).

Bocaditos para eventos: Preparaciones de pequefias porciones dulces o saladas que se
sirven en eventos sociales o corporativos. Se caracterizan por su practicidad para consumir, por

ser llamativos visualmente y variados en sabores y texturas (Castro & Alvarez, 2016).

5.1.3 MARKETING SENSORIAL

El marketing sensorial dentro del &mbito gastronémico se define como la disciplina que
busca conectar directamente con el cerebro emocional del cliente, estimulando los cinco
sentidos para influir directamente en sus decisiones de compra, generar experiencias
memorables y, en consecuencia, aumentar la rentabilidad del negocio gastrondémico (Ponce,
2022)

La teoria base de este enfoque radica principalmente en la neurologia, ciencia médica
que estudia el comportamiento humano en base al funcionamiento del cerebro. Esta ciencia nos
revela que aproximadamente el 85% de las decisiones de compra son emocionales o impulsivas
y solo el restante 15% son racionales (Ponce, 2022). El sistema limbico o cerebro emocional
es el encargado de tomar los estimulos sensoriales (vista, olfato, gusto, tacto y oido) y
transformarlos en emociones y decisiones. Esto nos hace pensar que Irene Bakeshop debe ir

mas alld de la alta calidad en el producto y servicio que ofrece en sus locales, y enfocarse
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también en como se percibe y valora en su totalidad la experiencia sensorial y emocional
brindada a cada comensal.

Es importante, ya que, basados en este concepto, sabemos que la cafeteria es vista como
un producto global, donde todos los elementos influyen en la percepcion de valor del cliente
(Vallsmandella, 2002). Para Irene Bakeshop el marketing sensorial serd una herramienta
esencial para lograr fortalecer la propuesta de valor: el marketing sensorial permitird a Irene
Bakeshop ofrecer no solo postres, sino una experiencia sensorial, emocional y gastrondmica
holistica. Segun Vallsmandella (2002), los clientes perciben el restaurante como un “producto
global” y todos los elementos (propuesta gastrondmica, servicio, personal de servicio,
elementos visuales, merchandising, etc.) deben construir hacia un concepto coherente. Para
Irene Bakeshop esto implica considerar los siguientes puntos con respecto a los sentidos al
momento de definir y tomar decisiones.

Vista: La decoracion, el disefio y los colores, en conjunto con la presentacion y
concepto de los postres, son fundamentales para lograr una estética visual sorprendente y
evocadora, yendo de la mano del concepto principal del establecimiento y convirtiendo cada
postre en una obra de arte. “El personal uniformado también contribuye a la tangibilizacion del
servicio y al concepto visual del local” (Vallsmandella, 2002, p. 18). Las variables mas
importantes en neuromarketing incluyen los colores del local, del letrero, el tipo de letra usada,
la iluminacion, la decoracion de los platos y la limpieza, entre otros. A nivel visual, Irene
Bakeshop debe vender tanto desde como se presenta a sus futuros clientes en redes sociales
como a sus clientes presenciales en sus dos locales.

Olfato: Es un sentido muy importante en el momento de vender. Irene Bakeshop debe
aprovechar que es una pasteleria y recordar que los aromas del café recién hecho y de la
pasteleria recién horneada evocan recuerdos y generan emociones (Ponce, 2022) .Se deben

evitar olores que vayan en contra de lo que el cliente espera en una pasteleria, como olores a
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quimicos de limpieza o basura, ya que estos generarian una percepcion negativa del lugar y la
experiencia podria ser irrecuperable.

Oido: “La musica ambiental debe adaptarse para crear una atmosfera especial” (Ponce,
2022, p. 53). En este caso, al ser una cafeteria que tiene al arte en el centro de toda la
experiencia, Irene Bakeshop debe aprovechar los momentos generados en el mundo de la
musica para crear un ambiente que permita la conversacion e interaccion con los clientes. Al
mismo tiempo, puede aprovechar las tendencias como las coffee parties o lo que se realizd
recientemente con el homenaje a Ozzy Osbourne para generar experiencias gastronéomicas
alrededor de la musica y apelar al sentido del oido de los comensales.

Tacto: En la pasteleria moderna o de vanguardia el juego de texturas estd muy presente,
ya que enriquecen la experiencia gustativa y se puede jugar con texturas crujientes, suaves,
cremosas o incluso explosivas. Estas texturas deben ser comunicadas al consumidor final, ya
que aumentan el deseo y la expectativa del comensal (Vallsmandella, 2002). El mobiliario es
otro punto clave cuando hablamos del sentido del tacto, ya que este debe ser comodo y
agradable, invitando a los comensales a quedarse, a ordenar mas items y a disfrutar del espacio
donde se encuentran.

Gusto: Hablando de gastronomia, el sentido del gusto es el que debe verse estimulado
de la mejor manera. Diriamos que se convierte en el sentido fundamental a ser excitado; Irene
Bakeshop debe destacar por su calidad excepcional, sabores innovadores y combinaciones
unicas, acompanados de un café de alta calidad y de especialidad. Otro punto clave es que debe
existir una carta que ofrezca variedad y que permita al cliente experimentar varios sabores y
texturas que refuercen los estimulos sensoriales, sorprendiendo una vez y, lo més importante,
enganchando al cliente para que quiera regresar por mas en el futuro.

Irene Bakeshop no es solo una pasteleria; no se trata unicamente de vender café y

pasteles artisticos con tematica de artistas mundialmente conocidos. Se trata de vender una
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experiencia holistica que estimule los cinco sentidos, construya una narrativa alrededor de la
marca y cree conexiones emocionales duraderas que generen lealtad en el cliente y el
crecimiento del negocio. Este enfoque permitira a Irene Bakeshop diferenciarse y prosperar en
un ambiente altamente competitivo, donde la competencia es alta y estd bien posicionada en el

mercado de cafeterias de la ciudad de Quito.

5.1.4 BRANDING

El branding, como estrategia, genera resultados econdmicos positivos en un
establecimiento gastrondmico. Es mas que un logo bonito, un nombre que conecte o una buena
presencia en redes sociales. Un buen branding deja huella, ademas de ayudar a generar una
sensacion de coherencia y profesionalismo que resulta en mayor consumo, recordacion de
marca y recomendacion.

El branding es la construccion de la marca y el perfil del establecimiento concebido
como un “producto global” (Vallsmandella, 2002). El branding es un elemento intangible que
sirve para poder diferenciar a un negocio en un vasto océano de negocios gastronomicos que
basicamente ofrecen lo mismo. “Un buen branding ayuda a posicionar el negocio y promover
la diferenciacion de este, buscando un equilibrio entre la percepcion de valor por parte del
comensal y la rentabilidad del negocio” (Ponce, 2022, p. 59).

El branding se sustenta en el hecho de que la cafeteria es un negocio donde todos los
elementos que lo conforman influyen en la percepcion de valor que tienen los clientes del
negocio. Esto llega a estar muy correlacionado con el punto anterior, marketing sensorial; ya
que, al activar los cinco sentidos (Vvista, oido, olfato, tacto, gusto), el cliente genera sensaciones
de placer a los estimulos generados dentro del local.

La neuropublicidad lleva al branding de un negocio de manera muy importante, sobre

todo en negocios gastronémicos. Una parte es comunicar y otra es vender mediante el uso de

30



imagenes, descripciones u otras estrategias que evoquen a los cinco sentidos en lugar de una
comunicacion sencilla y aburrida. Irene Bakeshop se puede concentrar en diferenciarse del
resto, comunicando desde el concepto hasta la experiencia, al usar técnicas de branding
correctas y neuropublicidad de impacto.

El valor de la marca es algo muy importante en marketing gastronomico y el branding
permite explotar este valor de marca al ofrecer una experiencia integral que permite estimular
los cinco sentidos, construyendo un valor percibido superior a la inversion realizada por el
cliente (tiempo, dinero y esfuerzo). Segiin Vallsmandella (2002), si el valor entregado es
superior, el cliente percibira una buena relacion calidad-precio.

Un buen branding permite generar ventajas competitivas sostenibles mediante varios
puntos, uno de ellos es la diferenciacion. La propuesta tnica de Irene Bakeshop, que fusiona
arte y pasteleria de vanguardia, se convierte en un diferenciador potente frente a la
competencia, ya que, de por si solo, este concepto ayuda a diferenciar la marca de otras,
generando curiosidad, recordacion y posicionamiento de marca. El branding facilita la creacion
de un “producto global” que incluye decoracion, ambiente fisico, ubicacion, accesibilidad,
interaccion con el personal que ayudan completamente a la percepcion de valor de la marca,
ya que las empresas que mejoran la calidad o diferencian el producto y servicio obtienen
ventajas competitivas (Vallsmandella, 2002).

Otro beneficio de una buena estrategia de branding es generar una rentabilidad
sostenible, ya que se crean experiencias diferenciadoras, justificando precios premium para
postres artisticos y café de especialidad. Mediante el buen uso del neuromarketing
gastrondmico se puede lograr un equilibrio entre la percepcion de valor del cliente y la
rentabilidad del negocio (Ponce, 2022).

La comunicacion coherente es otro de los beneficios que trae una estrategia fuerte de

branding, ya que establece las directrices para una comunicacion fuerte, coherente y unificada.
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Desde el disefio grafico (logo, lettering, identidad visual, etc.) y la publicidad hasta el disefio
de los locales (localizacion, interiorismo, etc.), cada elemento debe hablarle al cliente de
pasteleria y arte. La coherencia con la que hable la marca es esencial para mantener esa
percepcidn positiva que desea y busca el cliente de Irene Bakeshop.

Esto nos lleva a un punto clave con respecto al aumento de competitividad en un &mbito
saturado, que desesperadamente busca un diferenciador potente impulsado por un cliente cada
vez mas globalizado, educado y curioso, que busca nuevas experiencias a todo nivel y, sobre
todo, gastrondmicas. Una estrategia fuerte de branding permitird a Irene Bakeshop poder
competir no solo por precio, sino por valor y experiencia, atrayendo a clientes que buscan una
propuesta cultural y gastrondmica Unica. Segiin Vallsmandella (2002), “Un branding eficaz
ayuda a conseguir un gran volumen de clientes, mejorar la calidad o diferenciar el producto y
servicio, y reducir los costos de adquisicion de clientes, lo que es clave para la competitividad”.

Toda la estrategia de branding debe girar alrededor de un conocimiento profundo del
publico objetivo, conocer sus deseos, intereses y comportamientos, ofreciendo una propuesta
de valor que resuene con sus necesidades emocionales y racionales (Silva, 2016). Este punto
esta ligado estratégicamente con una vision de innovacidn constante para mantener al publico
enganchado con postres, sabores y presentaciones novedosas que apuntan a satisfacer al cliente
de manera directa y mantener vivo el concepto de Irene Bakeshop.

Para un negocio orientado a la venta B2B, el reconocimiento de marca que se obtiene
a través de una estrategia de branding solida, permite una apertura de mercado mas sencilla, al
tener el respaldo y la confianza de una marca ya consolidada. Al mismo tiempo, se puede
garantizar un mayor volimen de ventas para el cliente, ya que el consumidor final reconoce la

marca y confia en su calidad.
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5.1.5 POSICIONAMIENTO DE MARCA

Como mencionan (Kotler & Keller, Marketing management, 2016) ““el posicionamiento
consiste en disenar la oferta y la imagen de la empresa de modo que ocupen un lugar distintivo
en la mente del consumidor” (p. 310).

Gracias a la libertad creativa de la marca, la chef fundadora ha podido explorar y
explotar su conocimiento en reposteria, artes plasticas, fusionando y creando postres inspirados
en este bagaje. Reforzando asi, su exclusividad y atractivo.

Irene Bakeshop se ha arriesgado e incursionado pasivamente en nuevos mercados,
mediante colaboraciones, tendencias y propuestas tematicas, posicionandose en el mercado y
dando a conocer su oferta de manera dinamica a mercados a primera vista ajenos a su producto.
Por mencionar algunas de estrategias, estan catas de vinos y ron con maridaje de sus postres;
colaboraciones de menus de tiempos con diversos chefs; postres conmemorativos de artistas y
colecciones de temporada. Permitiendo de esta manera posicionar su marca con clientes fieles

en su nicho y llegando a nueva clientela por diversos canales manteniendo su esencia.

5.2 OBJETIVOS DEL PLAN DE MARKETING

Objetivo General:

Incrementar en un 7% la utilidad neta de lrene Bakeshop en un plazo de 12 meses,
mediante el andlisis de sus lineas de negocio y el disefio de una estrategia de marketing
enfocada en mejorar la rentabilidad de la linea de negocio mas apta segin el analisis,

optimizando los recursos disponibles (humanos, materiales y de producto).

Especificos:
e Identificar la participacion relativa de cada linea de negocio a través de la Matriz

de crecimiento - participacion (BCG), calculando su tasa de crecimiento, para
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luego categorizarlas y priorizarlas en funcidén de su rentabilidad, potencial de
desarrollo y contribucion al negocio.

e Disefiar una estrategia de marketing orientada a potenciar la linea con mayor
rentabilidad y proyeccion de crecimiento, definiendo un marketing mix que
optimice los recursos disponibles y contribuya a consolidar la sostenibilidad del
negocio.

e Definir indicadores clave de desempeno (KPIs) que permitan evaluar la
efectividad del plan de marketing a corto, mediano y largo plazo.

e Captar nuevos clientes B2B a través de un plan de medios que permita generar

mas utilidad para el negocio.

5.3 DESARROLLO PLAN DE MARKETING
5.3.1 Analisis Situacional
5.3.1.1 Analisis interno (matriz BCG)

La matriz BCG es una herramienta de gestion empresarial desarrollada en la década de
1970 por Bruce D. Henderson en Boston Consulting Group (Henderson, 1970). Su objetivo
principal es ofrecer a la empresa una vision clara sobre la categorizacion de sus lineas de
negocio o productos, facilitando asi la toma de decisiones sobre donde invertir recursos
(Henderson, 1970).

En este modelo se analizan dos variables fundamentales:

. Participacion relativa de mercado: muestra la posicion competitiva de la linea o
producto frente a la competencia, ya sea interna o externa. Generalmente se mide en funcion
de las ventas (Henderson, 1970).

. Tasa de crecimiento del mercado: refleja si la linea de negocio esta en expansion
o en estancamiento dentro del mercado en el que participa (Henderson, 1970).

De la combinacién de estas variables surgen cuatro posibles categorias:
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1. Estrellas: alta participacion y alto crecimiento.

2. Vacas lecheras: alta participacion y bajo crecimiento.
3. Interrogantes: baja participacion y alto crecimiento.
4. Perros: baja participacion y bajo crecimiento.

En el caso de Irene Bakeshop, partir del analisis BCG resulta clave para identificar qué
lineas de negocio tienen mayor potencial y, en consecuencia, hacia donde deben dirigirse los

esfuerzos de marketing. Actualmente, la empresa maneja cuatro lineas principales:

. Productos bajo pedido para consumidor final.

J Cafeteria.

o Productos de venta para el segmento de mercado B2B.
J Pasteles enteros de venta en vitrina.

Para la primera variable de la matriz, se calculd la participacion relativa de mercado de
cada linea respecto a la interna lider en ventas (cafeteria). Se consideraron de alta
participacion aquellas lineas con un valor igual o superior a 0,5 (es decir, que venden al menos
la mitad de lo que vende la lider). Por debajo de este valor, se clasificaron como de baja
participacion.

En cuanto a la segunda variable, se evaluo el porcentaje de crecimiento en ventas de
cada linea respecto al ano anterior, estableciendo como criterio de alto crecimiento aquellas

que superaron el 15% de incremento
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[ anes ] Calificacisn

Ventas Totales Participacién Tasa de crecimiento del Participacién NHSSEE
anuales relativa mercado Relativa SrECimISAts
del mercado

Calcular Calcular v:x:i::'in :T:T:::;Z Definir Definir Definir
1 Productos Bajo pedido S 29.988,00 0,72|% 14.994,00| 100,0% ALTA ALTA ESTRELLA
2 Cafeteria S 31.940,00 0,76/ $ 29.574,07 8,0% ALTA BAJA VACA LECHERA
3 B2B (mousses y pasteles enteros) S 41.934,00 1,00|$ 23.296,67 | 80,0% ALTA ALTA ESTRELLA
[ Pasteles enteros en Vitrina S 20.496,00 049|$ 18.803,67 9,0% BAJA BAJA PERRO
a TOTALES| $ 124.358,00 s s6.663,41 [N

Figura 2: Analisis BCG para Lineas de Negocio de Irene Bakeshop.

Nota: Elaboracion por los autores.

Con base a los resultados que se muestran en la Figura 1, se definid la categoria de cada

linea dentro de la matriz BCG:

Productos bajo pedido para consumidor final: Estrella
Cafeteria: Vaca lechera
Productos de venta B2B: Estrella

Pasteles enteros de venta en vitrina: Perro

Al identificar dos lineas en la categoria de estrella, se requiere realizar un analisis

adicional enfocado a la utilidad por linea, con la finalidad de identificar cudl es la linea con

mayor utilidad y por consiguiente, direccionar la estrategia de marketing a esa linea.
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Tabla 1: Analisis de Utilidad por Linea de Negocio de Irene Bakeshop

Costo Costo Fijo

Linea Ingresos Variable Asignado Utilidad
Productos Bajo

pedido $29.988,00 $8.996,40 $13.241,62 $7.749,98
Cafeteria $31.940,00 $9.582,00 $14.103,55 $8.254,45
B2B (mousses

y pasteles enteros) $41.934,00 $12.580,20 $18.516,54 $10.837,26
Pasteles enteros

en Vitrina $20.496,00 $6.148,80 $9.050,29 $5.296,91
TOTAL $124.358,00 $37.307,40 $54.912,00 $32.138,60

Nota: Elaboracién por los autores.

Como se observa en la jError! No se encuentra el origen de la referencia., el analisis
de utilidad por linea arrojé que la linea estrella, con mayor utilidad es la de ventas B2B, seguido
por la linea de cafeteria, productos bajo pedido para consumidor final y obteniendo como la
linea de menor utilidad la de ventas de pasteles enteros en vitrina. En base a los analisis
mencionados, se concluy¢ direccionar el plan de marketing a la linea de ventas B2B.

La linea de negocio B2B de Irene Bakeshop consiste en la venta de postres al por mayor
a diferentes cafeterias o restaurantes de un nivel socioecondmico medio-alto que no tienen
especializacidon en reposteria y para los cuales, contar con un menu de mousses individuales o
tortas de la mas alta calidad, puede darles una ventaja competitiva en el mercado. Para ser
considerado un cliente de la linea B2B y contar con precios preferenciales al por mayor, el
establecimiento debe realizar compras semanales de al menos 100 dolares. Inicialmente se
maneja un periodo de prueba de 3 meses, en los cuales se evalua si el cliente puede cumplir
con el minimo de compra semanal para permanecer como cliente B2B.

Las entregas se realizan a dos puntos en Quito: Cafeteria de Irene Bakeshop y el stand
de Irene Bakeshop en el Centro Histérico de Quito. El resto de los establecimientos, retiran los
pedidos semanales en la planta de produccion de Irene Bakeshop en Cumbaya. No obstante, es
posible realizar entregas en otros puntos con un costo de entrega adicional.

En cuanto al portafolio de productos ofrecido, se cuenta con un catalogo digital para la

linea B2B (Anexo 1), el mismo que cuenta con 4 categorias de productos: Pasteles grandes,
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Pasteles pequefios, Mousses individuales y Galletas, con precios de venta a clientes B2B y
precios minimos de venta al publico, del cual los clientes pueden escoger los diferentes postres
que desean ofrecer en su establecimiento. Los postres generalmente se entregan con marca

blanca, pero es posible realizarlos también con la marca de Irene Bakeshop.

5.3.1.2 Analisis del mercado

El mercado de postres de autor y productos de pasteleria ha mostrado un crecimiento
sostenido en los ultimos afios, impulsado por la recuperacion del sector gastronémico y por una
demanda creciente de experiencias culinarias innovadoras y sensorialmente atractivas. (Grand
View Research, 2024)

Paralelamente, los negocios gastronémicos que no cuentan con capacidades internas
para producir postres, como cafeterias, restaurantes, hoteles y servicios de eventos, buscan
soluciones externalizadas que combinen costos accesibles, impacto visual y sabores
diferenciados. (ProEcuadorB2B., 2025)

El segmento B2B de pasteleria se encuentra en expansion, dado que los compradores
corporativos priorizan la consistencia en calidad, la estandarizacion en presentacion, la
personalizacion de sabores y formatos, y productos alineados con tendencias digitales como la
estética “instagrameable” (Grand View Research, 2024). Ademas, la relacion calidad-precio es
un factor clave para ellos, ya que requieren de productos con alto valor percibido y margen
rentable. Este comportamiento coincide con lo analizado en el informe Sweet and Snacks
Ecuador 2025, donde se evidencia un interés creciente por postres diferenciados a precios
competitivos.

En el entorno B2B, la demanda se orienta hacia soluciones practicas y confiables,
capaces de optimizar operaciones sin sacrificar calidad. Los negocios del sector HoReCa
buscan proovedores que garanticen estandarizacion, entregas puntuales, estetica impecable y

sabores memorables. Segun Grand View Research, 2024, existe una tendencia regional hacia
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la externalizacion de productos terminados y semi terminados en panaderia y pasteleria, lo cual
reduce costos fijos y mejora la oferta gastronémica. Esto amplia las oportunidades para Irene
Bakeshop, donde el concepto de “arte en un postre” adquiere mayor relevancia dentro de un
mercado que valora la diferenciacion estética.

El mercado demuestra un crecimiento relacionado con la busqueda de experiencias
personalizadas y de alta calidad. En cuanto a precios, el rango B2B oscila entre USD 1,20 y
USD 20,00 seglin técnica, tamafio, tipo de postre y lugar de comercializacion. En el Anexo 1
se detallan los precios de referencia B2B de diferentes tipos de postres, junto con comentarios
sobre su rentabilidad y aplicacion. En general, el canal B2B opera con un margen entre el 20%
y 40% frente al precio al consumidor final, dependiento del volumen y la relacion comercial
entre las partes.

Tabla 2: Precios de Sublineas de Catdlogo B2B Irene Bakeshop

Tipo de postre Precio B2B Comentario
Mousses y tartas $1,20 a $2,50 | Alta rotacion y
individuales buena rentabilidad
Pasteles enteros $18,00 a Depende del

$20,00 tamafio y
decoracion
Galletas $0,80 a $1,00 | Tendencia para
cafeteria

Nota: Elaboracion por autores. Fuente: Catalogo B2B Irene Bakeshop (Anexo 1).

Las temporalidades como Navidad, san Valentin, dia de la madre o eventos sociales,
representan picos de demanda estratégicos para el sector, ya que permiten implementar
campafias especificas que potencian ventas, fidelizacion y recordaciéon de marca. (Acosta,
2025) En el caso de Irene Bakeshop, este aspecto constituye una oportunidad, debido a la
ausencia de estrategias estacionales formalizadas dentro del negocio.

Como se observa en la Figura 2, la ubicacion de Irene Bakeshop en la matriz Ansoff se
encuentra en el cuadrante de Desarrollo de mercado, puesto que existe una oferta limitada de

postres de autor en el segmento B2B en el entorno local. Aunque existen grandes competidores
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de pasteleria tradicional, no hay un actor consolidado que satisfaga la demanda de productos
altamente creativos o modernos. Esto posiciona a Irene Bakeshop como una propuesta

diferenciada con potencial de expansion en este nicho.
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Figura 3: Matriz Ansoff Irene Bakeshop para Venta de Postres B2B.

Nota: Elaboracion por autores.

5.3.1.3 Mercado Meta

La segmentacion constituye un proceso fundamental dentro del marketing, al permitir
identificar y agrupar consumidores con caracteristicas y necesidades similares (Kotler &
Keller, Marketing management, 2016). Esta herramienta facilita la formulacion de estrategias
precisas y adecuadas para el publico objetivo, lo que incrementa la probabilidad de obtener
resultados comerciales favorables.

Las variables de segmentacion aplicadas son:

1. Demograficas, relacionadas con caracteristicas como edad, ingresos y género.
2. Geografica, vinculadas a la ubicacion del cliente y la distribucion territorial de
la empresa.
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3. Psicograficas, asociadas a valores, motivaciones, intereses y estilos de vida.
4. Conductuales, que incluyen habitos de consumo, frecuencia de compra y grado

de lealtad. (Schiffman, Kanuk, & Wisenblit, 2014)

Comprender estas variables permiten definir con precision el mercado meta.

Segin Kotler y Armstrong (2012), el mercado objetivo corresponde al conjunto de
consumidores al que la empresa orienta sus estrategias de marketing, luego de analizar y
seleccionar los segmentos mds atractivos. (pp.49) Esta definicion orienta la seleccion de los
clientes ideales mediante criterios de demanda, tamafio del mercado, accesibilidad, rentabilidad
y alineacién con la propuesta de valor.

Hutt & Sphen (2012) establecen que el modelo B2B se centra en transacciones
comerciales entre empresas, donde se enfatiza la buisqueda de alianzas estratégicas, la
estandarizacion de procesos, el suministro constante y la confianza como eje fundamental de
la relacion. (pp. 40) En Gastronomia, el B2B genera vinculos de largo plazo que aportan

estabilidad y crecimiento a ambas partes.

5.3.1.4 Analisis PESTEL
POLITICO:

Irene Bakeshop opera en un mercado politicamente inestable al estar situado en
Ecuador. Un ejemplo reciente es el paro nacional de septiembre 2025, el cual surgié como
resultado a la eliminacion del subsidio del diésel. Si bien este paro nacional impacté de mayor
forma en las ciudades del norte del pais, Ecuador tiene un historial de paros nacionales que en
ocasiones pasadas han impactado fuertemente a la ciudad de Quito, ocasionando cierre de
negocios por dias y resultando en pérdidas monetarias (Coronel, 2025). Por esta razon, es
importante mantenerse alerta a las dificultades que este o siguientes paros nacionales puedan

provocar ya que se pueden interrumpir cadenas de suministro y asi afectar la recepcion de
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materia prima para la elaboracion de pedidos B2B y la entrega de estos. Es fundamental contar
con planes de contingencia como stock extra de insumos para poder sobrellevar posibles
manifestaciones.

Por otro lado, Ecuador ha pasado por un periodo politico inusual en los ultimos afios,
al tener una disolucion de la asamblea y elecciones adelantadas en 2023. Desde el ingreso del
nuevo gobierno, Daniel Noboa ha implementado reformas politicas enfocadas en la
estabilizacion del pais y lucha contra la inseguridad. Como resultado, se han presentado
medidas econdmicas como el alza del IVA del 12 a 15% para financiar las medidas de
seguridad adoptadas por el pais (Garcia, 2025). Estas medidas pueden impactar en los costos
operativos del negocio y a su vez, disminuir el poder adquisitivo de los consumidores,
resultando en una baja de pedidos B2B. No obstante, el nuevo gobierno también ha apostado
por el crecimiento econdémico de empresas nacionales, por lo que es importante mantenerse

alerta a la posibilidad de participar en programas de apoyo gubernamental para pymes.

ECONOMICO:

La economia ecuatoriana muestra un panorama mixto: por un lado, se tuvo un 2024
dificil por el impacto de la crisis energética y la violencia, el Banco Central proyectd un
crecimiento de aproximadamente 3,8% del PIB para el 2025 (Banco Central del Ecuador, 2025)
Por otro lado, la inflacion ha sido la més baja desde 2021, con un valor de 0,53% en el 2024.
Esto se debe en gran parte a la estabilidad del dolar y a subsidios por parte del estado, como

por ejemplo la electricidad, que contuvieron el alza del costo de vida (Banco Central del

Ecuador, 2025; SWI swissinfo.ch, 2025)

Otro factor econdmico es el alza de materias primas que impactan directamente a la

fabricacion de postres para la venta B2B de Irene Bakeshop. Principalmente el alza de precios
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del cacao como consecuencia del auge de las exportaciones, lo cual resulta en un incremento
de precios internos. Entre las causas de la mayor demanda de cacao ecuatoriano a nivel mundial
esta la menor produccion en Africa debido a climas adversos y enfermedades, lo cual hizo que
en 2024 la tonelada de cacao esté por encima de los 12.000 USD, casi tres veces mas que el
afno anterior (Banco Central del Ecuador, 2024) A pesar de un panorama tan adverso con una
de las materials primas principales para Irene Bakeshop, la relacion comercial sélida que
mantiene con su proveedor de chocolate permitioé que este no traslade el incremento de precios
a Irene Bakeshop, logrando a su vez, mantener los precios de los postres ofertados para B2B.

Finalmente, en los ultimos afios se ha visto un florecimiento de la cultura del café en
Ecuador, tenido un crecimiento de consumo interno de café del 5% al 10% anual. Como
consecuencia, han proliferado las cafeterias en el pais, a finales del 2023, existian mas de
13.400 cafeterias en el pais, un crecimiento del 48% en cinco afios. (Gonzalez, 2024). Esto
significa una gran oportunidad econdmica para la linea de negocio B2B de Irene Bakeshop ya
que muchas de estas cafeterias tercerizan la reposteria que ofrecen. Abriendo la oportunidad
de posicionarse como un lider en la proveeduria de postres para cafeterias.

SOCIAL:

Uno de los principales factores sociales que afectan a los negocios de alimentos y
bebidas es el incremento de la inseguridad a nivel nacional. Ecuador esta atravesando por una
crisis de inseguridad sin precedentes ligada al crimen organizado vinculado al narcotréfico,
incrementando casos de secuestros, robos y extorsiones (Garcia, 2025). Esto puede afectar a la
venta de productos B2B puesto que, por un lado, muchos restaurantes y cafeterias estdn
optando por cerrar mas temprano para evitar horarios nocturnos, ademas que, los clientes han
optado por salir menos y por consecuencia consumir menos. Estos dos factores se traducen en

menor demanda de producto y por lo tanto, menos pedidos de postres B2B.
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En cuanto a tendencias de consumo en reposteria, se observa un creciente interés por la
conciencia de salud, lo que ha generado una nueva demanda de postres saludables. No obstante,
la tradicion de los pasteles clasicos y los postres dulces se mantiene firme. Aunque existen
corrientes emergentes hacia productos con menos azucar, sin lacteos, sin gluten, entre otros, la
demanda por los postres tradicionales sigue siendo sélida y constante (Revista Alimentarya,
2024). Por otro lado, las nuevas generaciones valoran especialmente la sostenibilidad y la ética
empresarial, por lo que prefieren productos elaborados con insumos de origen responsable,
empaques sostenibles, entre otros factores (Revista Alimentarya, 2024).

Si bien en el mercado abundan tendencias de consumo, es fundamental comprender con
claridad la propuesta de valor de Irene Bakeshop y el ptblico al que se dirige, para asi adoptar
unicamente aquellas tendencias que se alineen a su identidad de marca. De igual manera,
resulta clave estar atentos a lo que demandan las cafeterias y restaurantes que conforman su
clientela, ya que esto permitird innovar en el menl y responder de forma oportuna a las

necesidades de proveeduria en el segmento B2B.

TECNOLOGICO:

En el ambito tecnologico, la importancia de la presencia digital es cada vez mas
evidente. En 2024, el 69% de la poblacion ecuatoriana utiliza redes sociales (Molina, 2025), lo
que ha transformado la manera de hacer marketing y de vender. Ese mismo afio, la inversion
en publicidad digital en el pais alcanz6 los 720 millones de dolares (Molina, 2025). Esto refleja
que contar con una presencia digital estructurada y formal ya no es una opcion, sino un requisito
esencial para negocios como Irene Bakeshop. Ademas, resulta clave prestar atencion a las
resefias y recomendaciones en linea, ya que influyen directamente en las decisiones de compra

del cliente y en la reputacion del negocio.
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Otro factor tecnolégico que incide directamente en el giro de negocio de Irene
Bakeshop es la implementacion de equipos de produccion como hornos, vitrinas refrigeradas,
batidoras, entre otros. La inversion en tecnologia suele ser elevada, ya que se trata de
maquinaria industrial generalmente importada. Por ello, es fundamental planificar
adecuadamente las inversiones necesarias para sostener una producciéon en crecimiento y

asegurar que el negocio cuente con los recursos econdmicos que permitan su expansion.

ECOLOGICO:

En 2024, Ecuador atraves6 una crisis energética provocada por fuertes sequias que
redujeron los niveles de agua en las hidroeléctricas, lo que derivo en cortes de electricidad a
nivel nacional. Como consecuencia, numerosas empresas de distintos tamafios sufrieron
interrupciones operativas y pérdidas significativas en ventas (Orozco, 2024). Aunque la
situacion se ha estabilizado este afio, es evidente que el sistema energético sigue siendo
vulnerable y puede fallar en cualquier momento. Por ello, resulta fundamental contar con
planes de contingencia que permitan garantizar la continuidad operativa y proteger los equipos,
ya sea mediante la implementacion de plantas eléctricas o la inversidon en maquinaria con
menor consumo energético.

La sostenibilidad, por otra parte, es un tema de creciente relevancia que debe
incorporarse en los negocios de alimentos y bebidas. En el &mbito B2B, una alternativa es el
uso de empaques biodegradables para entregas o, incluso, la implementacién de bandejas
reutilizables en lugar de empaques plésticos desechables. Esto no solo contribuye a reducir la
huella ambiental, sino que también puede fortalecer la percepcion de los negocios aliados

respecto al compromiso sostenible de Irene Bakeshop.

LEGAL:
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La normativa laboral en Ecuador es estricta y protectora hacia el trabajador, lo que suele
representar un reto para las pequeiias y medianas empresas que no cuentan con recursos
suficientes para disponer de un personal amplio. Esto puede derivar en retrasos operativos y en
una carga laboral extensa para los colaboradores. Ademas, la ley establece jornadas de 8 horas
diarias, con horas extras remuneradas entre un 50% y un 100% adicional, y limita la
contratacion de personal a medio tiempo (Ecuador, 2005). En el caso de Irene Bakeshop, esto
implica organizar de manera eficiente los turnos de trabajo, con el fin de evitar pagos excesivos
de horas extras que podrian afectar la rentabilidad del negocio. No obstante, pese a que la mano
de obra representa un costo elevado, es fundamental garantizar estabilidad al personal y un
ambiente laboral adecuado, que respete la normativa vigente y evite excesos de carga de
trabajo.

En lo referente a permisos de funcionamiento, los negocios de alimentos B2B deben
contar con autorizaciones municipales y sanitarias vigentes. En Quito, la obtencion de la
licencia LUAE en la categoria de alimentos es obligatoria. Asimismo, la Agencia de
Regulacion y Control Sanitario exige que las empresas del sector cumplan con buenas practicas
de manufactura para asegurar la inocuidad de los alimentos (Agencia Nacional de Regulacion,
Control y Vigilancia Sanitaria, 2015). Por otro lado, el régimen tributario ecuatoriano requiere
que las empresas realicen declaraciones mensuales de IVA y anuales de impuesto a la renta.
Sin embargo, también existen incentivos para pymes, como posibles reducciones en impuestos
municipales durante el primer afo o facilidades en el acceso a créditos publicos.

Dentro de los factores legales relevantes para el segmento de venta B2B se encuentra
la elaboracion de contratos comerciales, en los cuales se deben especificar todas las
condiciones del acuerdo, como precios de compra, precios minimos de venta al publico,

condiciones de pago, periodos de prueba, condiciones de entrega y minimos de compra. Estos
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contratos son esenciales para garantizar una relacion profesional y evitar malos entendidos
entre las partes.

Adicionalmente, en el mercado de establecimientos de alimentos y bebidas, es de suma
importancia contar con registros y patentes de marca, puesto que otrogan proteccion legal sobre
el nombre y la identidad del negocio, brinda derechos exclusivos de uso y evita problemas
futuros en los que alguien mas registre la marca y el establecimiento se vea obligado a cambiar
su nombre que ya llevaba un reconocimiento en el mercado. Ademas, mantener estos registros

al dia, permite la posibilidad de expansion con surcursales o venta de franquicias.

5.3.1.5 Analisis FODA enfocado a B2B.

El analisis FODA es una herramienta vital para analizar la situacion de la empresa de
manera estratégica ya que permite entender la situacién de la empresa tanto de una manera
interna y externa, con el fin de comprender cual su la ventaja, pero entendiendo cuales son sus
riegos y debilidades. (Anderson & Narus, 2004). En este caso, es importante hacer un analisis
FODA con mayor profundidad para enfocarlo a la linea de negocio B2B de Irene Bakeshop.

Tabla 3: Analisis FODA para linea B2B

Fortalezas

Oportunidades

Experienciay reputacion de Irene

Alta calidad y BPMs consolidadas

Equipo de trabajo consolidado

Producto diferenciadory visualmente
atractivo

Alianzas estratégicas que reducen costos
Catalogo de precios diferenciado para
clientes B2B

Postres tipo mousse individual Unicos en
el mercado

Crecimiento de establecimientos que
tercerizan postres

Baja competencia en proveedores B2B
especializados

Expansién a multiples segmentos
gastrondmicos como hoteles,
restaurantesy tiendas gourmet
Crecimiento del mercado gastronémico
premium

Debilidades

Amenazas

Capacidad de produccién limitada
Estructura operativa en Desarrollo
Logistica de distribucion aun en
crecimiento

Competencia de proveedores con
precios menores

Inestabilidad econémica del pais, que
afecta al sector gastrondmico
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e Costos elevados de materias primas e Incremento en precios de cacao,
premium mantequilla e insumos importados

Nota: Elaboracion por autores.

5.3.2 Analisis de la competencia:

Dentro de la competencia para Irene Bakeshop en el segmento de fabricacion de postres
vamos a analizar a dos competidores usando una matriz de perfil competitivo (ver tabla 4), que
permite comparar a Irene Bakeshop con dos de sus rivales directos en el mercado B2B de
postres en Quito.

Chatelain Patisserie:

Aparece en el terreno de juego como un emprendimiento entre dos franceses Julien
Louis joven franco ecuatoriano apasionado por el mundo del chocolate y Philippe Chatelain
pastelero francés radicado en Quito recientemente, maestro en la técnica y sabores franceses
de alta pasteleria. El negocio nace hace un afio y medio ya que Julien ve la falta de oferta en el
mercado de postres de alta calidad, propone el negocio a Philippe y arrancan con su primer
local. En la actualidad tienen 3 locales ya funcionando el primero en Quito, en el sector
financiero en la Mosct y Republica del Salvador, el segundo en el Paseo San Francisco siendo
una isla muy estilo moderno y llamativo y el tercero, otra isla en Plaza Briza también en
Cumbaya. Su centro de produccion estd en Quito, en Eloy Alfaro y Av. 10 de agosto. Punto
central desde donde despachan toda la produccion a locales y clientes. Su propuesta enfatiza
productos de pasteleria fina con una experiencia “francesa” a precios competitivos.

Su clientela principal es publico gourmet, consumidores de pasteleria premium, turistas
gastronomicos y foodies en general. Su clientela B2B sigue en expansion y aqui radica un
punto clave de este andlisis ya que Chatelain no ofrece un menu muy de “autor” para sus
clientes B2B. El menu ofrecido para el cliente B2B es Cheesecake crudo y cocido con salsa
por definir, opciones maracuyd, frutos rojos o chocolate, torta de zanahoria, volcan de

chocolate, creme brulée y tarta de limon. No se discute la calidad y el sabor de los productos
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ya que estos resaltan sobre la competencia local. El menu se puede personalizar, pero se mueve
en esas variedades de productos ya que para mantener unos costos competitivos Chatelain
ofrece la venta de 50 unidades por variedad semanal de postres con la facilidad de poder
congelar todos para la operatividad facil dentro de la tienda del cliente.

Una ventaja competitiva de Chatelain es que ellos cuentan con su propia marca y
formula de chocolate desarrollados por ellos mismos, lo cual diferencia vs Irene Bakeshop al
depender de materia prima de proveeduria comercial local. Una ventaja de Irene Bakeshop vs
Chatelian Patisserie es que Irene bakeshop ofrece al cliente B2B las mismas variedades de
postres de autor que se ofrecen en las tiendas de Irene Bakeshop logrando expandir la marca y
desarrollando el mercado de los postres de autor a lo largo de la ciudad.

La Serena Pasteleria

La Serena Pasteleria es un emprendimiento local liderado por Serena Larrea. Serena
tiene estudios formales en pasteleria y experiencia en pastelerias europeas previamente armar
su negocio en la ciudad de Quito. No cuenta con un centro de produccion ni local donde ofrezca
su propuesta porque su giro de negocio es otro, para eso ella prepara sus postres en la cocina
amplia de sus padres en Pifo.

El negocio de Serena radica en elaborar postres de autor para eventos principalmente
montando la mesa de dulces para matrimonios, bautizos y otros eventos particulares. El negocio
B2B de Serena no estd muy desarrollado por el momento ya que al no tener un centro de
produccion es complicado laborar mas de 8 horas al dia en su taller.

La manera de trabajar de Serena es muy particular ya que para lanzar la propuesta de
postres para el negocio B2B ella analiza el menu y concepto del establecimiento donde estaran
sus postres y a partir de eso ella hace una propuesta de postres adaptados a la propuesta del

cliente. Por ejemplo, para una pizzeria la propuesta fue:
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Tiramisu, Panacotta de coco y coulis de mango, profiteroles con crema diplomatica y
confitura de frutos rojos, Mousse de hierbaluisa y maracuya y tartaleta de frutos rojos y de
temporada. Todos con formas y moldes modernos potenciando el aspecto visual de los postres.
Con precios variando desde $3,60 hasta $4,15 sin IVA. A estos precios en caso de requerir
factura se les afiade el IVA y ademas un valor de Domicilio que varia de acuerdo con donde es
la entrega de los postres. La cantidad de los postres no modifican el precio.

Cabe recalcar que una ventaja competitiva de Serena es que viene de una familia con
fincas ganaderas y productores de derivados de la leche. Esto hace que su materia prima lactea
sea muy accesible logrando unos costos de produccion muy baratos con respecto a materia
prima. Por otro lado, al no tener local, centro de produccion y una plantilla de gente que atienda
en estos lugares sus costos fijos también son muy baratos.

Una ventaja competitiva de Irene Bakeshop sobre Serena es la presencia que tiene la
marca Irene con sus locales y no depender exclusivamente de eventos donde mostrar su marca
Y sus postres.

A pesar de que La Serena si tiene planes de abrir un local no tiene claro cuando ni cémo
hacerlo por lo que Irene Bakeshop debe potenciar su presencia en el mercado haciendo todo lo

posible para instaurar su marca como referente en la pasteleria Quitena.

Analisis de perfil competitivo:

Como se observa en la tabla 4: Matriz de Perfil Competitivo, Irene Bakeshop obtiene
el puntaje mas alto, ubicdndose como la empresa con mejor desempeiio global entre las
analizadas. Esto se debe principalmente a su fortaleza en innovacion, portafolio de postres de
autor, presencia de marca y capacidad de adaptacion al cliente B2B, lo cual le permite
responder con agilidad a las necesidades de establecimientos gastrondmicos que buscan

propuestas diferenciadas, estandarizadas y con estética contemporanea. Adicionalmente, su

50



capacidad operativa media, aunque no tan alta como la de Chatelain, demuestra ser suficiente
para sostener operaciones B2B existentes y en crecimiento.

Por su parte Chatelain Patisserie registra un puntaje total de 3,12, ocupando la segunda
posicion. Su principal fortaleza radica en la capacidad productiva, la consistencia operativa y
su dominio técnico en alta pasteleria francesa. Sin embargo, su oferta B2B se concentra en
productos mas tradicionales y menos innovadores, lo que limita su atractivo dentro del
segmento de postres de autor. Aun asi, su estructura de produccion optimizada y su capacidad
logistica le otorgan ventajas en eficiencia y abastecimiento, posiciondndolo como competidor
solido en términos operativos.

En tercer lugar, se ubica La Serena Pasteleria, con 2,87 puntos. Aunque destaca por su
alto nivel creativo, estética cuidada y fuerte capacidad de personalizacion, enfrenta limitaciones
estructurales importantes, como su baja capacidad productiva, ausencia de un local comercial
y logistica limitada, factores que restringen su expansion en el canal B2B. A pesar de contar
con una ventaja competitiva en costos debido al acceso privilegiado a materia prima lactea, su
menor presencia de marca y su modelo operativo artesanal general desventajas en escalabilidad
frente a los otros competidores.

En conjunto, la matriz de perfil competitivo evidencia que Irene Bakeshop posee
actualmente la combinacién mas equilibrada de capacidades para consolidarse como lider del
mercado B2B de postres de autor en Quito. Sus fortalezas diferenciales, sobre todo la
innovacion, estandarizacion del producto y el respaldo de una marca en crecimiento,
constituyen elementos clave para capitalizar oportunidades del cuadrante de desarrollo de
mercado de la matriz Ansoff. Este diagnostico nos permite fortalecer las estrategias orientadas
a expansion, alianzas y posicionamiento, reafirmando el potencial de la empresa para liderar el

nicho de postres de autor de alta calidad dentro del sector gastronomico de la ciudad, ademas
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de generar campanas de marketing enfocadas en el publico objetivo resaltando las fortalezas

claves de la empresa sobre la competencia.

Tabla 4: Matriz de Perfil Competitivo

Puntaje || ,
Factor Critico Irene . Chatelain .
L. Peso Puntaje Mgt s Serena Puntaje
de Exito Bakeshop Patisserie .
Pasteleria

Calidad Técnica | 0,15 4 0,6 4 0,6 4 0,6
Portafolio 0,3
Postres de autor | 0,15 4 0,6 2 3 0,45
Capacidad 0,48
productiva 0,12 3 0,36 4 1 0,12
Presencia de 0,36
marca 0,12 4 0,48 3 1 0,12
Innovacion y 0,36
estetica visual 0,12 4 0,48 3 4 0,48
Costos y 0,3
Rentabilidad 0,10 3 0,3 3 4 0,4
Personalizacion 0,24
B2B 0,12 4 0,48 2 4 0,48
Logistica y 0,48
capacidad de
almacenamiento | 0,12 3 0,36 4 2 0,24

Totales |1 3,66 3,12 2,89

Nota: Elaboracion por autores.

5.3.3 Ventaja competitiva

La ventaja competitiva de Irene Bakeshop en el mercado B2B se sustenta, en primer

lugar, en la trayectoria, conocimiento especializado y vision creativa de su fundadora, Irene

Cunalata, una pastelera de amplio renombre en la industria gastrondmica ecuatoriana. Su

formacion profesional, marcada por afios de perfeccionamiento técnico junto a maestros

pasteleros internacionales, experiencias laborales fuera del pais y una sélida carrera académica

como profesora universitaria, le ha permitido construir un enfoque de autor basado en criterios

rigurosos, sensibilidad gastronémica y pensamiento conceptual en torno al sabor. Esta

trayectoria confiere a la marca una credibilidad destacada, asegurando que cada creacion
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responda a un proceso de disefio culinario con bases técnicas solidas, innovacion controlada y
un entendimiento profundo del comportamiento sensorial de los ingredientes.

A partir de esta base profesional, Irene Bakeshop consolida su propuesta ofreciendo
postres que, aun cuando parten de referentes cldsicos, alcanzan un nivel diferencial gracias a
su ejecucion precisa, calidad de insumos y desarrollo técnico especializado. Cada producto
refleja un estdndar superior en sabor, textura y presentacion, garantizando consistencia
operativa y un valor agregado significativo para los negocios que los integran en su oferta
gastrondmica. A ello se suma un portafolio cuidadosamente estructurado para responder a las
necesidades de cafeterias, restaurantes y puntos de venta que buscan postres distintivos sin
incurrir en los altos costos, infraestructura o carga operativa que implica producirlos
internamente. Este enfoque convierte a Irene Bakeshop en un socio estratégico confiable,
respaldado por procesos productivos estables y por una reputacion de marca construida sobre
resultados comprobables.

En este contexto, dentro del portafolio B2B destacan los mousses individuales,
considerados uno de los productos insignia de la pasteleria. Estas piezas representan la sintesis
del estilo autoral de Irene Cunalata: combinaciones de sabores equilibrados, capas con texturas
complementarias y técnicas contempordneas que aportan una experiencia sensorial
diferenciada. Su disefio responde a la creciente demanda del consumidor por propuestas
auténticas, creativas y claramente vinculadas a wuna identidad culinaria. Para los
establecimientos B2B, incorporar estos mousses constituye una oportunidad estratégica:
permiten enriquecer el menu con un producto de alto valor percibido, capaz de elevar el ticket
promedio y atraer nuevos segmentos de clientes, sin que el negocio deba enfrentar la
complejidad técnica, la inversion en equipamiento especializado o la precision operativa que

requiere su elaboracion.
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En conjunto, la combinacion de la trayectoria profesional de la fundadora, la calidad
técnica de los productos y el portafolio adaptable al mercado posiciona a Irene Bakeshop como
una de las alternativas mas solidas y competitivas para establecimientos que buscan fortalecer

su oferta dulce con propuestas de autor ejecutadas bajo estandares profesionales de excelencia.

5.3.4 Mercado Meta:

Para definir el mercado meta de la linea B2B de Irene Bakeshop, se realizd una
segmentacion utilizando descriptores geograficos, firmograficos, psicograficos y conductuales,
con el objetivo de identificar establecimientos con mayor afinidad hacia la propuesta de valor
de la marca y mayor potencial de crecimiento comercial.

Tabla 5: Analisis de Segmentacion de Mercado linea B2B

Tipo de Variable analizada Resultado obtenido
descriptor

Geografico Ubicacion de los Ubicados en Quito y los valles circundantes,
establecimientos (Cumbayd y Tumbaco).

Firmografico Tipo y tamafio de Negocios del sector gastrondmico y hotelero con
establecimiento enfoque en oferta premium y experiencia de
gastronomico consumo diferenciada con facturacion

aproximada entre USD 7.000 y USD 15.000
mensuales.

Operacional Capacidad interna de | Negocios que no cuentan con chef repostero
produccion propio o con capacidad suficiente para

desarrollar una linea de pasteleria especializada
internamente.

Psicografico Orientacion de marca | Establecimientos que buscan ofrecer productos
y propuesta de valor | de reposteria premium y diferenciados como

parte de su experiencia gastronomica.

Conductual / Nivel de exigencia del | Negocios cuyos consumidores presentan

de consumo cliente final disposicion a pagar por productos de alta

calidad, estética cuidada y propuesta
gastrondmica especializada.

Nota: Elaboracién por autores.

En base a dicho andlisis, se determind que el mercado meta de Irene Bakeshop en el
segmento B2B estd conformado por cafeterias de especialidad, delicatessen, restaurantes de
nivel medio-alto y hoteles que no cuentan con chef repostero con una facturacion mensual

aproximada entre USD 7.000 y USD 15.000. Estos establecimientos se localizan
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principalmente en la ciudad de Quito y en los valles circundantes, particularmente en Cumbaya
y Tumbaco, donde existe un publico con disposicion a pagar por productos de pasteleria

premium.

5.3.5 Marketing mix
5.3.5.1 Producto:

La oferta de productos de Irene Bakeshop para su linea de negocios B2B se estructura
en tres portafolios o sublineas: Galleteria, Mousses y Tartaletas individuales, y Pasteleria de
tortas enteras. Para facilitar el proceso de seleccion, la marca dispone de un catdlogo
profesional que presenta cada producto con su nombre, fotografia y descripcion detallada,
permitiendo que el cliente revise las opciones disponibles y elija los postres que mejor se
ajusten a la propuesta gastronomica de establecimiento. (ver Anexo 1)

En la actualidad, la operaciéon B2B se sostiene sobre un portafolio estable no
personalizable, que se mantiene disponible durante todo el afio. No se desarrollan ediciones
estacionales; como Navidad o San Valentin, con el fin de preservar procesos altamente
estandarizados, minimizar la complejidad operativa, garantizar la consistencia en la calidad y
asegurar que la produccion pueda escalar de forma eficiente conforme crece la cartera de
clientes.

Irene bakeshop ofrece su portafolio de postres B2B bajo dos modalidades de
comercializacion: venta bajo la marca de Irene Bakeshop, o comercializacion como marca
blanca para que el establecimiento venda los productos bajo su propia marca. La venta de los
productos bajo el nombre de Irene Bakeshop ofrece diversos beneficios para el cliente, dentro
de los cuales destacan la logistica de entrega sin costo adicional, y la ausencia de inversion en
equipos para el almacenamiento y exhibicion de los productos en el punto de venta.

Actualmente, Irene Bakshop mantiene la siguiente produccion mensual para su linea de

negocio B2B:
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1. Mousses y Tartaletas Individuales: 450 unidades

2. Galletas: 16 kilogramos

3. Pasteles enteros: 48 unidades

Dado que el objetivo del presente plan de marketing es lograr un crecimiento del 7%

anual en la utilidad de la linea de negocio B2B, considerando que la utilidad anual actual

asciende a los USD 19.019 y que la utilidad objetivo es de USD 20.350, se realiz6 un analisis

de la cantidad de unidades adicionales que se necesitaria producir por cada linea del portafolio

para alcanzar dicho objetivo. Los resultados de este analisis se presentan en la siguiente tabla:

Tabla 6: Produccion Mensual Adicional Esperada por Linea de Producto

Linea de Medida Produccion |Utilidad Neta|Utilidad Neta|Utilidad Neta P;zg::lf:lm
Producto Mensual Actual Actual Esperada Adicional . .
Adicional
Mousses y
Tartaletas
Individuales Unidades 450 $ 787,50 | $ 842,63 | $ 55,13 32
Galletas Kilogramos 16 $ 125,44 | $ 134,22 |$ 8,78 1
Pasteles
Enteros Unidades 48 $ 672,00 | $ 719,04 | $ 47,04 3

Nota: Elaboracion por autores.

El analisis completo de utilidad por linea de producto del portafolio B2B de Irene Bakeshop

puede verse en el Anexo 5.

5.3.5.2 Precio:

La politica de precios de Irene Bakeshop se fundamenta en un costeo completo por

categoria de producto, lo que posibilita establecer un esquema tarifario claro, coherente y

alineado con la calidad técnica y conceptual de la pasteleria. A partir de este analisis se ha

disefiado un catalogo operativo que incluye para cada producto un precio de venta al publico

(PVP) sugerido y un precio minimo recomendable, garantizando transparencia en la relacion

comercial y flexibilidad para que cada cliente pueda ajustar sus margenes de acuerdo con su
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propia estrategia interna. Este modelo no solo facilita la gestion comercial, sino que también

estandariza las expectativas entre la marca y sus aliados.

Los precios de referencia por categoria se resumen de la siguiente manera:

e Pasteles enteros: Precio de venta B2B: 20 USD, PVP sugerido 28 USD, margen unitario

8 USD.

e Mousses individuales: Precio de venta B2B 2,50 USD, PVP sugerido 4,20 USD,

margen unitario 1,70 USD.

e QGalletas: Precio de venta B2B unitario 0,80 USD, PVP sugerido 1,30 USD, margen

unitario 0,50 USD.

Tabla 7: Precios para Negociaciones B2B

Referencia

Precio de
Venta sin
impuestos

Margen de
ganancia

Estrategia de
precio aplicada

Pasteles enteros

20,00

8,00

Mousses
Individuales

2,50

1,70

Galletas

0,80

0,50

Acuerdo de
precios bajo
contrato

Un elemento clave de esta estrategia de precios es la decision de ofrecer los productos

a un precio especial al sector B2B, lo cual permite a los negocios aliados mantener precios

equivalentes, o incluso ligeramente superiores, a los de Irene Bakeshop sin perder

competitividad frente al consumidor final. Esta medida asegura un equilibrio: por un lado, los

establecimientos asociados pueden obtener un margen atractivo; por otro, Irene Bakeshop

mantiene la capacidad de liderar el mercado mediante una politica coherente con su

posicionamiento de marca premium, evitando asi la erosion de precios o la competencia desleal

entre puntos de venta.

Este esquema tarifario se complementa con condiciones comerciales disefiadas para

asegurar un flujo operativo ordenado y la sostenibilidad de la relacion B2B. El cliente debe
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cumplir un minimo de compra semanal de 100 USD, acompafiado de un periodo de prueba de
tres meses, durante el cual se evalaa si el volumen de ventas alcanza los estdndares minimos
establecidos. Superado este periodo, se realiza un andlisis semestral para determinar la
continuidad del cliente dentro del programa B2B, lo que garantiza la eficiencia logistica y la
coherencia del modelo operativo. En materia de pagos, la politica inicial es de pago contra
entrega, con la posibilidad de ofrecer crédito a medida que se consolide la relacién comercial.

Cabe destacar que el catalogo de productos en el que se especifican precios es el mismo
para todos los clientes B2B, independientemente de si se maneja comercializacién con marca
de Irene Bakeshop o marca blanca, teniendo la tinica diferencia en el costo de logistica, el cual
debe ser cubierto solo por los clientes que manejan marca blanca ,o a su vez, retirar el producto
en la planta de produccion.

En sintesis, la estrategia de precios para el mercado B2B se presenta no solo como un
mecanismo para garantizar la rentabilidad, sino también como un instrumento estratégico para
diferenciar a Irene Bakeshop dentro del sector gastronémico. Al ofrecer productos
conceptualizados con altos estandares técnicos a precios competitivos y estructurados, la marca
consolida su liderazgo, fortalece sus alianzas comerciales y maximiza las oportunidades de

crecimiento.

5.3.5.3 Plaza:

Para definir los clientes objetivo de la linea B2B de Irene Bakeshop, se busco identificar
un segmento de establecimientos, como cafeterias y restaurantes, que cuenten con estabilidad
operativa, capacidad de compra recurrente y una clara alineacion con la propuesta de reposteria
conceptual de la marca. En este contexto, se tomd como referencia el promedio de ventas
mensuales del punto de venta de Irene Bakeshop ubicado en el sector de la Republica del
Salvador, el cual opera como franquicia B2B, y registra una facturacion aproximada de USD

10.000 mensuales. Este cliente ha demostrado ser estable y contar con una capacidad de compra
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constante, lo que lo convierte en un referente valido para la segmentacion mencionada en el
punto 5.3.4.

Adicionalmente, se contempla como clientes potenciales a hoteles boutique
establecidos que no cuenten con un chef repostero interno, tales como el Hotel Plaza Grande,
Mama Cuchara, Patio Andaluz, entre otros, para quienes la oferta de reposteria B2B de Irene
Bakeshop representa una alternativa viable y de valor agregado.

Para la busqueda y captacion de nuevos clientes, se priorizaran establecimientos
ubicados dentro de la ruta de abastecimiento actual (Centro de Quito, Quito Centro-Norte y
Cumbaya / Tumbaco), ya que esto representa una ventaja logistica significativa.
Adicionalmente, estos sectores concentran al publico objetivo al que se busca llegar con los
postres ofrecidos por Irene Bakeshop.

En cuanto a la logistica de entregas, Irene Bakeshop mantiene una alianza estratégica
con Dercobass, empresa que se encarga de realizar las entregas en los puntos de venta que
comercializan bajo la marca de Irene bakeshop, sin costo alguno para la empresa. Esta alianza
permite ofrecer el beneficio de entrega en punto de venta sin costo adicional para el cliente. En
el caso de los clientes que operan bajo la modalidad de marca blanca, el beneficio no esta
disponible, por lo que los pedidos deben ser retirados directamente en la planta de produccion
ubicada en Cumbaya.

La politica de entregas contempla dos modalidades:

e Comercializacion bajo marca Irene Bakeshop: Entrega en punto de venta sin cargo de
envio. Los envios se realizan con frecuencia semanal a cada zona de la ciudad de Quito:
una vez por semana en el centro de Quito y una vez por semana en el Centro Norte de
Quito. Como fue mencionado con anterioridad, el costo de envio no representa ningun

costo para Irene Bakeshop por la alianza que mantiene con la empresa Dercobass.
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e (Comercializacion bajo modalidad de marca blanca: Retiro en planta de Irene Bakeshop
ubicada en Cumbaya.

Uno de los beneficios para los clientes que optan por la comercializacién bajo la marca
de Irene Bakeshop es que no deben realizar ninguna inversion para el almacenamiento ni
exhibicion de los productos, puesto que Irene Bakeshop coloca un congelador y una vitrina
refrigerada en el punto de venta sin costo alguno. Estos equipos se entregan en calidad de
préstamo y se mantienen en el establecimiento mientras la alianza esté vigente. Es importante
mencionar que el cliente es el encargado de realizar los mantenimientos de los equipos de
acuerdo con las recomendaciones de Irene Bakeshop. En el caso de los clientes que manejan el
formato de marca blanca, ellos son quienes deben realizar la inversion de los equipos para
conservacion y exhibicion de los productos.

En cuanto al empaque de los productos, con el fin de optimizar recursos y mantener la
cadena de frio, se utilizan coolers de espuma flex, los cuales son reutilizados con cada entrega.
En el caso de los puntos de venta que manejan la marca de Irene Bakeshop, los coolers son
proporcionados por la empresa como un beneficio y las entregas se realizan con los mismos,
los cuales permanecen bajo la custodia de Irene Bakeshop. Por otro lado, en el caso de los
establecimientos que trabajan bajo la modalidad de marca blanca, Irene Bakeshop no
proporciona el empaque, por lo que cada establecimiento debe contar con sus propios coolers
para el retiro de los productos.

Independientemente de la modalidad de comercializacion de los postres, Irene
Bakeshop realiza una capacitacion al cliente para el correcto manejo de los productos, y entrega
un documento en el que se especifica que el tiempo de vida util de los productos es de tres dias
en refrigeracion y una semana en congelacion, asi como las condiciones de la alianza comercial.

(ver Anexo 2).

60



5.3.5.4 Promocion:

La estrategia de promocion de Irene Bakeshop busca persuadir a través de la
coherencia, la calidad y la consistencia del mensaje. Una estrategia digital correctamente
ejecutada permite transformar la estética, la técnica y la narrativa gastronémica en una ventaja
competitiva sdlida. De esta manera, la promocion deja de concebirse como un gasto operativo
y pasa a entenderse como una inversion estratégica orientada a la generacion de valor.

La estrategia se estructura sobre cuatro pilares fundamentales:

1. Desarrollo de contenido gastronémico estratégico.

2. Implementacion de talleres dirigidos a administradores y tomadores de
decisiones del sector Horeca.

3. La correcta seleccion y gestion de canales digitales

4. Potenciar la imagen profesional de Irene Cunalata como experta del sector, con
el fin de generar confianza, credibilidad y nuevas oportunidades comerciales.

Estos pilares se articulan a través de un enfoque progresivo, dividido en acciones de
corto, mediano y largo plazo.

En el corto plazo (0 a 3 Meses), el objetivo es visibilizar la propuesta B2B de Irene
Bakeshop y generar un interés inicial en los negocios gastronomicos clave previamente
definidos en la P de plaza. Para ello, las acciones se concentraran en la optimizacion del
ecosistema digital, estableciendo a Instagram, Google search y LinkedIn como plataformas
prioritarias de crecimiento, con mensajes claros que comuniquen de manera explicita el
enfoque B2B del negocio. De forma complementaria, se optimizara un catdlogo digital
descargable dirigido a clientes B2B y se generar contenido gastrondomico orientado al &mbito
empresarial, apoyandose en la experiencia de Irene Cunalata como lider del sector y en la
comunicacion de reconocimientos y premios obtenidos, con el objetivo de fortalecer la

confianza en la marca. Las redes sociales se consolidaran como puntos de contacto directo, con
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un seguimiento activo de los leads generados para facilitar la conversion en contratos firmados.
Realizando visitas a clientes interesados para empezar a formar relaciones fuertes que
concluyan en contratos cerrados. En estas visitas se regalara una pequefia caja con productos
de muestra que puedan mostrar un poco el rango y sabor de los postres que Irene Bakeshop
tiene para ofrecer.

En el mediano plazo (3 a 9 meses), la estrategia se orientara a convertir el interés inicial
en relaciones comerciales estables y sostenibles. Esto se logrard mediante la implementacion
de storytelling gastrondmico aplicado al contexto B2B, abordando temdticas como el impacto
de un postre de autor en la percepcion del establecimiento, la reduccion de carga operativa a
través de la tercerizacion de ciertos productos, y la estandarizacion de la calidad mediante
alianzas con Irene Bakeshop. Asimismo, se continuaré con el posicionamiento Irene Cunalata
como referente del sector mediante la organizacion de talleres y workshops dirigidos a clientes
actuales y potenciales abordando temas como la construccion de vitrinas rentables, la
identificacion de postres con mayor rotacion y el analisis de errores comunes en cafeterias y
negocios gastrondmicos. Paralelamente, se dara continuidad al fortalecimiento del ecosistema
digital a través de inversion en Google search, seguimiento de leads, estrategias de compra de
palabras claves (SEO) y direccionamiento hacia la seccion B2B del negocio.

En el largo plazo (9 a 18 meses), el objetivo serd consolidar el posicionamiento de Irene
Bakeshop como marca referente en el sector, evolucionando de un rol de proveedor hacia el de
socio estratégico para otros negocios gastronémicos. En esta etapa se comunicardn casos de
¢xito, colaboraciones con establecimientos reconocidos y clientes estratégicos.
Adicionalmente, se implementard un plan de relaciones publicas que incluya colaboraciones
con plataformas digitales gastronomicas especializadas, chefs influyentes y marcas

consolidadas que refuercen los valores de calidad y confianza de la marca, como, por ejemplo,
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el fortalecimiento de alianzas con empresas como Republica del Cacao, aprovechando sus
canales de comunicacion para amplificar el mensaje.

A lo largo de toda la implementacion del plan, se realizara un seguimiento constante de
los indicadores clave de desempefio, entre los que se incluyen el nimero de leads B2B
generados, contratos cerrados, tasa de conversion de clientes, frecuencia de recompra, retorno
sobre la inversion publicitaria. En el Anexo 3 se detalla el cronograma de aplicacion de este
plan, asi como la duracidn prevista de la inversidon en pauta digital y el presupuesto asignado
para su ejecucion.

Promocion Fisica y Digital: Procesos de Prospeccion y Recepcion de Leads

El proceso de prospeccion y busqueda de nuevos clientes se estructura en etapas
secuenciales, como se detalla en la Tabla 6. De manera similar, la recepcion de leads por
pauta publicitaria sigue un flujo adaptado a volimenes B2B (ver Tabla 7).

Tabla 8: Proceso de Prospeccion y Busqueda de Nuevos Clientes

Etapa Descripcion

Prospeccion e Identificacion de leads via LinkedlIn, talleres de capacitacion y
investigacion redes sociales (Instagram, TikTok).

Agendamiento Coordinado por el administrador junto a Irene Cunalata.
de citas

Presentacion de Realizada por Irene y sous chef en talleres, o por administrador
productos e Irene en negociaciones.

Envio de Emision de proforma personalizada.
cotizacion

Aprobacion del Confirmacion contractual con clausulas estandar.
cliente

Programacion Integracion a Google Tasks para planificacion.
de entrega

Nota. Elaboracion por autores.

Tabla 9: Proceso de Recepcion de Leads por Pauta Publicitaria

Etapa Descripcion
Recepcion de lead Captura via redes o formularios web.
Envio de catdlogo Brandeado y digital.
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Disefio de proforma Adaptada a volimenes B2B.

Confirmacion de proforma Aprobacion con pagos en 7 dias.

Agendamiento de pedido Carga en sistema de gestion.

Nota. Elaboracion por autores.

5.3.5.5 Personas:

Composicion y Rol del Equipo Humano

El personal constituye el nticleo operativo de Irene Bakeshop, ya que genera valor en
la elaboracion de postres y pasteles, interactia con procesos productivos y clientes, y gestiona
despachos desde el local central hacia sucursales, eventos y aliados comerciales. Tras afios de
trabajo dedicado, se ha consolidado un equipo solido con profundo conocimiento en reposteria,
pasion por el arte culinario y habilidades en gestion de crisis. Este nicleo incluye un sous chef,
un trabajador a tiempo completo, uno a tiempo parcial y 3-4 pasantes semanales, quienes
reciben capacitacion constante para mantener la calidad y eficiencia (ver Tabla 8).

Tabla 10: Composicion del Equipo Operativo

Rol Cantidad Responsabilidades Principales
Sous chef 1 Liderazgo en produccion diaria.
Polifuncional Cocina y 1 Apoyo en elaboracion y despachos.
servicio
Polifuncional tiempo 1 Tareas operativas flexibles.
parcial
Pasantes 3-4 semanales Capacitacion y apoyo rotativo.

Nota. Elaboracion por autores basada en datos de estructura interna de Irene
Bakeshop.

Frente al crecimiento proyectado del 7% en la linea B2B, necesario para alcanzar el
punto de equilibrio, no se requiere personal adicional. El analisis de produccion confirma que
el equipo actual absorbe este volumen extra sin comprometer estandares, optimizando recursos

existentes y pasantes rotativos.

Proceso de Captacion de Clientes y Soporte Externo
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Para captar clientes mediante presentaciones de ventas, Sebastian Palacios (socio de
Irene Bakeshop) lidera contactos iniciales, agenda reuniones y prepara el discurso comercial.
En estas sesiones, participan Irene Cunalata y Sebastian para reforzar formalidad y
credibilidad, liberando a Irene de la operacion diaria de produccion, rol asumido por la sous
chef con apoyo de pasantes. Los talleres y eventos para atraer clientes B2B los organiza
Sebastian desde el ambito administrativo, mientras Irene los imparte, destacando conocimiento
en pasteleria y productos.

En el ambito digital, la gestion de pauta publicitaria y la pagina web se externaliza:
Plascencia Brand Consulting disefia y edita el sitio, y Cindy Diaz actia como community
manager para redes sociales y campanas, asegurando presencia profesional sin sobrecargar al
equipo interno. Transversalmente, un equipo de marketing dedicado plasma la vision de la chef
Irene Cunalata, fortaleciendo relaciones intralaborales solidas.

El proceso de busqueda de nuevos clientes fluye de manera estructurada, integrando
ventas y produccion para un crecimiento sostenible en el nuevo punto de venta (ver Tabla 9).

Tabla 11: Proceso Estructurado de Busqueda de Nuevos Clientes

Etapa Responsable Principal
Identificacion de aliados Administrador (contactos iniciales)
Cuadratura de reuniones Administrador

Envio de catalogo Equipo operativo

Emision de proforma Gerente propietario y Administrador
Confirmacion contractual Cliente y equipo administrativo
Agendamiento de pedidos Google Tasks (equipo operativo)

Nota. Adaptado de procesos internos de Irene Bakeshop. Elaborada por autores.

5.3.5.6 Procesos:

En el contexto B2B de Irene Bakeshop, los procesos estandarizados resultan
fundamentales para gestionar acuerdos, optimizar tiempos y garantizar la satisfaccion del

cliente, lo que se alinea con la factibilidad del nuevo punto de venta. Desde la base operativa,
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se prioriza el costeo preciso, las lineas de produccion eficientes y acuerdos anuales con
proveedores clave, tales como El Ranchito para lacteos (mantequilla, leche y crema), Nestlé
para chocolate blanco, Republica del Cacao para chocolate al 56%, Santa Lucia para harinas,
Danec para manteca vegetal y Apolo para café de especialidad. Estos elementos se
complementan con catdlogos brandeados, el sistema de gestion de pedidos mediante Google
Tasks, una herramienta accesible desde cualquier dispositivo con correo empresarial que
mantiene al equipo conectado en tiempo real, y el sistema contable GSC Systems, amigable
para cobros, gestion de caja y trazabilidad financiera. Dichos componentes aseguran
interacciones transparentes y cumplimiento de expectativas, respaldados por clausulas
contractuales claras: minimo de $100 semanales, provision de envases por el cliente, pagos en
maximo una semana post-pedido y plazos de 4 dias de anticipacion.

Capacidad Productiva y Rentabilidad

La capacidad productiva actual soporta 12-15 pedidos B2B mensuales, con un méximo
de 350 postres y 20 pasteles por semana. Para el incremento proyectado del 7%, no se requiere
personal adicional, gracias a un equipo calificado con apoyo constante de pasantes, sino
inversion en equipos como un nuevo congelador y abatidor, que superaran las limitaciones de
almacenamiento actual y escalaran la produccion de manera manejable. Los costos unitarios
promedio incluyen mousse a $2,50, pasteles pequefios a $20, galletas a $0,85 y tartaletas a
$2,50, con margenes de ganancia post-incremento del 70%, lo que valida la rentabilidad
operativa (ver Tabla 10).

Tabla 12: Costos Unitarios y Margenes de Ganancia Post-Incremento

Producto Costo Unitario (USD) Margen de Ganancia
(%)

Mousses y Tartaletas 2,50 70

Pastel Completo 20,00 70

Galleta 0,85 70

Nota. Datos basados en proyecciones internas de Irene Bakeshop. Elaborada por autores.
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Procesos de Produccion y Logistica

El proceso de produccion inicia con agendamiento via Google Tasks (4 dias previos),
seguido de planificacion (2 horas, asignando recursos y pasantes), produccion (3 dias
laborables por lote) y empaque en envases del cliente, culminando en despachos 2-3 veces por
semana con tasa de incidencias inferior al 5%. La logistica enfatiza la frecuencia de despachos
(2-3 semanales) y condiciones de almacenamiento: insumos perecibles/rellenos/cremas a 4°C,
no perecibles a 20°C y productos terminados a -18°C (almacenamiento) o 4°C (vitrina),
minimizando riesgos en la cadena de frio, esencial para B2B en reposteria.

Capacitacion de Personal y Atencion al Cliente

La capacitacion de personal nuevo abarca 2 semanas exhaustivas: induccion a la marca
(Dia 1), muestra de produccion, instruccion con sous chef y encargo progresivo de tareas
durante un mes, con rotacion cada 4 meses (5 pasantes por ciclo; retencion del 4-5% en 3 afios,
con 2 conversiones a permanentes). Las métricas indican adaptacion en 1 semana para tareas
simples como pasteles y rellenos. En interacciones directas (B2C/B2B presencial), un sistema
de atencion personalizada complementa estos procesos: el personal explica el contexto artistico
de cada postre, maridado con bebidas premium como café Apolo, fomentando lealtad y

upselling.
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Q PROCESO DE BUSQUEDA DE CLIENTES NUEVOS

@ gf7e EYET &
Blsqueda de Cuadrar Envio de Envio de Confirmacion Agendamiento
Clientes Potenciales§  Reuniones Catalogo Proforma de Proforma de Pedido

Prospeccion e Agendami Py ion Envio de Aprobacion Programacion
Investigacion -> de Citas —> de Productos T/ Cotizacion /7  del Cliente L> de Entrega
& J\\ AN 7% A J\u )
{ J

Buscar Clientes =+ Reunion =+ Catilogo =+ Proforma =+ Confirmacion =» Pedido

Figura 4: Proceso de Busqueda de Clientes Nuevos

Nota: Elaboracion por autores.

Este proceso consiste en la investigacion de clientes potenciales, agendamiento de
citas. Presentacion de productos, envio de cotizacion, aprobacion de cliente y programacion

de entrega.

Q= PROCESO DE RECEPCION DE LEADS POR PAUTA

Recepcion Envio de
de Lead Catalogo

Diseno de Confirmacion | Agendamiento
Proforma de Proforma de Pedido

Lead Generado Presentacién | ' Elaboracion > Aprobacion > Programacion
¢ deProductos -T1¢ de Cotizacion T del Cliento 7 de Entrega
S o G 7 & =7 ) & J

L )

Lead =» Catdlogo =+ Proforma =+ Confirmacion =+ Pedido

Figura 5: Proceso de Recepcion de Leads por pauta

Nota: Elaboracion por autores.
Se observa el proceso de recepcion de lead, envio de catdlogo, disefio de proforma,

confirmacion de proforma, agendamiento de pedido.
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C}? PROCESO DE PRODUCCION

Agendamiento [ Planificacion
de Pedido de Produccion

Registroy | > Organizacién Fabricacién Preparacién | Entrega y
‘ Programacion J- y Preparacion “r+¢ yEnsamblaje "7 para Envio T Distribucion
- NS

=R\ IS J J

— ———— — S—

Pedido =» Planificacion =» Produccion =» Empaque =» Despacho

Figura 6. Proceso de Produccion

Nota: Elaboracion por autores.
Se detalla el proceso de agendamiento de pedido, el cual consiste de la planificacion

de produccion, produccion, empaque, despacho.

Q@]= PROCESO DE LOGISTICA

e 1o

&

Frecuencia de Despachos Envio de Documento
de Condiciones

Programacién de Entregas
- J

Frecuencia =» Documento de Condiciones

Figura 7: Proceso de logistica

Detallar Condiciones
de Aimacenamiento )

Nota: Elaboracion por autores.
El proceso de logistica indica la Frecuencia de despachos, envio de documento de

condiciones de almacenamiento.
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w PROCESO DE CAPACITACION PERSONAL NUEVO

Induccion a Muestra de Instruccionen Apoyo | Encargo de Tareas
Ia Marca Produccion para Produccion Especificas de Produccion

Historia, Valores Ejemplo del Ensefianza y N, Con Acompafiamiento
y Productos L—z Proceso j—a Supervision j—a
S
|

/

=

vV

Induccion = Produccion =» Instruccion =+ Encargo

Figura 8:Proceso de capacitacion personal nuevo

Nota: Elaboracion por autores.
Consiste en la induccidn a la marca, muestra de produccion, instruccidon en apoyo para

produccion, encargo de tareas especificas de produccion con acompafiamiento.

5.3.5.7 Evidencia fisica:

Cronograma de actividades de plan de Marketing:

El Anexo 3 muestra el cronograma del plan de marketing B2B de Irene Bakeshop, el
cual se estructura en distintas etapas orientadas a fortalecer progresivamente el
posicionamiento y crecimiento comercial de la marca dentro del mercado corporativo. En una
primera fase, las actividades se enfocan en generar visibilidad y reconocimiento mediante la
creacion del catdlogo B2B, la optimizacion de la pagina web y el fortalecimiento de redes
sociales como Instagram y LinkedIn. Posteriormente, la estrategia se orienta a generar interés
y construir relaciones comerciales a través de storytelling gastrondmico, visitas comerciales y

talleres dirigidos a tomadores de decisiones.

En las etapas siguientes, el plan busca consolidar el posicionamiento de la marca
mediante la comunicacién de casos de ¢€xito, colaboraciones estratégicas y acciones de

relaciones publicas. Paralelamente, se ejecutaran actividades permanentes durante todo el
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periodo, como campafias de SEO, pauta digital y seguimiento de leads comerciales, con el
objetivo de mantener un flujo constante de oportunidades de negocio. Finalmente, el
cronograma contempla capacitaciones puntuales para personal de apoyo, asegurando que el

crecimiento de la linea B2B pueda sostenerse operativamente en el tiempo.

Presupuesto de Plan de Marketing:

Como se observa en el Anexo 4, el presupuesto del plan de marketing contempla una
inversion total estimada de $5.170,17 destinada al desarrollo y posicionamiento de la linea B2B
de Irene Bakeshop. La mayor parte de los recursos se concentra en acciones orientadas a la
captacion y conversion de clientes potenciales, incluyendo visitas comerciales, degustaciones
de cierre, generacion de contenido digital y pauta enfocada en el segmento B2B.

Dentro de las actividades contempladas se incluyen la optimizacion de la pagina web
para clientes corporativos, la creacion de contenido especializado para redes sociales,
campafias de pauta digital, talleres dirigidos a tomadores de decisiones y visitas comerciales
con degustaciones de producto. Asimismo, se consideran costos asociados a movilizacion,
material de presentacion y muestras gastrondmicas, elementos clave para transmitir la calidad
y diferenciacion de la propuesta de valor de Irene Bakeshop.

El presupuesto fue estructurado buscando maximizar el impacto comercial con una
inversion moderada y sostenible para la capacidad actual del negocio, priorizando estrategias
de contacto directo, posicionamiento digital y fortalecimiento de relaciones comerciales dentro

del mercado B2B.

5.3.6 Evaluacion y Medicion de Resultados

Como en cualquier negocio es importante y necesario definir indicadores de desempefio

que permitan evaluar la efectividad de las estrategias implementadas a corto, mediano y largo
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plazo. En este contexto los KPIs seleccionados cumplen una doble funcion; por un lado, miden
el impacto real del plan sobre la rentabilidad del negocio y ese objetivo de crecimiento
planteado en esta intervencion. Por otro lado, monitorea el desempefio del ecosistema
comercial, operativo y comunicacional de la linea B2B de Irene Bakeshop. Con el fin de
evaluar el cumplimiento de los objetivos especificos del plan de intervencion, se establecio una
relacion directa entre cada objetivo estratégico y los indicadores clave de desempeiio definidos,
permitiendo medir de manera objetiva los resultados del plan de marketing.

Objetivo: Identificar la participacion relativa de cada linea de negocio a través de
la matriz BCG, calculando su tasa de crecimiento, para luego categorizarlas y
priorizarlas en funcion de su rentabilidad, potencial de desarrollo y contribucion al
negocio.

° KPI: Incrementar la utilidad neta de la linea B2B en un 7%, en un plazo maximo
de 18 meses, en comparacion con el periodo anterior.

Este KPI conecta directamente con la medicidn correcta de la estrategia planteada en el
plan de marketing ya que se mediran resultados econdmicos reales. El enfoque sera
completamente a la linea B2B. Se medir4 utilidad neta y acumulada del periodo y se lograra
mediante la implementacion de todas las estrategias planteadas en el plan de marketing y su
efectividad basada en las Ps de precio, procesos y volumen. Se medird de manera anual y un
seguimiento semestral para ajustes concretos en el plan.

. KPI: Incrementar el margen de contribucion promedio por cliente en un 10%
en un periodo de 9 meses, mediante la implementacion de precios escalonados por volumen y
estandarizacion del portafolio.

Este KPI nos ayudara a medir la diferencia entre los ingresos generados por cada cliente
B2B y los costos generados directamente por su atencion, mediremos el margen por pedido y

por cliente. Este KPI permite identificar que clientes, portafolio o volimenes que realmente

72



aportan a la utilidad del negocio. Facilita la toma de decisiones sobre precios, descuentos por
volumen y priorizacion de clientes estratégicos. Se evaluara a los clientes y su rentabilidad de
manera trimestral y se tomaran decisiones de mejora de forma directa con la rentabilidad y las
relaciones comerciales.

Objetivo: Disefiar una estrategia de marketing orientada a potenciar la linea con
mayor rentabilidad y proyeccion de crecimiento, definiendo un marketing mix que
optimice los recursos disponibles y contribuya a consolidar la sostenibilidad del negocio.

o KPI: Lograr que al menos el 60% de los clientes B2B activos realicen minimo
4 pedidos mensuales recurrentes al finalizar los primeros 9 meses de ejecucion del plan.

Este KPI medira de forma directa cuantas veces un cliente realiza pedidos en un periodo
determinado. En el modelo B2B, la recompra es un indicador directo de satisfaccion, confianza
y eficiencia operativa. Una frecuencia de recompra alta indica que los procesos planteados, la
calidad del producto y la logistica se alinean y satisfacen las necesidades del cliente. Se
evaluard de manera trimestral y mejora directamente la rentabilidad por relacion comercial.

Ademas, los KPI de: Incremento de la utilidad neta de la linea B2B Margen de
contribucion promedio por cliente B2B también sirven para evaluar el cumplimiento de este
objetivo.

Objetivo: Captar nuevos clientes B2B a través de un plan de medios que permita
generar mas utilidad para el negocio.

KPI: Incrementar en un 30% mensual el numero de leads B2B calificados que vengan
a través de canales digitales durante los primeros 6 meses de la implementacion del plan.

Este indicador mide la cantidad de contactos calificados provenientes de negocios
gastrondmicos interesados en la oferta B2B de Irene Bakeshop. Incluye registros obtenidos por

campafias en redes sociales, formularios web, google search y workshops y contactos directos.
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Este KPI permitira evaluar la efectividad de la estrategia de promocién digital y de
atraccion del mercado meta y el buyer persona. Un incremento sostenido indica que el mensaje,
los canales y la propuesta de valor estan correctamente alineados con el publico objetivo. Este
KPI se medira con una frecuencia mensual con un horizonte de impacto a corto plazo, contando
el namero de leads registrados en base de datos comercial. Se vuelve relevante ya que es el
primer paso para el crecimiento comercial y la conversion. Lo creemos alcanzable de acuerdo
con el presupuesto conservador y la pauta digital planificada que llevara el plan de marketing.

o KPI: Lograr que al menos el 20% de los leads B2B calificados se conviertan en
clientes activos mediante la realizacion de un primer pedido dentro de los primeros 3 meses
posteriores al contacto inicial.

Este KPI expresa el porcentaje de leads que efectivamente se convierten en clientes
activos mediante la realizacion de un primer pedido, se lograra mediante el calculo de numero
de clientes activos/ nimero de leads generados. Mas alla del volumen de contactos, este KPI
mide la calidad del lead y la capacidad del negocio para convertir el interés en relaciones
comerciales reales. Es clave para validar la coherencia entre comunicacion, propuesta de valor,
precio y procesos comerciales. La Frecuencia de medicion de este KPI serd trimestral logrando
impacto en corto y mediano plazo.

. KPI: Incrementar en un 40% el engagement (interacciones, guardados y
mensajes directos) del contenido digital enfocado en B2B en Instagram y LinkedIn durante los
primeros 6 meses del plan.

Este KPI nos permitird mostrar lo potente y correcto del contenido creado y enfocado
en clientes B2B. La medicidn se le realizard mediante las métricas de cada plataforma de forma
mensual. Este KPI es altamente accionable ya que fortalece el posicionamiento como referente

en el sector y se conecta directamente con las actividades a realizar online y offline. Y también
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permite realizar cambios rapidos y mas enfocados en el plan si algo no funciona de la manera
que nos permita lograr los objetivos.

. KPI: Alcanzar un ROAS minimo de 3:1 en campainias de Google search y pauta
digital B2B en un plazo de 6 a 12 meses.

La medicion cercana de este KPI nos permitird medir si la inversion en publicidad
digital estd funcionando. Nos debe entregar informacion para poder medir los ingresos
atribuibles a clientes conseguidos mediante RRSS / Inversion en pauta. Es facilmente
accionable ya que la estrategia digital se basa en pauta digital para conseguir clientes B2B, se
evaluara de manera trimestral para lograr ajustar el plan y tomar acciones frente a aumentar la
pauta o destinar ese presupuesto a campafias como las capacitaciones y otras acciones de
marketing que si estén funcionando.

La formulacion correcta de KPIs bajo el modelo SMART garantiza un sistema de
control claro, cuantificable y alineado con los objetivos estratégicos del plan de marketing. Su
implementacion permitird evaluar de manera continua el desempefio comercial, operativo y
comunicacional de la linea B2B de Irene Bakeshop, facilitando la toma de decisiones basadas
en data, asegurando la sostenibilidad del negocio en el mediano y largo plazo logrando
conseguir los objetivos del plan de marketing planteado en esta intervencion.

Tabla 13: Resumen de Objetivos y KPIs

Objetivo especifico KPI que mide el Justificacion
resultado

Identificar la participacion relativa de
cada linea de negocio a través de la
matriz BCG, calculando su tasa de
crecimiento, para luego categorizarlas
y priorizarlas en funcion de su
rentabilidad, potencial de desarrollo y
contribucion al negocio.

e Incrementodela
utilidad neta de
la linea B2B

e Margende
contribucion
promedio por
cliente B2B

Estos indicadores permiten
evaluar si la linea priorizada
realmente genera mayor
rentabilidad y contribucion
economica al negocio tras el
analisis estratégico.

Disenar una estrategia de marketing
orientada a potenciar la linea con
mayor rentabilidad y proyeccion de
crecimiento, definiendo un marketing

e Margende
contribucion
promedio por
cliente B2B

Permiten evaluar si la estrategia
de marketing mejora la
rentabilidad de los clientes,
fortalece la relacion comercial y
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mix que optimice los recursos

disponibles y contribuya a consolidar

la sostenibilidad del negocio.

e Frecuenciade
recompra de
clientes B2B

e Incrementode la
utilidad neta de
la linea B2B

aumenta el resultado financiero
del negocio.

Definir indicadores clave de
desempeiio (KPIs) que permitan
evaluar la efectividad del plan de
marketing a corto, mediano y largo
plazo.

Todos los KPlIs del
sistema de medicion

Este objetivo consiste
precisamente en establecer el
sistema de indicadores que
permita monitorear el desempefio
del plan de marketing a lo largo
del tiempo.

Captar nuevos clientes B2B a través

de un plan de medios que permita

generar mas utilidad para el negocio.

e Crecimiento de
leads B2B
calificados

e Tasade
conversion de
leads B2B a
clientes activos

e ROASen
campafas
digitales B2B

Estos indicadores permiten medir
la generacion de nuevos contactos
comerciales, su conversion en
clientes reales y la eficiencia de la
inversion publicitaria utilizada
para captarlos.

Nota: Elaboracion de los autores.

Tabla 14: Formulas para evaluar KPIs

KPI

Formula

Incremento de la

Utilidad neta actual — Utilidad neta periodo anterior

x 100

utilidad neta de la linea

Utilidad neta periodo anterior

B2B
.Mal."gen de ) Ingresos totales B2B—Costos variables totales B2B
contribucién promedio Nimero de clientes B2B
por cliente B2B

Frecuencia de
recompra de clientes
B2B

Numero total de compras B2B

Niimero total de clientes B2B

Crecimiento de leads

Leads calificados actuales—Leads calificados periodo anterior

x 100

B2B calificados

Leads calificados periodo anterior

Tasa de conversion de

Nuimero de leads convertidos en clientes

leads B2B a clientes Numero total de leads calificados x 100
activos
ROAS en campaias Ingresos generados por campanas B2B
digitales B2B Inversién en publicidad B2B

Nota: Elaboracion de los autores.
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Tabla 15: Resumen de KPIs a evaluar

KPI Concepto Periodo de Herramientas de
medicion medicion
Crecimiento de = Mide el porcentaje de Mensual, con | Base de datos comercial
leads B2B incremento mensual de seguimiento en Excel que incluya
calificados contactos B2B que llegana | durante los registro de leads, origen
través de canales digitales y | primeros 6 del lead (RRSS, web,
esfuerzos comerciales. meses actividades
Evalua la eficiencia de las comerciales, etc)
esrtategias de marketing.
Tasa de Mide el porcentaje de Trimestral Registro de leads vs
conversion de | conversion de leads clientes activos.
leads B2B a calificados al realizar un Formula de conversion:
clientes activos | primer pedido. Permite clientes activos / leads
evaluar la calidad de los generados.
leads y la efectividad de los
de cierre del equipo
comercial.
Incremento de | Mide el porcentaje de Anual Estado de resultados
la utilidad neta | crecimiento de la utilidad para linea B2B en
de la linea B2B | neta del negocio que aporta Excel, con registro de
unicamente la linea B2B. ingresos, costos
Permite analizar el impacto directos, gastos
econdmico real del plan de asociados y utilidad
marketing. neta comparativa por
periodos.
Margen de Mide la rentabilidad Trimestral Cuadro de rentabilidad
contribucion promedio de cada cliente por cliente en Excel,
promedio por | B2B, Identifica clientes con registro de ventas
cliente B2B estratégicos y permite por cliente, costos
optimizar precios y directos por pedido y
portafolio. calculo automatico del
margen de contribucion.
Frecuencia de = Mide la recurrencia de Trimestral Registro de pedidos por
recompra de pedidos de cada cliente cliente en Excel, con
clientes B2B activo en un periodo conteo automatico de
determinado. Evalua la pedidos mensuales y
satisfaccion y confianza del clasificacion de clientes
cliente en el modelo B2B. segun nivel de
recurrencia.
Engagement Mide el porcentaje de Mensual Métricas nativas de
del contenido | crecimiento de las Instagram y LinkedIn
digital B2B interacciones de clientes consolidadas en un solo

B2B en RRSS. Evalua el
posicionamiento y
relevancia de la marca en el
entorno digital.
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ROAS en Mide el retorno de la Trimestral Reportes de Google

campaias inversion publicitaria, (evaluacion Ads y Meta Ads

digitales B2B comparando los ingresos entre 6y 12 combinados con
atribuibles a clientes B2B meses) registro de ventas B2B
captados por pauta digital en Excel, utilizando un
frente al gasto en publicidad. cuadro de atribucion
Permite optimizar la simple ingresos /
asignacion de presupuesto. inversion.

Nota: Elaboracién por autores.

6. PLAN DE INNOVACION EN PROTOTIPOS GASTRONOMICOS

6.1 Plan de comunicacion:

Introduccion

La linea de negocios B2B de Irene bakeshop busca posicionarse como un
proveedor confiable de postres de autor, listos para vender y elaborados bajo estandares
artesanales con procesos escalables. En un mercado gastronémico dinamico, donde la
diferenciacion en el ment es clave para aumentar el ticket promedio, los
establecimientos requieren soluciones que combinen calidad constante, presentacion
atractiva y facilidad operativa.

Para cumplir con este reto, hemos desarrollado este plan de comunicacion como
una herramienta estratégica orientada a reforzar la imagen de Irene Bakeshop como un
socio gastrondomico especializado, fortaleciendo el posicionamiento de marca entre el
publico objetivo y generar oportunidades comerciales de forma sostenida. El enfoque
prioriza la comunicacion digital, considerando un presupuesto conservador, una
audiencia muy segmentada y la necesidad de generar un flujo de clientes que generen

leads reales a la empresa.

Objetivos generales de comunicacion

Posicionar a Irene Bakeshop como proveedor lider de postres de autor para

negocios gastrondmicos en Quito, Incrementando su visibilidad, credibilidad y
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adquisicion de clientela B2B mediante estrategias de comunicacion claras, consistentes

y altamente segmentadas.

Objetivos especificos de comunicacion

1. Construir reconocimiento de marca B2B, reforzando la propuesta de
valor de Irene Bakeshop como especialista en postres premium para cafeterias,
restaurantes y catering.

2. Educar al mercado sobre los beneficios operativos y comerciales de
tercerizar la pasteleria con un proveedor altamente especializado.

3. Genera confianza y prueba social, mediante testimonios, casos de éxito
y contenidos técnicos que demuestren calidad y consistencia del producto.

4. Estimular la gestion comercial de la empresa, incentivando que los
negocios interesados soliciten muestras, descargas de catalogo o agenden reuniones.

5. Acompaiar en el proceso de conversion mediante email marketing y
actividades que generen el cierre comercial de negocios.
Publico Objetivo:

Publico principal B2B: Negocios que requieran postres listos para venta y que
no poseen un chef repostero interno o la capacidad operativa de realizarlos insitu en la

ciudad de Quito y sus valles Cumbayé, Tumbaco y Los Chillos.

1. Cafeterias de especialidad

2. Delicatessen

3. Restaurantes de nivel medio-alto
4. Servicios de catering gourmet

5. Hoteles boutique

Perfiles de decision:
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e Duefios de negocios gastronomicos
e Gerentes de compras
e Gerentes de A&B
e Chefs ejecutivos
e Organizadores de eventos
Propuesta de valor B2B a comunicar:
La comunicacion se centrard en transmitir con claridad los atributos
diferenciales que destacan a Irene Bakeshop.
1. Postres de autor listos para la venta, calidad constante todo el afio.
2. Portafolio estandarizado (galletas, mousses, tortas) faciles de integrar a

cualquier menu.

3. Solucion operativa: reduccion de costos de produccion, mano de obra 'y
desperdicio.
4. Presentacion profesional, pensada tanto para vitrina como para

emplatado sencillo, rapido y llamativo.

5. Entrega confiable, procesos escalables y cumplimiento total.

6. Soporte y comunicacion abierta con el cliente para definir oferta y venta
en cada negocio.

Mensajes claves

Mensaje estratégico:

“Irene Bakeshop impulsa tu negocio con postres de autor listos para vender;
Calidad constante, presentacion premium y soluciones operativas que te permiten
enfocarte en tu negocio” Este mensaje se podra ajustar para cada canal de comunicacion
pero los pilares importantes se mantendran en foco. Calidad premium, Eficiencia

Operativa y aumento de valor percibido en el ment.
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Arquitectura del mensaje:

Mensajes funcionales: Segun Concepto.de (s.f) los mensajes funcionales son
disefiados con un propdsito practico y especifico en la vida diaria, como dar
instrucciones, informar o solicitar algo de manera clara y directa, buscando que el
receptor del mensaje realice una accion o comprenda la informacion del mensaje. Por
ejemplo: “Ahorra tiempo, espacio y mano de obra de produccion.”

Mensajes Emocionales: Segin Zapata (s.f) “Los mensajes emocionales son
comunicaciones que transmiten sentimientos, estados de &nimo y sensaciones, apelando
a la esfera afectiva para conectar, persuadir o expresar como nos sentimos. Son
cruciales para la empatia y las relaciones humanas.” Por ejemplo: “Tus clientes merecen
postres que sorprendan a tus clientes!” o “Confia en un proveedor que entiende las
necesidades del sector gastronomico”.

Mensajes de prueba social: Los mensajes de prueba social son comunicaciones
que utilizan el comportamiento, opiniones o respaldo de otras personas (clientes,
expertos, influencers) para validar un producto o servicio. En marketing se manifiestan
a través de resefias, testimonios o contenido generado por usuarios, demostrando que
otros ya confian y se benefician, reduciendo dudas y aumentando conversiones.”

(https://landingi.com/es/) Por ejemplo: “restaurantes y cafeterias en Quito ya confian

en nosotros” o “Casos reales: establecimientos que aumentaron su ticket promedio
gracias a nuestros postres”
Estrategia de comunicacion:

Vamos a dividir la estrategia en 3 etapas claras, alineadas con los objetivos de
marketing y el cliclo de compra de los clientes B2B.

1. Etapa inicial; Descubrimiento. Atraccion
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a. Visibilidad en redes sociales (Instagram, Facebook, Google,

Youtube)

b. Contenido educativo: Beneficios de tercerizar la pasteleria.

Como mejorar la oferta de postres sin la complejidad

c. Video corto de back stage de la pasteleria
d. Campanas y compra de espacios en google search
2. Etapa 2: Consideracion

a. Envio de catalogo B2B

b. Email Marketing: 3 correos separados: foco en calidad,

Beneficios, casos de exito

C. Publicacion de testimoniales

d. Articulos

de blog: shelf life, operaciones, marketing

gastronomico aplicado a postres.

3. Etapa 3: Conversion
a. Promocion para primer pedido
b. Agenda de reuniones y contrato facil y rapido
C. Oferta de muestras
d. Seguimiento personalizado

Meétricas a evaluar

Tabla 16: Métricas a Evaluar Estrategia de Comunicacion

Meétrica

Formula

Exposicion

Numero total de veces que el contenido fue mostrado

Alcance mensual

Impresiones / Frecuencia

Impresiones por campaiia

Numero total de impresiones generadas por cada
campafa

Visitas o llamadas al local o pagina
web

Numero total de visitas web + llamadas registradas

Tasa de interaccion

(Interacciones totales / Alcance total) x 100

CTR de anuncios (Click Through
Rate)

(Ntmero de clics / Numero de impresiones) % 100
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Descargas del catdlogo

Numero total de descargas registradas

Reproducciones de video

Numero total de reproducciones de contenido
audiovisual

Tasa de conversion

(Numero de conversiones / Numero total de leads o
visitas) x 100

Costo por Lead calificado B2B

Inversion total en campaifia / Numero de leads
calificados

Solicitudes de muestras

Numero total de solicitudes recibidas

Reuniones agendadas

Numero total de reuniones comerciales concretadas

Contratos y pedidos concretados

Numero total de contratos o pedidos cerrados

Retencidon

[(Clientes finales — Clientes perdidos) / Clientes
iniciales] x 100

Repeticion de pedidos

(Clientes con recompra / Total de clientes) x 100

Ticket promedio por cliente

Ventas totales / Numero total de clientes

Frecuencia de compra mensual por
cliente

Numero total de compras mensuales / Numero total
de clientes

Presupuesto:

Nota: Elaboracion de los autores.

El plan de comunicacién requiere una inversion coherente, realista y

conservador basado en canales, acciones y frecuencia de la propuesta. El objetivo es

dar un rango claro para poder justificarlo dentro del plan de marketing general. Se

realiza este presupuesto con enfoque digital, con inversion eficiente, priorizando

contenido de calidad y pauta bien segmentada.

Tabla 17: Desglose de Presupuesto Anual Plan de Comunicacion Irene Bakeshop

Rubro Valor Cantidad | Anual Observacion
unitario
Produccion de $2.270 1 produccion anual
contenido $2.270 1
Pauta Digital $ 3.000 Valor para pauta semanal
$ 62,5 48
Community Manager $2.160 Gasto mensual
$ 180 12
Campaiia Email $ 660 Valor para campana semanal
Marketing $ 55 52
Disefio $ 25 12 $ 300 Mensual
Total Anual Proyeccion $ 8.390

Nota: Elaboracion de los autores.
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En Resumen, se puede situar un presupuesto de $8390 dodlares anuales. Este nivel de
inversion es realista para una empresa gastrondmica en crecimiento y permite ejecutar un plan
robusto, generando leads B2B, posicionamiento digital y contenido profesional consistente.

Ademas de generar ingresos con esos leads y generar un ROI adecuado para la empresa.

7. IMPLEMENTACION DE PRODUCCION DE ARTES DULCES

Las técnicas de pasteleria avanzada enriquecen la comprension profesional de la
gastronomia; sin embargo, dado que Irene Bake Shop es un negocio especializado en postres
de autor, muchas de estas técnicas ya forman parte de sus procesos habituales en las distintas
sublineas de produccion. Por ejemplo, la aplicacion de la técnica de pulverizacion para dar un
acabado aterciopelado en postres, asi como la elaboracion de postres en capas, se encuentran
plenamente integradas en la linea de postres individuales de vitrina y en la linea de elaboracion
de postres personalizados bajo pedido. Por esta razon, no se considera que estas técnicas
aporten innovaciones significativas o elementos adicionales que generen un valor diferencial

para el negocio, puesto que todo lo mencionado ya forma parte de su practica operativa actual.

8. APLICACION DE NUEVAS TECNICAS DE GESTION GASTRONOMICA

SOBRE MENU U OFERTA GASTRONOMICA.

La Formulacion de la mision, vision y valores de Irene Bakeshop responde a la
necesidad de estructurar conceptualmente la identidad del negocio, ya que, hasta el desarrollo
del presente documento, estos elementos no se encontraban desarrollados de manera formal y
tampoco se los habian integrado a la estrategia de la empresa de manera coherente. La
construccion y definicion de estos lineamientos permite establecer una base organizacional
clara, que oriente, defina y corrija ciertas decisiones como la comunicacién de la marca en
todos los frentes de accion, la creacion de postres, la comercializacion y venta de experiencias

hacia el consumidor final, entre otros. Es importante senalar que el desarrollo de estos hitos no
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se limita solo al segmento B2B, sino que se los crea como un marco transversal que abarca la
totalidad del negocio, incluyendo al consumidor final, aliados comerciales y los diferentes
canales de venta. Asi la mision, vision y valores corporativos se constituyen como pilares que
alinean la propuesta gastrondmica, ayuda a desarrollar una cultura interna y ayuda a promover
los objetivos estratégicos de Irene Bakeshop.

Mision:

Irene Bakeshop tiene como mision disefiar y producir pasteleria artistica de alta calidad
que integre técnica francesa, dominio del chocolate como ingrediente protagonista y una vision
creativa inspirada en el arte contemporaneo. La empresa busca ofrecer experiencias sensoriales
memorables, que combinen precision técnica, estetica impecable y profundidad conceptual en
cada producto.

La organizacion se compromete a desarrollar propuestas honestas, coherentes, actuales
y emocionalmente significativas, tanto para el consumidor final como para empresas y aliados
estratégicos, manteniendo rigurosos estandares de calidad, procesos estructurados y sin
comprometer la identidad creativa con la que naci6 la marca.

Vision:

La vision de Irene Bakeshop es consolidarse como una marca de pasteleria artistica
contemporanea en Quito y, progresivamente, en el Ecuador y la region, siendo reconocida por
su excelencia técnica, identidad estética diferenciada y su capacidad de integrar arte, sabor y
emocion en una propuesta gastrondémica solida.

A mediano y largo plazo, la empresa aspira a posicionarse como un modelo de ngocio
sostenible y profesional, capaz de equilibrar creatividad y estructura operativa, generando valor
tanto para el consumidor final como para el sector gastronomico y empresarial.

Valores corporativos:
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Los valores de Irene bakeshop constituyen un marco ético y una ruta de crecimiento
operativo orientado a la toma correcta de decisiones estratégicas, cultura organizacional y la
manera en la que la empresa se relaciona con el ptblico en general.

Creatividad con propdsito:

Cada producto responde a un concepto claro y a una narrativa definida. La estética no
es nada mas decorativa u ornamental, sino parte integral del discurso gastrondmico y artistico
de la marca.

Excelencia técnica:

Seguir y mantener una técnica fundamentada en la pasteleria cldsica francesa, el
dominio técnico del chocolate fomentando la innovacion creativa y llamativa como centro del
negocio.

Honestidad y coherencia

Fomentar y actuar con transparencia en todos los procesos, formulaciones y
comunicacion. La calidad es un no negociable y debe corresponder fielmente a la promesa
realizada al cliente.

Responsabilidad y sostenibilidad

Se promueve dentro de la pasteleria el respeto tanto a las personas, colaboradores e
ingredientes, al compromiso de reduccién de desperdicios y la implementacion de précticas
conscientes que valores el entorno laboral humano involucrado en toda la cadena productiva.

Colaboracion profesional

Irene Bakeshop fomenta las relaciones basadas en la confianza, el respeto y la
construccion conjunta de valor con aliados estratégicos, proveedores, clientes y consumidores.

Experiencia y emocionalidad
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La pasteleria serd entendida como un vehiculo de experiencia, creadora de sensaciones
y estimulos en el consumidor. Mas que satisfacer una necesidad alimentaria, los productos estan
disefiados para acompafniar momentos significados y generar memorabilidad.

Pasion e identidad

Irene bakeshop sostiene una identidad creativa definida, con caracter y personalidad
propia, criterio y vision femenina fuerte dentro del sector gastrondmico, siendo autentica y
diferente en cada platillo de arte comestible.

Irene Bakeshop se posiciona como un estudio creativo gastrondmico donde el
chocolate, la técnica y el arte convergen para construir narrativas comestibles. La propuesta de
Irene va mas alla de la elaboracion tradicional de postres, enfocandose en el disefio de postres
que integran estética, estructura y emocion, todo dentro de un entorno empresarial profesional

y sostenible en el tiempo.

9. DEMOSTRACION INNOVACION GASTRONOMICA

Las técnicas de innovacion gastrondmica analizadas se orientan principalmente al
ambito de la cocina salada, por lo que su aplicacion directa no resulta pertinente para las
operaciones de Irene Bakeshop, cuyo enfoque se centra exclusivamente en la creacion de
postres de autor. No obstante, el desarrollo de un concepto innovador constituye un elemento
fundamental para el éxito y la diferenciacion de los negocios gastronomicos. En este sentido,
Irene Bakeshop ya cuenta con una propuesta conceptual sélida que integra el arte con la
pasteleria contemporanea, generando un diferenciador claro dentro del mercado. Esta identidad
distintiva ha contribuido de manera significativa al posicionamiento de la marca, a su

aceptacion por parte del publico y a su permanencia en un entorno altamente competitivo.
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10. IMPLEMENTACION DE CONCEPTOS ENOLOGIA Y

GASTROCOCTELERIA

Con respecto a la implementacién de conceptos de Enologia y Gastrococteleria en el
establecimiento escogido para realizar esta intervencion vemos claramente que no se podra
aplicar por razones estratégicas, operativas y legales que explicaremos a continuacion.

Irene Bakeshop se posiciona con su clientela actual como un espacio Unico donde se
encuentra reposteria artistica y moderna, donde los postres son los protagonistas, creemos que
los vinos y cocteles responden a otro tipo de experiencia gastronémica que no se alinea al core
creativo ni operativo del negocio.

Si hablamos de marketing, incorporar bebidas alcoholicas requeriria reconfigurar la
narrativa de la marca, afectando el storytelling basado en el arte comestible que se ha llevado
a cabo y con lo que se ha conseguido una base de clientes leales y seguidores de la marca.

Segtn Espinoza (1) (2020) el marketing gastrondémico debe respetar la identidad del
negocio y construir experiencias coherentes con su propuesta de valor. En contextos donde la
tradicion o el alcohol no son parte del ADN de la marca, su inclusion en los ments puede
generar disonancia entre los clientes que han dado el crecimiento orgénico a la marca.

Y para terminar, el establecimiento no cuenta con permisos para la venta ni consumo
de bebidas alcoholicas, lo que imposibilita la implementacion de maridajes con vinos y cocteles
como parte de la experiencia para el consumidor en Irene Bakeshop, incluir estos conceptos
implicaria ir contra la ley y los principios de negocio ético de Irene Bakeshop ademas de desviar

recursos y atencion al objetivo central del proyecto que es y serd el arte comestible.

11. ENSAYO ECO INNOVACION ALIMENTARIA

Las practicas de ecoinnovacion alimentaria abordan una serie de tematicas orientadas a

promover modelos més sostenibles y responsables dentro del sistema gastronémico, tales como
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la implementacion de huertos urbanos, el manejo de residuos, el uso de empaques
ecoamigables, el aprovechamiento de residuos alimentarios y la reduccién de la huella de
carbono mediante el uso de ingredientes locales. Si bien estos enfoques resultan sumamente
pertinentes en el marco de una transformacion ecoldgica del sector alimentario, en el caso
particular de Irene Bake Shop, la mayoria de estos temas ya han sido implementados o no son
aplicables debido a las caracteristicas especificas del modelo de negocio y su propuesta
gastrondmica.

En primer lugar, la implementacion de huertos urbanos como fuente de
autoabastecimiento para ciertos ingredientes no resulta viable en este caso. La propuesta de
Irene Bake Shop se basa en una pasteleria de autor con técnicas profesionales y un enfoque
estético que requiere ingredientes altamente especificos, muchos de los cuales no pueden ser
cultivados en un huerto urbano en cantidades representativas. Por lo tanto, la implementacion
de un huerto no aportaria valor significativo a la operacion ni a la sostenibilidad general del
negocio, considerando ademas los recursos requeridos para su instalaciéon y mantenimiento.

Con respecto al manejo de residuos, el negocio ya aplica una practica responsable a
través de la separacion de residuos en organicos e inorganicos. Esta accion se realiza de manera
regular en sus diferentes puntos de venta, como parte de una gestion consciente del impacto
ambiental generado por sus operaciones diarias. Aunque podrian considerarse acciones
complementarias en el futuro, en esta etapa no se identifican nuevas oportunidades de mejora
sustancial en este aspecto.

En cuanto al uso de empaques ecoamigables, Irene Bake Shop ya ha adoptado una
politica clara de sostenibilidad. Se utilizan empaques elaborados con materiales reciclados,
incluyendo cartén y PET reciclado, lo cual no solo refuerza su compromiso ambiental, sino que

también va en linea con la identidad visual y estética de la marca. Este enfoque permite
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mantener una coherencia entre sostenibilidad y presentacion, elementos que son clave dentro
de su propuesta de valor.

Otro de los enfoques asociados a la sostenibilidad en la produccion gastronomica es el
aprovechamiento de residuos alimentarios, particularmente a través de técnicas como la
fermentacion. En este sentido, si bien las técnicas fermentativas no aplican directamente por la
naturaleza del ment y los productos ofrecidos, si existe una cultura clara de aprovechamiento
integral de los insumos. Por ejemplo, los sobrantes de masas y preparaciones se utilizan en la
creacion de una linea especial de productos denominada ‘“cuchareables”, que consiste en
postres individuales elaborados con estas bases. Esto no solo reduce considerablemente el
desperdicio, sino que también representa una propuesta creativa alineada con el concepto
artesanal de la marca.

Finalmente, en lo que respecta a la reduccion de huella de carbono mediante el uso de
ingredientes locales, Irene Bake Shop ya implementa esta practica como parte fundamental de
su filosofia. Se prioriza la compra de insumos provenientes de productores locales no solo por
su calidad, sino también por el compromiso con la economia ecuatoriana y la sostenibilidad.
Un ejemplo claro de esto es el uso del chocolate de Republica del Cacao, una marca que trabaja
directamente con comunidades locales y que ha logrado reconocimiento internacional por la
calidad de su producto. Lo mismo ocurre con el café y las frutas, que provienen de proveedores
locales cuidadosamente seleccionados, lo que refuerza la coherencia de la marca con su entorno
social, cultural y ambiental.

En conclusion, si bien las practicas de ecoinnovacion alimentaria ofrecen herramientas
valiosas para avanzar hacia modelos de produccion mas sostenibles, en el caso de Irene Bake
Shop no se identifican oportunidades nuevas de aplicacion directa, ya que muchas de las
estrategias comunmente recomendadas ya se encuentran implementadas o bien no se ajustan a

la naturaleza del negocio. No obstante, este andlisis permite validar que la marca ha
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incorporado principios de sostenibilidad de forma orgénica y coherente, lo cual representa una

fortaleza sobre la que se puede seguir construyendo en etapas futuras.

12. PLAN DE GESTION DE CALIDAD ALIMENTARIA Y PACKAGING

El disefio de un empaque tiene una importancia estratégica dentro de un negocio
gastrondmico. No solo por su funcidon operativa de proteccion y conservacion del producto,
sino también su rol como herramienta de comunicacion y construccion de marca. Un empaque
funcional debe proteger el alimento, optimizar la logistica y, al mismo tiempo, llamar la
atencion del consumidor y transmitir la esencia e identidad del establecimiento.

En la aplicacién practica para Irene Bakeshop, se identificé la oportunidad de
desarrollar un sistema de empaques alineado con la imagen de marca, pero que a la vez fuera
altamente funcional para las distintas lineas de producto, es decir, dejar de lado los empaques
genéricos. El enfoque consistid6 en optimizar formatos, buscando que un mismo tipo de
empaque pudiera adaptarse a la mayor cantidad de lineas de producto posibles, sin perder
calidad en la presentacion.

Es importante mencionar que los empaques desarrollados corresponden tnicamente a
la linea B2C de Irene Bakeshop, es decir, a los productos destinados al consumidor final que
adquiere directamente en el establecimiento.

El empaque es un elemento clave en la experiencia del cliente. Permite el
reconocimiento inconsciente de la marca, refuerza su posicionamiento y extiende la
experiencia mas alla del punto de venta. Ademas, cumple una funcion critica en la conservacion
del producto, asegurando que llegue en 6ptimas condiciones hasta su destino y momento de

consumo. Bajo estos criterios, se desarrollaron los siguientes elementos:
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Disenadas para transportar tortas completas o

Bolsas Tipo 1 (Tamafio grande)

de producto.

limenes

mayores vo

Figura 9: Bolsas tipo 1

Pensadas para productos individuales o de menor

ii0)

o pequeiio

Bolsas Tipo 2 (Tama

tamafio como galletas, tartaletas y mousses.

Figura 10: Bolsas tipo 2
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o Stickers con logo: Utilizados para sellar cajas y fundas, reforzando identidad visual y

asegurando el cierre del empaque.

Figura 11: Stickers

o Papel encerado con logo: Permite que el producto llegue en estado 6ptimo, evitando

que se adhiera a las superficies internas del empaque y reforzando presencia de marca.
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Figura 12: Papel encerado

o Coasters (bases para producto individual): Soportes con diferentes formas para
tartaletas y mousses. Evitan el movimiento dentro de la caja, protegen la estructura del

postre y mejoran la presentacion final.
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Figura 13: Coasters

o Cajas para pastel (grande y mediano): Disefiadas especificamente para el transporte

seguro de tortas.




Figura 14: Cajas para pastel

o Caja galleta grande: Para envio de mayores volimenes de galletas.
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Figura 15: Cajas galleta grande

o Caja galleta pequeiia: Para cantidades pequefias.

Figura 16: Cajas galletas pequeria
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o Caja manzana: pensada para el transporte de mousses individuales.

Figura 17: Cajas manzanas

o Caja tartaletas: pensada para envio de tartaletas individual

Figura 18: Cajas Tartaletas
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9.,
Vom 1y, ny

Figura 19: Linea de empaque Irene Bakeshop

En conjunto, el sistema de packaging desarrollado busca integrar coherencia estética,
eficiencia operativa y experiencia de marca, convirtiendo el empaque en un elemento

estratégico dentro del modelo de negocio B2C de Irene Bakeshop.

13. APLICACION TROFOLOGIA

Los principios de la trofologia se centran en una alimentacion consciente, equilibrada y
natural, basada en la combinacion adecuada de alimentos, la reduccion de ingredientes
procesados y la promocion de habitos nutricionales que favorezcan el bienestar integral del
comensal. Si bien estas corrientes resultan sumamente relevantes dentro de las nuevas
tendencias de salud y nutricion, en el caso de Irene Bake Shop, la aplicacion practica de estos
principios resulta incompatible con el modelo de negocio, tanto por su propuesta gastronomica
como por el perfil de su clientela.

La naturaleza misma de Irene Bake Shop se basa en una pasteleria de autor que hace

uso, de forma intencionada y cuidada, de ingredientes como el azlicar, las harinas refinadas y
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las grasas, componentes fundamentales en la construccion de sabor, textura y experiencia
sensorial dentro de la reposteria tradicional y contemporanea. Este enfoque, aunque contrario
a los principios basicos de la trofologia, es precisamente el nicleo que define la identidad de
la marca y que le ha permitido conectar emocionalmente con un publico que valora la estética
y el disfrute como parte integral de la experiencia gastronomica.

En ese sentido, intentar adaptar los principios de la trofologia, que promueven la
eliminacion de estos ingredientes, supondria no solo una transformacion radical del concepto
de marca, sino también una pérdida de valor percibido por parte del consumidor. De hecho, en
ocasiones pasadas se ha intentado introducir en el menu opciones sin azicar o con menor
contenido graso, pero la respuesta por parte del publico no ha sido favorable. Estas propuestas
tuvieron una baja rotacion y terminaron siendo retiradas del menu, lo que evidencia que este
tipo de alternativas no resuenan con el gusto ni con las expectativas del cliente actual.

Si bien se reconoce la importancia creciente de tendencias como la alimentacion
saludable, consciente o funcional, estas no forman parte del enfoque de Irene Bake Shop ni
corresponden con el perfil de su clientela objetivo. La experiencia que ofrece la marca esta
ligada al disfrute sensorial, al disefio gastrondmico y a la emocionalidad del producto, y esto
implica necesariamente el uso de ingredientes que aportan sabor y textura, elementos que
dificilmente pueden lograrse con sustituciones que respondan a criterios estrictamente
trofolégicos.

Por estas razones, se concluye que, aunque los principios de la trofologia resultan
enriquecedores para la comprension de nuevas corrientes alimentarias, no se identifican
aplicaciones viables ni coherentes dentro del contexto actual de Irene Bake Shop. El modelo
de negocio responde a otras necesidades y valores, y cualquier intento de adaptacion forzada

podria comprometer la esencia misma de la marca.
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14. PLAN DE MEDIANO PLAZO NEGOCIOS A&B 11

Existen varias herramientas para analizar el correcto funcionamiento de un negocio a
nivel de costos, siendo uno de los principales analisis el del punto de equilibrio. No obstante,
Irene Bakeshop no contaba con este andlisis para su punto de venta de Cumbaya, por lo que se
considerd fundamental realizarlo con el propdsito de determinar el nivel minimo de ventas que
Irene Bakeshop debe alcanzar mensualmente para cubrir la totalidad de los costos operativos,
tanto fijos como variables, sin generar pérdidas ni utilidades. Esto se conoce como punto de
equilibrio y constituye una herramienta de gestion indispensable para la toma de decisiones
estratégicas en la administracion de cualquier negocio de alimentos y bebidas.

Este analisis resulta particularmente relevante en el caso de Irene Bakeshop, ya que el
local de Cumbayé no solo funciona como punto de venta al consumidor final, sino también
como centro de produccion para la linea de negocio B2B. En este establecimiento se elaboran
los productos destinados a clientes corporativos y comerciales, por lo que su estabilidad
operativa es fundamental para la existencia y desarrollo de dicha linea de negocio. En
consecuencia, analizar la sostenibilidad financiera de este punto de venta resulta clave, dado
que la operacion B2B depende directamente de la capacidad de este local para mantenerse
operativo y cubrir sus propios costos.

A través del modelo desarrollado en Irene Bakeshop, se identificaron y cuantificaron
los distintos componentes del costo, desde el costo de alimentos y bebidas hasta los gastos fijos
de ndmina, arriendos y servicios basicos, con el fin de establecer metas de venta realistas y
alcanzables. Adicionalmente, este andlisis determinard el nivel de ventas necesario para
alcanzar la ganancia esperada, brindado una proyeccion integral de la rentabilidad esperada del

negocio.
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Datos basicos del modelo

El modelo fue construido a partir de los siguientes parametros fundamentales del

negocio, los cuales representan las condiciones actuales de la operacion de Irene Bakeshop:

Tabla 18: Parametros iniciales para andlisis de punto de equilibrio

Ticket promedio por cliente (sin impuestos) $ 10,00

Proporcion de ventas en efectivo / cheque / 70%
crédito

Proporcion de ventas con tarjeta de crédito 30%

Ganancia esperada mensual $ 10.000,00

Nota: Elaboracion de los autores.

El ticket promedio es el valor medio de consumo por comensal y es la base sobre la
cual se calcula el nimero de clientes necesarios para alcanzar objetivos de venta. La division
entre formas de pago tiene incidencia directa sobre el costo de comisiones bancarias, rubro que

forma parte de los costos variables del negocio.

Estructura de costos del negocio

La estructura de costos de Irene Bakeshop se divide en dos grandes categorias: costos
variables (que fluctian en proporcion directa con el nivel de ventas) y costos fijos, que
permanecen constantes independientemente del volumen de ganancias. A continuacion se

detalla cada uno de éstos.
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Costos variables

Los costos variables estan expresados como un porcentaje de las ventas totales, por lo

que aumentan o disminuyen en la misma proporcidon que los ingresos.

Tabla 19: Costos variables Irene Bakeshop

Materias Primas 22% $ 3.607,23
Empaques 5% $ 1.060,95
Comision de Tarjeta de Crédito 5% $ 1.060,98
TOTAL COSTOSVARIABLES 27% $5.729,30

Nota: Elaboracion de los autores.

El costo de alimentos y bebidas, que representa un 22% de las ventas, es el rubro mas
significativo dentro de los costos variables y refleja el costo directo de los ingredientes e

insumos utilizados en la produccion de los postres y bebidas.

Costos fijos

Los costos fijos corresponden a todos los desembolsos que el negocio debe afrontar

mes a mes con independencia del nivel de ventas alcanzado.

103



Tabla 20: Costos Fijos Irene Bakeshop

Salario del personal $ 2.400,00
Beneficios sociales $202,33
TOTAL COSTO DE PERSONAL $2.602,33

Nota: Elaboracion de los autores.

En esta tabla tenemos el costo del personal como mayor representante de los costos
fijos incluyendo beneficios sociales. Este rubro requiere una gestion cuidadosa ya que a pesar
de que no varia con las ventas, si puede ajustarse en el mediano plazo mediante una

optimizacion de turnos y perfiles.

Costos Operativos

Tabla 21: Costos Operativos irene Bakeshop

Arriendo del local $ 1.600,00
Luz eléctrica $ 300,00
Suministros de aseo y limpieza $ 60,00
Mantenimiento de instalaciones $ 50,00
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Permisos municipales $ 20,00

Gasto atencion a empleados $ 25,00
Utensilios de cocina $ 50,00
Ropa de trabajo $ 40,00
Internet y teléfono $ 78,00
Aseo y fumigacion $ 15,00
Impuestos, contribuciones y otros $ 140,00
Redes sociales y marketing $ 510,00
TOTAL COSTOS OPERATIVOS $ 2.888,00

Nota: Elaboracion de los autores.

En los costos operativos, se observa que el arriendo es el costo fijo mas representativo,
seguido por el gasto en redes sociales y marketing que refleja la importancia que el negocio

otorga a la presencia digital como herramienta de captacion de clientes.

Resultados del analisis

Con base en la estructura de costos identificada y los parametros del negocio, el modelo

de punto de equilibrio nos da los siguientes resultados para Irene Bakeshop:

Punto de equilibrio operativo

El punto de equilibrio representa el nivel minimo de ventas mensuales que el negocio
debe generar para cubrir exactamente la totalidad de los costos, sin otorgar ganancia ni incurrir

en pérdida. La férmula aplicada es:
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Punto de equilibrio = Costos Fijos Totales / (1 - % Costos Variables)

En el caso de Irene Bakeshop, el punto de equilibrio mensual se encuentra en $7.521,00
USD. (Anexo 14). Esto significa que el local debe facturar al menos $7.521,00 mensuales para
que los ingresos cubran todos los costos. Por debajo de este nivel de ventas, el negocio operaria

con déficit; por encima de ¢él, comenzaria a generar utilidades.

Ventas necesarias para la ganancia esperada

Adicionalmente, el modelo calcula el nivel de ventas requerido para que el negocio
alcance la ganancia esperada de $10.000,00 mensuales, que fue fijada como meta de
rentabilidad por Irene Bakeshop. Las ventas necesarias para la ganancia esperada son de
$21.219,63 USD. Para alcanzar esta ganancia mensual propuesta, Irene Bakeshop debe
incrementar significativamente su nivel de facturacion con respecto al punto de equilibrio, lo

cual implica una estrategia comercial activa y sostenida.

Numero de clientes requeridos

Como se observa en el anexo 14, y tomando como referencia el ticket promedio de $10
por cliente, se determina que 2.122 clientes mensuales son necesarios para alcanzar la meta de
ventas que garantiza la ganancia esperada. Esto equivale a atender aproximadamente a 82
clientes por dia (ya que el negocio opera 26 dias al mes). Este indicador es crucial para
planificar la capacidad instalada del local, la dotacion del personal de servicio y las estrategias

de marketing para la capacitacion y fidelizacion de clientes.

Este analisis de punto de equilibrio realizado para Irene Bakeshop revela una estructura

de costos fijos relativamente alta ($5.490,33 mensuales) lo cual establece un umbral de

106



rentabilidad exigente. Sin embargo, los resultados nos permiten extraer conclusiones valiosas

para la gestion estratégica del negocio en el mediano plazo:

En primer lugar, el punto de equilibrio es una meta ya alcanzada ya que el negocio se
ha posicionado adecuadamente en su mercado objetivo. Por otro lado, el costo de redes sociales
y marketing refleja una inversion estratégica en visibilidad digital que, bien ejecutada, deberia
contribuir decisivamente a incrementar el flujo de comensales hasta alcanzar y superarl el

umbral de 2.122 clientes mensuales requeridos para la meta de ganancia.

Ademas, la optimizacion del costo de alimentos y bebidas que representa el 22% de las
ventas debe ser una prioridad de gestion continua ya que pequeias mejoras en este porcentaje
llegan a tener un impacto directo y significativo en la rentabilidad de un negocio. La
negociacion con proveedores, el control de mermas, desperdicios y productos de baja y el

diseno eficiente del menua son herramientas clave en este sentido.

Finalmente, es recomendable revisar constantemente los supuestos del modelo, en
especial el ticket promedio y la proporcion de pagos con tarjeta, con el fin de ajustar las
proyecciones a la realidad operativa de Irene Bakeshop y tomar decisiones oportunas ante

posibles desviaciones respecto a los objetivos financieros planteados.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

A lo largo del desarrollo de este proyecto fue posible confirmar que la gestion
gastronomica, cuando se aborda desde una perspectiva estratégica e integral, trasciende la
operacion diaria y se convierte en una herramienta real de transformacion empresarial. El
analisis de los catorce mddulos de la maestria permitid no solo evaluar su aplicabilidad dentro
de Irene Bakeshop, sino también comprender que la formacion académica adquiere verdadero

sentido cuando se conecta con la realidad del negocio y sus desafios concretos.
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El diagnostico financiero, el analisis de rentabilidad por lineas de negocio y la
aplicacion de la matriz BCG fueron determinantes para orientar la toma de decisiones. Estos
instrumentos evidenciaron que la linea B2B concentra actualmente el mayor potencial
estratégico de crecimiento y optimizacion, lo que justifico que el plan de marketing se
desarrollara especificamente para esta unidad. Esta decision no respondié unicamente a una
percepcion de oportunidad, sino a un ejercicio consciente de priorizacion basado en datos,
rentabilidad y proyeccion futura.

La estructuracion del plan de marketing permiti6é ordenar objetivos, definir segmentos
con mayor claridad y establecer indicadores que facilitan el seguimiento y la medicion de
resultados. Mas all4 de las estrategias propuestas, uno de los principales aportes del proyecto
radica en haber instalado una logica de planificacion y andlisis que puede replicarse en otras
areas del negocio. En este sentido, el trabajo no se limita a una propuesta puntual, sino que
sienta las bases para una gestion mas consciente y orientada al crecimiento sostenible.

A partir del analisis realizado, se considera fundamental que Irene Bakeshop contintie
desarrollando planes de marketing especificos para sus demas lineas de negocio, respetando el
orden de prioridad identificado segun la matriz BCG y los niveles de rentabilidad. Después de
la linea B2B, la siguiente unidad que deberia abordarse es la operacion B2C en punto de venta
fisico, dada su relevancia en generacion de flujo y posicionamiento de marca. Posteriormente,
la linea de eventos y catering presenta oportunidades interesantes de margen y diferenciacion,
siempre que se estructure comercialmente de manera mas sélida. Finalmente, la linea de
pedidos persinalizados podria consolidarse mediante estrategias graduales y bien planificadas,
alineadas con la capacidad operativa del negocio.

Asimismo, se recomienda institucionalizar el andlisis periddico de rentabilidad por
linea y por producto, asi como fortalecer el seguimiento de indicadores estratégicos que

permitan evaluar el impacto de las decisiones tomadas. Incorporar una cultura de medicion
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constante no implica rigidizar la operacion, sino generar mayor claridad para decidir con
criterio y anticiparse a escenarios futuros.

Este proyecto demuestra que la sostenibilidad de un establecimiento gastronémico no
depende Unicamente de la calidad del producto o de la creatividad culinaria, sino de la
capacidad de integrar vision estratégica, analisis financiero y planificacion de mercado. La
intervencion realizada en Irene Bakeshop evidencia que la gestion e innovacion no son
conceptos abstractos, sino practicas aplicables que, cuando se implementan con intencion y

coherencia, pueden redefinir el rumbo de un negocio y fortalecer su proyeccion a largo plazo.
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ANEXOS

Anexo 1: Catdlogo de productos para linea B2B

GALLETERIA

Catalogo de postres Irene Bake Shop

Y
irene

BAKESHOP

O,
Catilogo de productos Irene Bake Shop | irene
BEAKESHOP
N*® Producto COSt.O Unitario Descripcion Imagen referencial
(sin IVA)
Galleta choco chip | §$ 0.85 |Galleta de vamilla con chispas
de chocolate negro y chispas ' '
de chocolate blanco.
1
L\
Galleta brownie $ 0.85 |Galleta de cacao con chispas
de chocolate negro y chispas | _J w
5 de chocolate blanco. .
Galleta Caramelo | $ 0.85 |Galleta de vamilla y canela
rellena de caranklo.
3 ’
Galleta red velvet | $ 0.85 |Galleta de cacao con chispas
de chocolate blanco (color
4 10j0).
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MOUSSES

0
irene

BAKESHOP

Catalogo de productos Irene Bake Shop

O,
| irene

BAXESHOP

No

Producto

Costo Unitario
(sin IVA)

Descripcién

Imagen referencial

Manzana roja

2.50

Mousse de chocolate negro,
micko de fresa, frambuesa y
mora. Pastel de chocolate.
Glaseado espejo.

Manzana verde

2.50

Mousse de chocolate blanco.
miclkeo de mango y maracuya.
Pastel de vamilla.

Semu Esfera
chocolate

2.50

Mousse de chocolate negro,
micleo de cremoso de cafg,
amaretto y pralmé de almendra.
Pastel de chocolate. Decorado
con crumble de cacao y glaseado

espejo.

Lavanda

2.50

Mousse de chocolate blanco
mfusionado con lavanda, micleo
de crema de Imon y pralné de
almendra. Pastel de nuez.

Rosa

2.50

Mousse de chocolate blanco,
micko de fresa, frambuesa, mora
y crema de lmon Pastel de
vamilla.

2.50

Mousse de chocolate blanco.
micleo de y durazno,
pralné de almendra. Pastel de
chocolate.
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TARTALETAS

[irene

BAKESHOP

Catilogo de productos Irene Bake Shop

| ;DI‘GI]G

B AKESHOP

Costo Unitario

N° Producto inIVA) Descripcion Imagen referencial
Tartaleta Pie de 2.50 |Tartaleta de vamilla, frangipan
Limdn de aceite de oliva y rallacdura

de lmon, crema de mon,
1 Ierengue Suizo.
Tartalketa Pifia 2.50 |Tartaleta vamilla, bizcocho de
Crumble coco, relleno de compota de
pia y canela, crumble de

2 almendra.

Tartalketa chocolate 2.50 |Tartaleta de vamilla, ganache
con caranelo de chocolate, toffee de

3 caranelo salado, ganache

montada chocolate con leche.
Tartaleta de fiutos 2.50 |Tartaleta de vamilla, compota
rojos de manzana, blueberry, mora,

4 fresa. crumble de almendra.
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O
ﬁrene |

BAKESHOP

PASTELES

O,
Catalogo de productos Irene Bake Shop | mrene

EREAKESHOQP

Costo Unitario (sin

N® Producto
“ IVA)

Descripcion Imagen referencial

Pastel Red Velvet |$ 20.00 |Bizcocho de chocolate -
(bzeocho color rojo). Relleno s Y
Ganache de chocolate 56%. ' - 1
1 Cubserto crema de mantequulla
y miga de bizcocho de red
velvet. Porciones entre 10 y

12.

Pastel Chocolate y | § 20.00 |Bizcocho de chocolate.
caramelo Relleno de caranelo salado.
Cubserto de ganache montada
de chocolate (56%). Crumble
de cacao. Porciones entre 10
y12.

Pastel Pie de Lmdn | $ 20.00 |Bizcocho de vamilla. Relleno
de crema de mdn. Cubierto
con crena de mantequilla y
crumble de vamlla. Porciones
entre 10 y 12.

Pastel Zanahoria $ 20.00 (Bzcocho de zanahoria y muez.
—1mez Relleno de crema de

4 mantequilla. Cubierto con
Pralné de caramelo y miez.
Porciones entre 10 y 12.

Tarta vasca $ 20.00 |Tarta vasca de queso crema y
vamilla, con saka de caramelo,
5 servido a parte. Porciones
enfre 6 y 8.




Anexo 2: Documento de términos y condiciones para clientes B2B

_@
irene

BAKESHOP
Términos y Condiciones

Para trabajar con Irene Bake Shop en la adquisicion de nuestros postres tenemos las
siguientes normativas:

e Irene Bake Shop da un plazo de 30 dias de prueba para que el/la comprador/a
pueda analizar que tipo de productos y con que frecuencia realizaria cada
solicitud de pedido.

e Posterior a los 30 dias de prueba, el/la comprador/a debera solicitar un minimo
de $80-$100 dolares semanales en postres y pasteles.

e Una vez solicitado el pedido, el/la comprador/a debera acercarse en la fecha
determinada a retirar sus postres.

e Para retirar sus postres, el/la comprador/a debera traer envases de expumaflex
con tapa.

e Elpago de cada pedido lo debera realizar maximo 10 dias posterior a la solicitud
de dicho pedido.

Recomendaciones de uso y mantenimiento correcto general de los mouses y pasteles.

En congelacion

e Temperatura apropiada de congelacion a -18 grados centigrados.
e Tiempo maximo 6ptimo de congelacion 1 mes (pasteles) y 15 dias (mousses).

En refrigeracion

e Temperatura apropiada de refrigeracion entre 2-4 grados centigrados.
¢ Tiempo maximo 6ptimo de refrigeracion 5-6 dias (pasteles) y 3-4 dias
(mousses).
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irene

Recomendaciones para el servicio
BAKESHOP

e Para porcionar cada pastel es necesario cortar con un cuchillo filo.

e Para retirar la porcidn del pastel y colocar en otro plato o recipiente es
necesario sacarla con una espatula triangular de metal o una espatula de

codo.
e Una vez porcionada se deberia cubrir con papel manteca los bordes del
pastel porcionado para que no pierda himedad.

Nota: una vez descongelado cualquier postre o pastel no se puede volver a congelar
debido a que pierde sabor y textura.
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Anexo 3: Cronograma de aplicacion de plan de marketing

2026 2027
Objetivos Funnel Actividad Enero|Febrero|Marzo | Abril| Mayo | Junio | Julio | Agosto | Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre [Enero | Febrero | Marzo | Abril| Mayo | Junio
Visibilizar propuestaB2B | Descubrir Creacion de catalogo B2B X
Reconocimiento inicial Descubrir Optimizacién de pagina web. X X
Aumentar alcance Descubrir Optimizar redes sociales Instagram y LinkedIn X
Consideracion Storytelling gastronomico
Consideracién Visitas comerciales a clientes potenciales
Consideracion Talleres paratomadores de decisiones
Conversion comunicacion casos de éxito en redes sociales
Posicionamiento |comunicaciones de colaboraciones en redes sociales
Posicionamiento |comunicacion alianzas estrategicas marcas
Posicionamiento |Plan de relaciones publicas
SEQinversion y pauta
seguimiento leads
Capacitar a personal de
apoyo (Pasantes) Capacitacién de personal nuevo X
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Anexo 4: Presupuesto plan de marketing

120

Actividad Detalle Costo Individual | Costo total Observaciones
e . 5 bocaditos por visita $ 0,10 | $ 6,40 | Costo muy bajo por ser producidos con mermas
Visita inicial a clientes
Tarjetas de presentacion $ 0,03| $ 30,00
2 mousses/ tartaleta individual $ 150 $ 96,00
Degustacion cierre de 2 pedazos de torta $ 1,20 | $ 76,80 o o
contrato 4 visitas mensuales, total 64 visitas a lo largo del
2 galletas $ 0,48 | $ 30,72 plan de marketing
Empaque $ 0,25| $ 16,00
Movilizacion para visitas Promedio de $7 por visita $ 7,00 $ 448,00
Talleres b2b Refrigerios por persona $ 200| $ 150,00 Promedio de 15 personas por taller
1 mousses/ tartaleta individual $ 0,75| $ 56,25
Optimizacién pagina web Pagina direccionadaaventab2b | $ 600,00 | $ 600,00
Costo por posteo Enfocado en B2B $ 200,00 | $ 3.600,00 costo por posteo direccionado a b2b: $50, 4
posteos mensuales
Pauta Enfocado en B2B $ 400! $ 60,00 4 dolares dlaros,.15 dias a‘lmes (dos semanas
intermedias)
Costo total de actividades de plan de Marketing $ 5.170,17




Anexo 5: Analisis de Utilidad por linea de producto B2B

Analisis de utilidad por linea del portafolio B2B Ventas Mensuales

Mousses y Tartaletas Individuales

Wtilidad Neta

. _ N . Unidades Vendidas al Mes 450 150 x punto de venta
Actual $ 787,50 |Férmula= (precio de venta b2b-costo unitario) * unidades mensuales |PVP UNITARIO

&

2,50

Utilidad Objetivo
(7% crecimiento) | $ 842,63 crecimiento del 7% COSTD $ 0,75
Wtilidad Neta MARGEN

adicional 3 55,13 UNITARIO § 1,75
Unidades
adicionales para
llegar a utilidad
esperada 32 Unidades|Férmula= Utilidad adicional/Margen Unitario

Galletas

4 kilos semanales para
UtiidadMaia Unidades Vendidas al Mes 16 kilos P
11,20 b2h

L4

Actual ] 125,44 |Férmula= (precio de venta b2b-costo unitario)* unidades mensuales | PVP Por kilo

Wtilidad Objetivo
(7% crecimiento) |$ 134,22 crecimiento del 75 COSTO por kilo
Utilidad Neta MARGEMN por
adicional £ 8,78 kilo % 7,84
Unidades
adicionales para
llegar a utilidad
esperada 1 Kilos |Férmula= Utilidad adicional/Margen Unitario

o

3,36

Pasteles Enteros

12 tortas enteras

Utilidad Neta Unidades Vendidas al Mes 48
semanales para b2b

Actual ] 672,00 | Formula= {precio de venta b2b-costo unitario)* unidades mensuales | PVP UNITARIO 20,00

L4

Wtilidad Objetivo COSTO
(7% crecimiento) | 719,04 crecimienta del 7% UNITARIO $ 6,00
Utilidad Neta MARGEN

adicional £ 47,04 UNITARIO $ 14,00
Unidades
adicionales para
llegar a utilidad
esperada 3 Tortas  |Férmula= Utilidad adicional/Margen Unitario

UTILIDAD ANUAL
B2B ACTUAL $19.019,28
UTILIDAD ANUAL
OBJETIVO B2B $20.350,63

121



Anexo 6: % Hoja de registro KPI: Crecimiento de leads B2B calificados

Crecimiento de leads B1B calificados
Mes Leads Generados | Leads Objetivo | Variacion %
1 20 35 a7 %
2
3
4
b
b

Anexo 7: Hoja de registro KPI: Tasa de conversion de leads B2B a clientes activos

Tasa de conversion de leads B2B a clientes activos
Mes Leads Clientes Muevos | Tasa de Conversion %
| #DIVA
2
3
4
5
i
f)
B
9
10
11
12
Tasa de conversion= Clientes nuevos/Leads
Objetive 20% de leads con pedido real
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Anexo 8: Hoja de registro KPI: Incremento de la utilidad neta de la linea B2B

Incremento de la utilidad neta de la linea B2B
hles Ingresos B2B  Costos B2B Utilidad Netaactual  Utilidad Metapasada  Variacion %
1 10400 2000 E400 2300 F,6521739
2
Periodo 1 3
4
5
6
Resultadao
periodo 1
7
B
9
Periodo 2
10
11
12
Resultada
periada 2

Anexo 9: Hoja de registro KPI: Margen de contribucion promedio por cliente B2B

Margen de contribucién promedio por cliente B2B

Cliente Mes | Ingresos | Costos |[Margen % Accidn
mantener pedidos, fortalecer relacion comercial, pensar en descuentos y
ABC 1 =10% precios por volumen, fidelizar al cliente
pensar en aumentar margen con estrategias por volumen o pricing,
2 <10% seguimiento mes a mes o Incrementar a revision semanal
3
4
3
L]
7
G
a9
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Anexo 10: Hoja de registro KPI: Frecuencia de recompra de clientes B2B

Frecuencia de recompra de clientes B2B
Mes | Clientes Activoes Pedidos al mes Objetive Agcitn

aumentar 1 pedido semana, pensar ¥ recomendar
estrategias de venta analizar demanda, analizar

1 |ABC 3 4 [temporada v promociones

2

1

4

5

[l

)

]

k.

Anexo 11: Hoja de registro KPI: Engagement del contenido digital B2B

Engagement del contenido digital BIB

Mes Alcance | Interacciones Engagement %o

1%

4. 2%

5,4%

1.8%

5%

]
2
4
- 6,6%
5
6
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Anexo 12: Hoja de registro KPI: ROAS en camparias digitales B2B

ROAS en cumpaﬁas ﬂigitales B2B

Mes Inversion Publicitaria | Ventas Atribuidas |ROAS
| 1 20 3000 25
2
3
4
3
L
)

)
9
L
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Anexo 13: Modelo para cdlculo de punto de equilibrio Irene Bakeshop Cumbaya

MODELO PARA CALCULO DE PUNTO DE EQUILIBRIO -MENSUAL

DATOS BASICOS RESULTADOS
Irene Bakeshop Local Cumbaya Vaneas requeridas para hacer punto de

equilibrio e

Ventas requeridas para tener la ganancia

21.219,63
esperada

Ticket promedio (Sin impuestos) $ 10,00 Nidmero de clientes (comensales) requeridos por mes 2.122

'RESUMEN DE COSTOS VARIABLES RESULTADOS (Para obtener la ganancia esperada)
% de Costo de Alimentos y Bebidas 22,0% |Costo calculado de Alimentos y Bebidas s 4.668,32 ,09‘
% de Comisién de Tarjeta de Crédito 5,0% Comisiones de Tarjetas de Crédito 1.060,98 5,0%

Venta ene efectivo , cheque o crédito T0%

Venta con tarjeta de crédito 30%

Total Costos Variables USS $ 5.729,30

2.400,00 |casto de Persanal - Total
................................................................................................... 202358 BenefcioskSo: al o NG
2.602,33 12,3%

Arriendo s 1.600,00 |Ariendo
Luz elétrica s 300,00 |Luz, Agua,
Sum de aseo y limpieza 5 60,00 |Sum de aseo y limpieza
Mantenimiento equipos de computacidn 2 - Mantenimiento equipos de computacion m
Mantenimiento y reparacion de instalaciones 5 50,00 |Mantenimiento y reparacidn de instalaciones
Atencién a terceros 5 - Atencidn a terceros m
Mantenimiento equipos de oficina 5 - Mantenimiento equipos de oficina m
Permisos municipales 2 20,00 |Permisos municipales
Gasto atencién a empleados 5 25,00 |Gasto atencién a empleados
Utensillos de eocinea 5 50,00 |Utensillos de cocinea
Ropa de Trabajo 2 40,00 |Ropa de Trabajo
Internet, telefono 5 78,00 |Intemet, telefono
Aseo y Fumigacion $ 15,00 |Aseo y Fumigacion
Agua Potable s - |Agua Potable m
Movilizacién s - Movilizacion m
Impuestos Contribuciones y Otros 5 140,00 (Impuestos Contribuciones y Otros
redes sociales 5 510,00 |redes sociales

TotalOtrosCostosOperatvos  § 2.888,00 Total costo Operativo $  2.888,00

TAL COSTOS F1JOS "~ $§ 5.490,33 TOTALCOSTOSFIIOS §  5.490,33

@000
| Ganancla esperada en el mes Ganancia calculada $  10.000,00
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