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RESUMEN 

 

El propósito de este documento es el planteamiento de estrategias de marketing que 

permitan alcanzar los objetivos de crecimiento en ventas y posicionamiento de marca para la 

línea de alfajores Il Tuo Capriccio, comenzando con un análisis del entorno de la categoría de 

panadería y pastelería artesanal, siguiendo con un acercamiento a las características propias del 

mercado de alfajores en la ciudad de Bogotá y la posición actual de la marca frente a su 

competencia directa. Dada esta primera incursión, se plantea una metodología de investigación 

cualitativa y cuantitativa que responde al objetivo de explorar información que permita 

identificar características del entorno aplicable al sector, y a su vez hábitos de consumo y compra 

del público objetivo. A partir de la interpretación de dichos datos, se generaron hallazgos como: 

factores de mejora en la imagen de la marca, variedad de la oferta, la importancia percibida de la 

responsabilidad social y la sostenibilidad ambiental en la decisión de compra, las características 

artesanales gourmet y el valor de la producción nacional en las tendencias de consumo. Así, fue 

pertinente desarrollar estrategias basadas en esta línea de análisis; la restructuración de imagen 

corporativa, empaque, generación de espacios para el desarrollo del concepto gourmet y pautas 

de logística para mejorar la distribución del producto. Todo lo anterior, expresado con un soporte 

de proyección de ventas que avala la viabilidad del proyecto de marketing respecto a los 

beneficios económicos esperados. 

 

PALABRAS CLAVES 

 

Plan de marketing para panadería, plan de marketing para  pastelería artesanal,  responsabilidad 

social en negocios, mix de marketing para panaderías. 
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ABSTRACT 

 

The scope of this document is to come up with marketing techniques to achieve sales 

growth and brand positioning goals for the caramel cookies product line Il Tuo Capriccio, by 

first making an assessment of the influential environment in the artisanal bread and baker 

category, and then there is an analysis of local caramel cookies market in Bogota and the current 

position of the brand compared to its direct competitors. Starting from this approach, a 

qualitative and quantitative research methodology is proposed to respond to the goal of exploring 

information that allows to identify environment features of the category analyzed, and at the 

same time, identify consumption and purchase habits of target audiences. From data results, the 

next highlights were found: factors of improvement in the image of the brand, product diversity, 

the perceived importance of social responsibility and environmental sustainability in the 

purchase decision, gourmet artisan characteristics and the value of national production in 

consumer trends. So, it was essential to develop strategies aligned with the results found; to 

restructure the brand corporate image, its packaging, and to generate spaces for the development 

of the gourmet concept and logistics guidelines to improve product distribution. All these 

strategies were supported with sales forecast that endorses marketing project viability, regarding 

expected economic outcome. 

 

KEY WORDS 

Marketing plan for bakery, marketing plan for artisan pastry, social responsibility in business, 

marketing mix for bakeries 
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INTRODUCCIÓN 

 

A continuación, se presenta un plan estratégico de mercadeo, desarrollado a partir del 

análisis del producto alfajor de la marca Il Tuo Capriccio, una creación del año 2018 en donde se 

adopta fundamentalmente el concepto de producto artesanal, evidencia de selección cuidadosa de 

ingredientes y manejo riguroso de los procesos de producción. 

 

Bajo esta premisa, fueron indagados una serie de factores de directa influencia en el 

macro entorno como los son políticos, legales, económicos, tecnológicos, sociales, y 

ambientales. De la misma forma, factores internos o de la categoría como los proveedores, 

distribuidores, clientes y competencia. 

 

Habiendo definido lo anterior, y el propósito del plan de mercadeo, se evaluaron y 

aplicaron técnicas de investigación cualitativa y cuantitativa, que arrojaron una serie de datos 

relevantes para el análisis y posterior propuesta estratégica. Dicha propuesta o plan de mercadeo 

incluye una descripción detallada de tácticas a desarrollar, con sus respectivas implicaciones 

económicas y logísticas, y consecuentemente los resultados esperados. 
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MARKETING ESTRATÉGICO 

 

DESCRIPCIÓN DE LA EMPRESA 

 

Il Tuo Capriccio (“Tu antojo” en italiano) es una marca de panadería y pastelería artesanal 

que surge oficialmente en abril de 2018, cuando su creador, Eduardo Andrés Sánchez Parra, 

decide formalizar la imagen de los productos que meses atrás había comercializado como una 

actividad secundaria dada la acogida de sus creaciones en el entorno cercano, y que luego, al 

evidenciar su potencial, se convierte en una oportunidad para ser aprovechada en el mercado. 

Actualmente su centro de producción se ubica en el barrio Minuto de Dios. 

 

MISIÓN 

 

Crear experiencias de sabor a través de productos artesanales hechos con amor y con 

materias primas de alta calidad. 

 

VISIÓN 

 

Ser en el 2027 una de 10 marcas de repostería dulce posicionadas en el top of heart en la 

ciudad de Bogotá, en donde el reconocimiento sea dado a través del concepto artesanal y la 

calidad de los productos respaldados por certificaciones de la categoría. 
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ANÁLISIS DEL AMBIENTE DEL MERCADO 

 

MACROAMBIENTE 

 

Il Tuo Capriccio, parte de la necesidad de indagar en el contexto colombiano todos los 

procesos y aspectos del entorno que faciliten el desarrollo de un adecuado proceso de negocio. 

En esta medida, se describirán todos los aspectos externos involucrados y que deben considerarse 

para tal fin. 

 

Entorno Político  

 

En Colombia existen varios organismos de control, los cuales se encargan de preservar la 

seguridad y salud pública de los colombianos, sirviendo como ente regulatorio de productos 

dirigidos directamente para el consumo humano. En la industria de alimentos hay 3 organismos 

principales (Invima, Ministerio de Salud e Icontec) quienes velan por la seguridad industrial y 

bioquímica de los productos alimenticios y de uso personal a nivel nacional, sus funciones son: 

Vigilar, Crear Leyes, y Certificar, respectivamente. A continuación, su descripción y aportes: 

 

Invima 

 

Agencia Regulatoria Nacional, una entidad de vigilancia y control de carácter técnico 

científico, que trabaja para la protección de la salud individual y colectiva de los colombianos, 

mediante la aplicación de las normas sanitarias asociadas al consumo y uso de alimentos, 

medicamentos, dispositivos médicos y otros productos objeto de vigilancia sanitaria. ( (INVIMA, 

2020) . El Invima funciona de la mano con el ministerio de salud puesto que su actuación va 

ligada a los decretos que defina el ministerio, para Il Tuo Capriccio es de suma importancia 

entender este esquema por encontrarse en la categoría de los productos más regulados en el país 

nombrada: Productos de alto riego “productos lácteos y sus derivados, carne y derivados 

cárnicos, huevo y productos a base de huevo, productos de la pesca, agua, hielo, helados de 

agua y algunos jugos o zumos de fruta” (Cámara de Comercio de Bogotá, 2017). 
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En Colombia, de acuerdo con la normatividad vigente, los alimentos que se fabriquen 

comercialicen o importen deben contar con un registro sanitario, permiso sanitario o notificación 

sanitaria expedido por el Invima, ya sea si el producto es fabricado en el país o importado. 

(Cámara de Comercio de Bogotá, 2017).  

 

Icontec 

 

Organización privada, sin ánimo de lucro, creada en 1963 con el objetivo de responder a 

las necesidades de los diferentes sectores económicos, a través de servicios específicos para el 

desarrollo y competitividad de las organizaciones, mediante la confianza que se genera en sus 

productos y servicios. (ICONTEC, 2020). Icontec a través de sus certificaciones de procesos 

industriales permite el aumento de competitividad de las industrias puesto que es el organismo 

oficial que realiza inspección de procesos avalando técnicas y productos, lo cual es indispensable 

para el posicionamiento de una empresa como Il Tuo Capriccio que se encuentra en el segmento 

artesanal de la industria de panadería y pastelería.  

 

Icontec certifica a si mismo los productos alimenticios a través de: Las Buenas Prácticas 

Agrícolas (BPA) “todas aquellas actividades relacionadas con la producción, procesamiento y 

transporte de productos de origen agropecuario, orientadas a asegurar la inocuidad del 

producto, la protección al medio ambiente y la salud y el bienestar de los trabajadores que 

laboran en el campo” (ICONTEC, 2020). Esta es la certificación pertinente para el producto de 

alfajores en donde los consumidores normalmente no están asociados al proceso de creación del 

producto y desconocen todo lo referente al abastecimiento de materias primas. 

 

Dentro del proceso como ente certificador, Icontec cuenta con un esquema de formación 

presencial, virtual y mixto para formar auditores en temas de BPA y normas ISO, esto para poner 

al alcance de todos los microempresarios la posibilidad de certificarse y así aumentar su 

competitividad. Debido a todo el crecimiento de los E-business es indispensable para este tipo de 

negocios contar con tal certificación que les permita marcar diferencia y tendencia frente a los 

competidores. 
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Ministerio de Salud 

 

El Ministerio de Salud y Protección Social es una entidad pública de nivel central del 

Gobierno Nacional y cabeza del sector salud, encargada de conocer, dirigir, evaluar y orientar el 

sistema de seguridad social en salud, mediante la formulación de políticas, planes y programas, 

la coordinación intersectorial y la articulación de actores de salud. (Min Salud, 2020). Como ente 

gubernamental, el Ministerio de Salud es quién se encarga de expedir las leyes y decretos en 

materia de salud alimentaria, establece un marco regulatorio al sector de prestación de servicios 

de salud y sector alimenticio, dentro de este último cuenta con entidades como el Invima, 

encargada de auditar y vigilar a nivel nacional la calidad de los productos dirigidos a los usuarios 

en todo el territorio nacional, el conocimiento de estas leyes es indispensable para la operación 

de Il Tuo Capriccio quien como empresa proveedora de productos alimenticios debe velar por la 

seguridad del producto y la salud del cliente. 

Según El ministerio de salud (Min Salud, 2020) La legislación de alimentos en Colombia 

referentes a la industria Alimentaria (panadería y pastelería), se compone de las siguientes 

resoluciones, que son actualizaciones de una resolución anterior o son nuevas resoluciones 

atendiendo al cambio continuo de la industria y las formas de comercialización. 

 

Resolución 2674 de 2013: 

Establece todos los requisitos sanitarios desde Rotulo Etiqueta e ingredientes del 

producto, Higiene e infraestructura, equipos y utensilios, personal manipulador del 

alimento hasta almacenamiento y distribución. 

Resolución 5109 de 2005:  

Establece los requisitos de Rotulado o Etiquetado que deben cumplir los alimentos 

envasados para consumo humano.  

Resolución 719 de 2015:  

Establece la clasificación de alimentos para consumo humano de acuerdo con el riesgo 

para la salud pública que estos pueden presentar. 
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Entorno Económico 

 

Los indicadores económicos establecen la fuerza y poder en una economía, de esto 

depende el atractivo de inversión para grandes y pequeños empresarios. A continuación, se 

presentarán los indicadores económicos que requieren seguimiento para la marca Il Tuo 

Capriccio. 

 

PIB 

 

Para los emprendimientos colombianos es de vital importancia conocer el contexto 

económico del país y poder predecir escenarios desarrollando productos competitivos. Es 

importante mencionar que Colombia ha sido un país con PIB estable los últimos 3 años a 

comparación de otros países de la región como Venezuela y Argentina. 

 

El Producto Interno Bruto (PIB) de Colombia creció 3,3% en el 2019, el más alto desde 

2014. Las actividades económicas que más contribuyeron a dicho crecimiento fueron: 

Comercio al por mayor y al por menor; reparación de vehículos automotores y motocicletas; 

transporte y almacenamiento; alojamiento y servicios de comida, los cuales aportaron el 4,9% 

(contribuye 0,9 puntos porcentuales a la variación anual) (Presidencia de la República, 2020). 

 

 Dentro de los sectores que más han contribuido a este notorio crecimiento se puede 

evidenciar los servicios de comida, significando esto una gran oportunidad de expansión y 

crecimiento para Il Tuo Capriccio, en donde, aunque hay una gran competencia, también hay una 

gran demanda que abastecer con muy buenas proyecciones en el país. 

 

IPC 

 

El índice de precios al consumidor permite un análisis desde la perspectiva del shopper 

(comprador), en donde cualquier cambio en la economía o en el panorama político puede 

significar una variación en la tabla de precios con las que se adquieren los productos (estos 
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cambios también se pueden dar por contingencias ambientales o de salud, que quiebran la cadena 

de suministro, generando un sobrecosto). 

 

La división de alimentos y bebidas no alcohólicas registró una variación año corrido de 

3,94%, siendo esta la segunda mayor variación año corrido. En marzo de 2020 los mayores 

incrementos de precio se registraron en las subclases: naranjas (28,07%), tomate (26,32%), 

hortalizas y legumbres frescas (25,70%). Las mayores disminuciones de precio se reportaron en 

las subclases: plátanos (-10,83%), yuca para consumo en el hogar (-5,78%), carne de cerdo y 

derivados (-1,13%) (DANE, 2020). 

 

Dentro del portafolio de productos que han tenido un cambio significativo en sus precios, 

se tienen productos de categorías agrícolas y ganaderas en su mayoría, Il Tuo Capriccio no 

utiliza dentro de sus procesos ninguno de estos, pero se encuentran en una categoría afín de la 

que se abastece la empresa como lo son los lácteos. 

 

Empleabilidad 

 

En febrero de 2020 la tasa de desempleo fue 12,2%, 0,4 puntos porcentuales más que la 

de febrero de 2019. En contraparte, en las 13 ciudades y áreas metropolitanas la tasa de 

desempleo fue 11,5%, 0,9 puntos porcentuales menos que la registrada en febrero del año 

anterior. (DANE, 2020) 

 

Gráfica 1: Tasa Global de participación, ocupación y desempleo 

 

Fuente: DANE. (13 de Abril de 2020). Empleo Informal y Seguridad Social. Recuperado de 

https://www.dane.gov.co/files/investigaciones/boletines/ech/ech_informalidad/bol_ech_informalidad_dic19_feb20.p

df 
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Para el periodo de análisis, de las 23 ciudades y áreas metropolitanas, las que presentaron 

mayor proporción de informalidad fueron: Cúcuta A.M. (71,4%), Sincelejo (67,5%) y Riohacha 

(63,9%). Las ciudades con menor proporción de informalidad fueron: Manizales A.M. (40,7%), 

Medellín A.M. (40,8%) y Bogotá D.C. (41,7%). (DANE, 2020) 

 

Lo anterior describe la importancia de la empleabilidad para analizar la capacidad de 

pago que pueda llegar a tener el cliente potencial de Il Tuo Capriccio. 

 

Nivel Socioeconómico 

  

 Sólo el 43% de la población a nivel nacional tiene acceso a internet (fijo y móvil), 66% 

tiene acceso a gas natural y 76% tiene acceso a alcantarillado. El tamaño promedio de los 

hogares colombianos es de 3,1 personas. La tasa de alfabetismo de 5 años y más es de 92,6% 

para el total nacional. Para las mujeres, es de 93,0% y para los hombres 92,1%. (DANE, 2018) 

 

Los resultados del Censo Nacional de Población y Vivienda evidencian un incremento 

porcentual de población del 6,5% en el periodo intercensal 2005-2018. Según la razón por sexo, 

en el país residen 95,5 hombres por cada 100 mujeres, o 104,7 mujeres por cada 100 Hombres. 

(DANE, 2018) 

 

 Por tipo de vivienda, el 61,53% vive en casa; 32,75%, apartamento; 4,38%, tipo cuarto; 

1,1%, vivienda tipo indígena; 0,07% vivienda tradicional étnica; y el 0,14% en Otro. (DANE, 

2018) 

 

 En el país hay 14.060.645 hogares (excluyendo los hogares que viven en viviendas 

étnicas o indígenas). De estos, el 9,8% (1.378.829) se encuentra en déficit cuantitativo de 

vivienda, y el 26,78% (3.765.616) están en déficit cualitativo de vivienda. En consecuencia, el 

36,6% de hogares que hay en Colombia se encuentra en déficit habitacional. (DANE, 2018) 

 

 De acuerdo con los resultados de la última medición de pobreza efectuada por el DANE 

para Bogotá durante 2018, la ciudad registra una proporción de personas cuyo ingreso está por 
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debajo de 12,4% y de 2,5% de personas en pobreza extrema, lo cual significa que durante este 

año un total de 1.013.993 personas en la ciudad se encontraban en situación de pobreza de las 

cuales 206.194 estaban en pobreza extrema. Sin embargo, estas proporciones de pobreza son un 

poco menos de la mitad de las registradas en el país, donde los pobres representan al 27%. 

(Secretaria Distrital de Planeación, 2019) 

 

Entorno Tecnológico  

 

 Gracias a la cuarta revolución industrial, el mundo de los negocios se encuentra en un 

cambio de paradigma, hoy en día no es suficiente un canal físico de distribución o una pauta 

solamente en medios ATL, estos medios tradicionales han quedado posicionados en un segundo 

nivel dentro de los medios de afinidad para la realización de compras, el ecosistema digital ha 

tomado la posición número uno. 

 

 Según Google, cada potencial comprador/consumidor tiene acceso a tres dispositivos 

digitales durante su día (Smart TV, Tablets, Smartphones, Ordenadores, entre otros), lo cual 

permite tres momentos de contacto diferentes con el público objetivo que, si son utilizados 

correctamente, generarán conversiones evidenciadas en ventas y consumo orgánico digital. 

 

 Dentro de todo el ecosistema digital de compra hay un actor fundamental, el envío, que 

ha presionado a las empresas de esta categoría a reinventarse, puesto que este también debe ser 

parte del ecosistema digital creado inicialmente desde el marketing digital, pasando por 

conversión en E-commerce, finalizando con la recepción del producto por el usuario, esquema al 

cual se debe adaptar Il Tuo Capriccio para ser competitivo en el segmento de compra de los 

nativos digitales. 
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Tendencias Tecnológicas 2020 

 

 Amazon Prime Air 

 

Un futuro sistema de entrega de Amazon diseñado para llevar paquetes de manera segura 

a los clientes en 30 minutos o menos utilizando vehículos aéreos no tripulados, también llamados 

drones. Prime Air tiene un gran potencial para mejorar los servicios que ya brinda Amazon a 

millones de clientes al proporcionar una entrega rápida de paquetes que también aumentará la 

seguridad general y la eficiencia del sistema de transporte (Amazon, 2020) 

 

KiwiBot Rappi 

 

Rappi empezó la entrega de pedidos con robots en Medellín, de la mano de KiwiBot, 

empresa colombiana basada en los Estados Unidos. “Tenemos la convicción que de la mano de 

la tecnología podremos seguir aportando a nuestro objetivo de hacer más fácil la vida de las 

personas, de manera segura” (Forbes Colombia, 2020) 

 

Ecosistema Digital 

 

Es cada vez más visible la importancia del ecosistema digital en el mundo empresarial, 

numerosos son los expertos que escriben sobre el tema; por ejemplo, el consultor y speaker de 

Marketing Digital y Transformación Digital, Juan Carlos Mejía Llano, describe la importancia de 

este entorno en la comunicación con el consumidor final no como un sustituto del marketing 

tradicional, sino como un complemento.  

Según Mejía, el marketing digital surge a mediados de los años noventa con la aparición 

de tiendas electrónicas de gran relevancia como Amazon, DELL, entre otras, y cada día siguen 

surgiendo nuevas plataformas. Podríamos decir entonces que, la virtualización es más frecuente a 

medida que pasa el tiempo y esto probablemente se deba a que posee características de mayor 

precisión para llegar al público de interés y para medir la respuesta del mensaje emitido a dicho 

público. 



 
 

20 
 

(Mejía Llano, 2020) Mejía a demás habla de 9 puntos sobre la importancia del marketing digital: 

 Medición: cuando se realiza una estrategia de marketing digital puede ser medida mucho 

más fácilmente que las estrategias de marketing tradicional. 

 Personalización: el marketing digital democratiza la personalización, es decir permite 

personalizar el tratamiento con el cliente a muy bajo costo. Es importante anotar que los 

consumidores modernos esperan un trato completamente personalizado por parte de las 

empresas. 

 Visibilidad de la marca: si una empresa no está en Internet «no existe» ya que se ha 

probado que la mayoría de las personas buscan en Internet antes de comprar un 

producto o servicio en el mundo físico o digital. 

 Captación y fidelización de clientes: el marketing digital permite atraer y captar clientes 

potenciales y fidelizar los clientes actuales. 

 Aumento de las ventas: el marketing digital permite aumentar de manera significativa las 

ventas de la empresa ya que los clientes potenciales de la mayoría de las organizaciones 

están en el mundo digital. 

 Crea comunidad: el marketing digital y en especial el marketing en redes sociales 

permite crear una comunidad que interactúa con la marca, creando un enlace emocional 

entre esta y sus clientes. 

 Canal con gran alcance: el marketing digital utiliza Internet y las redes sociales como 

canal, lo que permite lograr un gran impacto en el alcance y posicionamiento de las 

marcas. 

 Experimentación: el marketing digital permite probar tácticas y ajustar las estrategias 

en tiempo real para optimizar los resultados. 

 Bajo costo: las estrategias de marketing digital son de costo más bajo que la mayoría de 

las estrategias del marketing tradicional, lo que las vuelve accesibles a pequeñas y 

medianas empresas. 
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E-commerce 

 

El e-commerce es una de las herramientas de venta más utilizadas en la actualidad ya que, 

por un lado, permite al usuario realizar compras de forma instantánea desde su computador, lo 

cual se visualiza en muchos casos como un atractivo ante la escasa disposición de tiempo para 

hacerlo de forma presencial además, para las compañías es una manera directa de exhibir su 

producto contando con un nivel de segmentación  más específico y menos costoso de lo que 

podría ser en algunos casos el comercio tradicional. 

 

El Instituto Europeo de Posgrado menciona que es necesario, al igual que en un negocio 

tradicional, estudiar la situación del mercado, la viabilidad del proyecto y estar bien formado 

para este tipo de emprendimiento (Instituto Europeo de Postgrado, s.f.) 

 

(Instituto Europeo de Postgrado, s.f.) El Instituto Europeo de Postgrado definió los siguientes 

tipos de comercio Electrónico: 

 

 B2C (Business to Consumer) 

Es la modalidad más habitual y registra las transacciones tradicionales desde el negocio 

al consumidor. Engloba cualquier E-commerce de venta de productos o servicios a 

consumidores. Entre algunos de los casos de éxito destacan los E Commerce Amazon– 

que comenzó con la venta online de libros y en la actualidad suministra miles de 

productos de todo tipo- o AliExpress. 

 B2B (Business to Business) 

En el mercado digital también se lleva a cabo la compraventa “de negocio a negocio”. 

Puede ser de productos o bien de servicios, como la externalización de ciertos 

departamentos de la empresa. 

 

 

https://www.amazon.es/
https://es.aliexpress.com/
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 C2C (Consumer to Consumer) 

Esta modalidad abarca la venta de consumidores a consumidores y engloba uno de los 

tipos de transacción que más auge ha tenido con la llegada de Internet, en relación con su 

volumen en el mercado convencional. Como ejemplo, podemos encontrar una de las más 

veteranas, EBay; de nuevo, Amazon; o, en España, la web y aplicación Wallapop. 

 C2B (Consumer to Business) 

Se trata del modelo menos habitual de intercambio comercial en Internet. Por ejemplo, 

las casas de empeño online. 

 

Entorno Social  

 

Estilo de Vida Gourmet 

 

El sector de la gastronomía ha tenido un impacto positivo en los últimos años, de acuerdo 

con la Revista Dinero. La industria gastronómica en Colombia va por buen camino, según el 

presidente de la Asociación Colombiana de la Industria Gastronómica (Acodrés), Guillermo 

Henrique Gómez, se ha visto un aumento en las ventas, aunque aún deben enfrentar problemas 

como la informalidad y los altos costos de los arrendamientos. (Reviasta Dinero, 2019) 

 

Cada vez el consumidor se vuelve un poco más exigente, está más interesado en la alta 

cocina y la cultura del buen comer, tal como describe la palabra Gourmet que significa “amor 

por el buen comer”, por lo tanto, la etiqueta ¨gourmet¨ abarca exquisitez y sofisticación en la 

gastronomía, pero, también, alta calidad. ¨Es un concepto que hace referencia a un estilo de vida 

asociado principalmente al gusto por la cocina más sofisticada, pero que también abarca intereses 

artísticos y culturales de elevado perfil¨.  (Carreño, 2017) 

 

Gourmet, amor por el buen comer, se describe como un mundo de sensaciones y sabores 

de exquisitez. Gourmet abarca tener gusto fino, la sensibilidad y la interacción multisensorial 

hacia la comida; el gusto por la buena mesa, los mejores productos, las mejores recetas, y los 

mejores menús. Les agrada el buen servicio e identifican la calidad de los productos, pero, sobre 

https://www.ebay.es/
https://es.wallapop.com/
https://www.dinero.com/noticias/restaurantes/596
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todo, están dispuestos a pagar el precio, por lo cual, en la actualidad se convierte en un estilo de 

vida.   

 

Las personas con dicho estilo de vida son cada vez más críticos gastronómicamente y 

aprecian el valor de los productos gourmet en todas sus características, que van desde el 

empaque, pasando por la calidad del producto y su presentación. Tomando esto, Il Tuo 

Capriccio, recurrirá a cada uno de estos elementos en una convergencia de experiencias que 

suplan los requerimientos expuestos en este estilo de vida. 

 

Por lo tanto, la persona con estilo de vida gourmet, se convierte en un investigador de 

sabores; busca, prueba, piensa, almacena y comienza de nuevo el ciclo. Es un “glotón”, pero muy 

selectivo. De allí el intrínseco elitismo del gourmet, contra el cual se ha desarrollado otra 

definición, “foodie”, que se refiere más bien a los aficionados de la gastronomía, a los que 

disfrutan de ella con criterio, pero sin muchas complicaciones y, la mayoría de las veces, con un 

presupuesto más limitado. Y es que sobre gustos no hay nada escrito y cada uno puede disfrutar 

de la gastronomía a su manera. (LA INFORMACION , 2020) 

 

Sin embargo, el estilo de vida gourmet busca complacer a los consumidores por más 

sencillo o exótico que sea el plato, con esta misma filosofía de ser gustoso de los mejores sabores 

y selectivo de lo más exquisito, se logra percibir el mundo de otro modo y enfocar el buen gusto 

hacia los placeres de la vida como el buen vestir, la música, los viajes exóticos y el 

entretenimiento. (Delgado, 2012) 

 

Para los consumidores que practican este peculiar modo de vida son muchas las ofertas 

que se presentan van desde cafeterías, bares, restaurantes, parrilladas, televisión por cable, 

tiendas especializadas de «delicatessen», donde se venden productos de primera calidad. 

(Delgado, 2012)  
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 Tendencias empaques 

 

Dentro de la investigación, Il Tuo Capriccio plantea indagar alternativas de empaque que 

le permitan tener un impacto positivo en la sociedad sin una huella ambiental significativa.  

 

La industria de los empaques ha evolucionado en los últimos años gracias a la 

globalización, la innovación en los diseños, el desarrollo de nuevas tecnologías, pero sobre todo 

por la toma de conciencia sobre el cuidado del medio ambiente. (Duarte, 2020) 

      

El empaque biodegradable puede descomponerse en los elementos químicos que lo 

conforman debido a la acción de agentes biológicos como plantas, animales, microorganismos y 

hongos, bajo condiciones ambientales naturales; es decir que, puede descomponerse en 

nutrientes y biomasa con condiciones que se dan normalmente en la naturaleza. Siguiendo esta 

definición, cualquier producto es biodegradable, pero lo realmente importante para el medio 

ambiente es el tiempo en el que este material se degrada. (PUNTOQ PACK, 2017) 

 

Empaque Reciclable es aquel empaque elaborado con materiales que, mediante los procesos 

de transformación adecuados, tiene la capacidad de convertirse nuevamente en materia prima 

para otro producto. A modo de ejemplo, una bolsa compuesta por polietileno se recicla, se 

procesa y el material obtenido puede volver a usarse en la fabricación de una nueva bolsa u otro 

artículo del mismo material. (ALICO, 2019) 

    

Por otro lado, se encuentran los empaques inteligentes que son aquellos que detectan 

condiciones y las comunican al ser humano por medio de un dispositivo inteligente, o en algunos 

casos se modifican ante algún cambio en su contenido. Estos son utilizados en la industria 

alimenticia y farmacéutica, por ejemplo, para indicar, por medio del cambio de color de la 

etiqueta, que algún medicamento o alimento ya no es apto para el consumo. (Duarte, 2020) 

 

Por último, encontramos los empaques reutilizables, como los compuestos de vidrio que 

permiten garantizar la calidad de los productos, además, este es un material que representa 
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elegancia y durabilidad. En cuanto a la decoración, se puede manejar de diferentes formas, 

colores y adhesivos. El vidrio es 100% reciclable, reutilizable y retornable. 

. 

Il Tuo Capriccio está comprometido a disminuir el impacto negativo en el medio ambiente y 

la huella ecológica, por lo tanto, los empaques que se manejarán para los productos son 

biodegradables y reutilizables. Los empaques de vidrio permitirán conservar la calidad de los 

productos, y los empaques en papel además de contar con las características anteriores, serán una 

alternativa mucho más económica e igualmente ecológica.  

 

Concepto de producción limpia 

 

Il Tuo Capriccio, con la aplicación de una metodología de producción limpia, busca 

llegar a un nivel de desperdicio del 0% y que los residuos que se generen sean lo menos 

contaminantes posibles, que a su vez generen reducción de costos traducidos en el beneficio del 

precio al consumidor final. 

 

Impacto televisión gastronómica 

 

Dentro de la actualidad mediática global, uno de los que actualmente tienen más 

protagonismo, es la televisión gastronómica y los shows de cocina. Este protagonismo está 

derivando en una democratización de la gastronomía ya que, permite que personas de diferentes 

características sociales, culturales, etc., puedan interactuar con la información gastronómica de 

primera mano. 

 

En la oferta televisiva de información gastronómica se encuentran diferentes tipos de 

formatos, donde encontramos desde programas para conocer otras culturas gastronómicas, hasta 

programas que enseñan a cocinar, pasando incluso por “Realities”, (concursos de personas en 

televisión) que van enfocados en temas gastronómicos. 

 

Dada la influencia de la televisión gastronómica, ahora las personas pueden aprender a 

preparar platos exquisitos y exclusivos en la comodidad de su hogar y a un menor costo 
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comparado con ir a un restaurante. “La mayoría de la población (65%) manifestó que sus 

residencias se encuentran en un estrato medio 3-4, esto demuestra que los medios de 

comunicación –en especial la televisión cerrada- se han encargado de democratizar la 

gastronomía mediática en el país; ya no se trata de una revista especializada o un programa tipo 

“club del buen comer” consumido por un nicho específico, ahora existen múltiples publicaciones 

y referencias que, en el caso de la televisión, están siendo consumidas en su mayoría por una 

clase media. Así mismo, que la mayoría de la audiencia en televisión gastronómica en el país 

pertenezca a una –clase media- confirma que, en Colombia, al igual que en otros contextos como 

por ejemplo el español o el australiano, el aumento de la culinaria en los medios de 

comunicación es permitido y soportado por una clase media que se encuentra en la capacidad de 

obtener e identificarse con cierto bienestar.”  (Ordoñez Rey & Gomez Gonzalez, 2013) 

  

La televisión gastronómica en las personas genera un gusto por el buen comer y aumenta 

sus preferencias de comida Gourmet, lo cual deriva a un consumidor más selectivo y exigente 

con los productos y servicios relacionados con este estilo de vida. 

 

Calidad de Vida 

 

De acuerdo con esta serie de tendencias expuestas anteriormente, es necesario puntualizar 

la calidad de vida e ingresos que tiene nuestro nicho objetivo, en este caso, ubicados en la ciudad 

de Bogotá, para posteriormente, realizar las investigaciones pertinentes con la muestra. 

 

Tres años consecutivos de información corroboran una alta valoración cognitiva de la 

felicidad entre los bogotanos. De acuerdo con la EM2017 la satisfacción con la vida en la ciudad 

es de 8.53, según Encuesta de Percepción Ciudadana del DNP (2015) (Secretaria Distrital de 

Planeación, 2020) 

 

Una explicación de los buenos resultados en términos de la satisfacción con la vida puede 

encontrarse en los progresos sociales y económicos que ha experimentado el país y su capital, 

pues en este sentido se encuentra que 61.7% de los jefes de hogar residentes en Bogotá 

consideran que respecto al hogar de crianza, las condiciones económicas del hogar actualmente 
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son “mejores”, 34% consideran que siguen “iguales” y solo 4.3% considera que han 

“empeorado”. (Secretaria Distrital de Planeación, 2020) 

 

La educación ocupa la quinta posición con un puntaje de 7.78. Los bogotanos en general 

se sienten satisfechos con sus logros educativos. Posiblemente las personas valoran esta 

dimensión conforme a lo que podían conseguir según sus posibilidades o, en general, este 

resultado muestra que la valoración no se hace pensando en el máximo nivel educativo posible. 

(Secretaria Distrital de Planeación, 2020) 

 

Entorno Ambiental 

 

Dentro de los retos de la cuarta revolución industrial y los retos de Responsabilidad social 

que afrontan hoy en día las empresas, se debe alinear la gestión organizacional con las 

normativas e iniciativas impuestas por los entes ambientales, en el caso colombiano se tienen dos 

grandes entidades encargadas de promover el cuidado del ambiente y a su vez realizar iniciativas 

para mitigar los efectos colaterales de las actividades económicas tales como: El cambio 

Climático. 

 

Ministerio de Ambiente y Desarrollo Sostenible 

 

Es el rector de la gestión del ambiente y de los recursos naturales renovables, encargado 

de orientar y regular el ordenamiento ambiental del territorio y de definir las políticas y 

regulaciones a las que se sujetarán la recuperación, conservación, protección, ordenamiento, 

manejo, uso y aprovechamiento sostenible de los recursos naturales renovables y del ambiente de 

la nación. (Min Ambiente, 2020) 

 

Existen varias leyes impuestas para quienes desarrollan cualquier actividad económica, 

en su mayoría a quienes hacen procesos de extracción y construcción. A Il Tuo Capriccio le 

competen dos leyes puntualmente: “La ley 140 de 1994. Por la cual se reglamenta la Publicidad 

Exterior Visual en el territorio nacional y el decreto 155 de 2004. Por medio del cual se 

reglamenta la sobretasa por el uso del agua” (Justicia Ambiental Colombia, 2018) 
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Secretaria Distrital Medio Ambiente 

 

La Secretaría Distrital de Ambiente es la autoridad que promueve, orienta y regula la 

sostenibilidad ambiental de Bogotá, controlando los factores de deterioro ambiental y 

promoviendo buenas prácticas ambientales, como garantía presente y futura del bienestar y 

calidad de vida de la población urbana y rural, y como requisito indispensable para la 

recuperación, conservación y uso de bienes y servicios eco sistémicos y valores de biodiversidad. 

(Secretaria de Ambiente, 2020) 

 

Responsabilidad social  

 

 La Responsabilidad Social Corporativa es un término relacionado a la postura ética que 

asumen las organizaciones ante los entornos en los que operan. Se establece de manera 

voluntaria por las organizaciones. Esta responsabilidad va mucho más allá de asumir las normas 

y leyes obligatorias tanto nacionales como internacionales. La responsabilidad social es un valor 

que la empresa siente como propio, y no una acción que las empresas llevan a cabo sólo con el 

fin de obtener otras ventajas asociadas. (EAE, Business School, 2017) 

 

 En términos generales la historia de la Responsabilidad Social (RS), como concepto que 

establece una serie de estándares para enmarcar la actuación administrativa, puede ser 

reconstruida desde sus desarrollos asociados a la empresa privada en 1889, tradicionalmente 

dirigidas a hacerlas responsables por los efectos e impactos generados por su actividad 

económica, y a promover la aplicación de estrategias tendientes a maximizar los impactos 

positivos y mitigar los impactos negativos (Secretaria Distrital, 2015) 

 

La ISO 26000: 2010 es la norma más reconocida internacionalmente en relación con la 

RS, esta norma hace parte de un conjunto de normas internacionales construidas por la 

Organización Internacional para la Estandarización (ISO). La ISO es una de las organizaciones 

internacionales que ha promovido una serie de discusiones sobre el desarrollo de criterios de 

referencia para la producción, comercialización y comunicación de bienes y servicios. 

(Secretaria Distrital, 2015) 
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Con el objetivo de promover la competitividad y la sostenibilidad de las pequeñas y 

medianas empresas de la capital colombiana con la incorporación de prácticas de RSE, 

la Cámara de Comercio de Bogotá (CCB) ha lanzado el programa ‘Compromete-RSE’, una 

iniciativa que cuenta con el apoyo del Banco Interamericano de Desarrollo (BID) –que aporta 1,6 

millones de dólares (1,2 millones de euros)–, la Confederación de Cámaras de Comercio del país 

(Confecámaras) y las Cámaras de Comercio de Medellín, Cali, Cartagena y Barranquilla, que 

aportarán 740.000 dólares (585.000 euros). (Revista Compromiso Empresarial, 2006) 

 La RSE debe ser un eje transversal que influya en el comportamiento empresarial y 

determine principios éticos y estratégicos sobre los planes de desarrollo que tenga la empresa 

para sí misma y para las regiones donde hace presencia. No solo consideran los intereses 

financieros de sus accionistas, sino también el bienestar de sus empleados, el trabajo conjunto 

con sus proveedores y clientes, el desarrollo sostenible de la comunidad a la que pertenecen y el 

cuidado del medio ambiente. En Colombia existen varias empresas certificadas B, como Crepes 

& Waffles, Choucair, Fruandes, Hybrytec, Portafolio Verde, Siembra Viva, Maria Panela, entre 

otras. (La República, 2018) 

Con la incorporación de estrategias corporativas de RSE, Bancolombia ha construido un 

plan de desarrollo territorial que va más allá del negocio. No solo ofrecerá su portafolio de 

productos y servicios, sino que llevará estrategias de inclusión y educación financiera, programas 

para fortalecer las habilidades de lectura y escritura en instituciones educativas rurales, así como 

becas para que jóvenes del campo del país puedan acceder o continuar en la educación superior, 

convirtiéndose en agentes de transformación para sus comunidades. (La República, 2018) 

Il Tuo Capriccio comprometido con la responsabilidad social y su impacto positivo en la 

comunidad, plantea la contratación de personal en características de vulnerabilidad tales como: 

Madres cabeza de familia, víctimas del conflicto armado, personas con discapacidades motrices.  

Planteamos como valor principal el ser “Socialmente Responsables y Ambientalmente 

Sostenibles” lo cual también incluye el uso de insumos con toda la cadena de suministros 

responsable, seleccionando los proveedores de manera adecuada, el modelo de negocio se basará 
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en reducir el impacto ambiental de los desechos que puedan ocasionar esta actividad económica, 

por lo cual se planea el uso de empaques biodegradables y reutilizables. 

Dentro del programa social de Il Tuo Capriccio también contamos con procesos de 

capacitación continua para los empleados, en dónde se busca una satisfacción total del cliente 

interno.  

MICROAMBIENTE 

 

Proveedores  

 

Los datos presentados a continuación, corresponden al contexto actual de la empresa Il 

Tuo Capriccio, los cuales se toman como punto de partida para realizar la propuesta del plan de 

mercadeo basada en la promesa de valor “Gourmet por esencia, artesanal por naturaleza”. 

Materias Primas: Las materias primas son adquiridas actualmente en mayoristas como: 

 Almacenes Makro 

 Mayorista en sector Alquería de la ciudad de Bogotá 

 

Empaque: Elementos del empaque actual son adquiridos a través de los siguientes proveedores: 

 Caja plástica: Distribuidora de Córdoba S.A.S- Discórdoba 

 Tarjetas: Creación propia 

 Cintas: Distribuidores zona Chapinero en la ciudad de Bogotá 

 

Distribuidores 

 

Venta directa 

La microempresa actualmente distribuye el producto en su mayoría de forma directa, sin 

participación de intermediarios. 
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Clientes  

 

Clientes actuales  

 

Personas de la ciudad de Bogotá con gusto por alfajores, que perciben una oportunidad de 

un detalle para alguien cercano, o lo adquieren para compartir. Los clientes actuales llegan al 

producto de manera ocasional, o por casualidad y cercanía con los puntos de exhibición como el 

mercado de las pulgas de Usaquén en la ciudad de Bogotá, la cual es una feria con diversidad de 

productos que se abre al público los fines de semana, el mercadeo agro- ecológico en el Minuto 

de Dios, uno de los puntos de Obleas José A, o por cercanía a su creador, Eduardo Sánchez. 

 

Competidores 

 

En Bogotá se identifican las siguientes marcas como competencia directa en el mercado 

de alfajores: 

 

Tabla 1 Análisis competencia Havanna 

EMPRESA Havanna 

Producto 
Alfajores rellenos con dulce de leche cubiertos con merengue y con 

cobertura de chocolate. 

Satisfacción Cliente 

Interno 

Alto* Buen salario, el trabajo consiste en desarrollar varias actividades a 

lo largo de la jornada laboral, lo que permite adquirir nuevas 

habilidades y conocimientos. 

Capacitación 
La cultura laboral consiste en que todos realizan todas las actividades, 

de manera rotativa y coordinada. 

Beneficios indirectos Degustación y cafetería gratis. 

Servicios adicionales 

Cafeterías especializadas, lugares diseñados con todo el confort y un 

ambiente distendido para que el cliente pueda disfrutar de la calidad 

Premium de sus productos. 
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Crecimiento en ventas 21.93% 

Expansión 

Tienen varias sucursales, las cuales se encuentran ubicada en: USA, 

España, Venezuela, Perú, Bolivia, Chile, Brasil, Paraguay, Argentina, en 

total son 85 locales en el exterior. 

Aspectos legales 

* Somos Marca País. 

* IRAM NM 324 Buenas Prácticas de Manufactura en Industria de 

Alimentos. 

* Norma ISO22000. 

* IQ Net Certifica que Havanna cumple con los más altos estándares 

internacionales de calidad. 

 

Fuente: Elaboración propia con información de Havanna. (2020). Nosotros - Havanna. Recuperado de: 

https://www.havanna.com.ar/nosotros 

 

Análisis Havanna  

 

Compañía Argentina especializada en Alfajores y chocolates la cual se puede encontrar 

en Latinoamérica y en Europa como “CAFÉ HAVANNA” reconocida por ser pionera en 

cafeterías especializadas, ambientes y diseños con todo el confort para disfrutar la calidad de sus 

productos Premium, con lo cual se puede confirmar que la compañía está muy bien posicionada 

en el mercado argentino, en la actualidad cuenta con 270 cafeterías.  
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Tabla 2 Análisis competencia Hornitos 

EMPRESA Hornitos 

Producto Una galleta blanda con relleno de arequipe y decorada con coco ángel. 

Satisfacción Cliente 

Interno 

*Alto ambiente de trabajo muy amigable, respetuoso, colaborador, 

divertido, se aprende a ser muy ágiles y comprometidos. Se realizan 

talleres una vez al mes revisando en que está fallando la empresa. 

Capacitación 

Cuentan con una plataforma Moodle para apoyar el proceso de 

formación y capacitación a nivel interno, en el cual los colaboradores 

podrán fortalecer sus conocimientos para ponerlos en práctica desde el 

rol desempeñado. 

Beneficios indirectos 

Permiten comer chocolates pan, los domingos obsequian los desayunos 

a los empleados (tamales), los compañeros que doblan turno les dan el 

almuerzo. 

Servicios adicionales 

Tienda Virtual: Es una tienda donde se pueden conseguir todos los 

productos de Hornitos las 24 horas, los 7 días de la semana, se pueden 

comprar desde cualquier lugar de manera virtual y se programa la 

entrega en cualquiera de los 10 puntos de venta en un lapso mínimo de 

48 horas. 

Crecimiento en 

ventas 
13.94% 

Expansión 
Empresa Familiar, no tiene un crecimiento a nivel internacional, los 

locales se encuentran ubicados en la ciudad de Bogotá. 

Aspectos legales Certificación BPM, HACCP, ISO. 

 

Fuente: Elaboración propia con información de Hornitos. (2020). Desde 1980 horneando una historia. Obtenido de 

https://www.hornitos.co/Nuestra-Empresa/24/ 
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Análisis Hornitos 

 

Empresa Familiar, expertos en panadería y pastelería, con nueve puntos en la ciudad de 

Bogotá, reconocida por la variedad de sus productos entre ellos se encuentran los Alfajores. 

En sus instalaciones da la sensación de sentirse en casa. 

 

Tabla 3 Análisis competencia Del Cerro 

EMPRESA Del Cerro 

Producto 

Dulce típico suramericano compuesto por dos deliciosas galletas suaves 

sabor a vainilla, rellenas del mejor arequipe Del Cerro y recubiertas con 

chocolate blanco o negro fino. 

Satisfacción Cliente 

Interno 

Alto* Capacitar y cuidar a los trabajadores dará sentido social a la labor; 

Serán sus principios y valores como empresa la diferenciación ante los 

competidores, siendo con esto, un ejemplo ante el mundo de que es 

posibles ser rentables y éticos. 

Capacitación 
Videos de Microlearning a través de YouTube para dar a conocer los 

atributos de producto para sus canales de distribución, Mayoristas, TAT. 

Beneficios indirectos Promociones, descuentos en la compra de productos. 

Servicios adicionales Se puede encontrar tiendas electrónicas. 

Crecimiento en ventas 27.01% 

Expansión 

Empresa Colombiana con presencia nacional a través de su red de 

distribución enfocada en: Tenderos, Embajadores, Grandes Superficies 

y distribuidores. 

Aspectos legales Certificación ISO 9001 y HACCP 

 

Fuente: Elaboración propia con información del Del Cerro. (2019). Nuestra historia. Recuperado de 

https://www.delcerrosas.com/historial 
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Análisis Del Cerro  

 

Del Cerro Empresa Familiar ubicada en la ciudad de Córdoba fabricación de alfajores de 

distintos sabores, chocolates rellenos y bombones de fruta, comercializando los productos en 

todo el país su distribución está enfocada en dar a conocer sus atributos del producto en tenderos 

embajadores y grandes superficies.  

 

Tabla 4 Análisis competencia Canta Claro 

EMPRESA Canta Claro 

Producto 
Combinación perfecta de relleno de arequipe entre dos galletas de 

delicado horneado, cubiertas con exquisito y suave chocolate gourmet. 

Satisfacción Cliente 

Interno 
No hay información disponible* 

Capacitación No hay información disponible* 

Beneficios indirectos No hay información disponible* 

Servicios adicionales 

Además de su propia línea de productos también se realizan pedidos 

especiales con diseños y sabores personalizados para cualquier ocasión y 

en cualquier evento. 

Crecimiento en ventas No hay información disponible* 

Expansión Empresa Familiar, no tiene un crecimiento a nivel internacional. 

Aspectos legales No hay información disponible* 

 

Fuente: Elaboración propia con información de Canta Claro. (2019). ¿Quienes somos? Obtenido de 

https://www.cantaclaroalfajores.com/fabricadechocolatesenbogota 
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Análisis Canta Claro  

 

 Empresa Familiar apasionada por el arte de la chocolatería y repostería artesanal, son 

productos y diseños personalizados con una elaboración cuidadosa. La información de la 

compañía en su totalidad no se encuentra disponible. 

 

Competencia Indirecta 

 

En Bogotá se identifican los siguientes productos bajo el concepto “Pastelería Dulce 

Artesanal”  

 Macarrons Ixcacau 

 A&A Brownies Y Chocolates 

 Brownies Chocolov 

 

Adicionalmente todo lo que se defina como producto dulce de tipo pasabocas puede 

clasificarse como competencia indirecta, en tanto que el público esté dispuesto a adquirirlo como 

un sustituto de la oferta de valor de Il Tuo Capriccio supliendo la misma necesidad. 

 

INVESTIGACIÓN DE MERCADO 

 

DEFINICIÓN DEL PROBLEMA 

 

Dado el temprano surgimiento de la marca Il Tuo Capriccio, existe aún una mínima 

participación del mercado y posicionamiento en el público objetivo. Por lo anterior es un reto 

identificar percepciones y hábitos de compra y consumo a través de la investigación cualitativa y 

cuantitativa que, permitan entender panoramas y tomar decisiones estratégicas para presentar el 

producto y ampliar el alcance de la propuesta de negocio. 
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OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN  

 

Explorar información que permita identificar características del entorno aplicable al 

sector, y a su vez hábitos de consumo y compra del público objetivo. Esto en tanto a 

comportamientos, percepciones del producto, y puntos de contacto pertinentes para la 

distribución y comunicación. 

 

Objetivo General  

 

Definir estrategias y tácticas en diferentes aspectos, basados en la interpretación de los datos 

recolectados, que logren dar mayor visibilidad y participación en el mercado a la marca Il Tuo 

Capriccio y su línea de producto alfajores. 

 

Objetivos Específicos  

 

1. Identificar cuál es el perfil del comprador y del consumidor final. 

2. Hallar cuáles son las preferencias de consumo de alfajores. 

3. Consultar sobre opiniones de marcas Competencia / Il Tuo Capriccio. 

4. Indagar por la opinión sobre el producto propio y el de la competencia. 

5. Examinar los hábitos de compra del público objetivo (compradores). 

6. Identificar hábitos de consumo de alfajores. 

7. Reconocer cuáles son los medios de comunicación e influencias más acordes con 

el público objetivo. 

  

DISEÑO DE LA INVESTIGACIÓN 

 

En tanto que la marca Il Tuo Capriccio y su línea de producto alfajores, se encuentra en una 

etapa de Presentación, la investigación de mercados estará enfocada en identificar los hábitos de 

consumo y compra de alfajores, percepción de producto, tanto propio como el de la competencia, 

y el reconocimiento de las características de comunicación pertinentes para el público. 
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Cualitativa 

 

Para entender panoramas. 

  

Técnica de recolección de información: Entrevista a profundidad: Porque existe 

heterogeneidad de la muestra, por valor de la interacción y por profundidad de la 

información. 

Población: Bogotá: 3´491.296: Personas entre de 20 y 49 años con preferencias por un 

estilo de vida gourmet y artesanal, generación Millenial y Generación X, con tendencias 

al consumo responsable y de marcas con propósito. Guiados por el consumo de 

contenidos digitales. 

Tipo de muestreo: No probabilístico – Por cuota (representatividad de diferentes 

categorías de la población) 

Diseño del instrumento: Formato de entrevista 

Trabajo de campo: Texto entrevistas - Codificación 

Análisis de Resultados Cualitativos 

 

Los compradores de alfajores pueden ser personas: 

 

 A las que les gusta el dulce. 

 De una edad superior a los 20 años, pues se considera que tienen el poder 

adquisitivo para obtenerlos. 

 Aquellos que, aunque no lo consuman, lo perciban como una oportunidad para dar 

un detalle a otra persona o compartir. 

 

Las preferencias en consumo de alfajores son diversas en tamaño y sabor, pero se halla un 

patrón en las personas entrevistadas en donde se percibe que no hay acogida por un tipo de 

alfajor con alto nivel de dulce. 

 

La competencia con mayor relevancia en cuanto a recordación son Havanna y Del Cerro. 
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La recordación obtenida por las marcas competidoras mencionadas anteriormente se da 

principalmente por la identidad visual con colores llamativos y por el alcance o conveniencia en 

su adquisición (se encuentran fácilmente en el mercado). 

 

La percepción frente a la presentación o tamaño de la porción tanto en la competencia 

como en Il Tuo Capriccio fue variada, lo cual implica que es importante extender la oferta dada 

al público para ampliar la oportunidad de compra según ocasión, sea esta individual o para 

compartir. 

 

La identidad corporativa propia genera confusión en el público; el logo no refleja con 

claridad el tipo de producto que se ofrece y los colores tienen diferentes apreciaciones, por un 

lado, se genera una noción de sobriedad, y por otro lado un aspecto negativo de simpleza o que 

no es llamativo. 

 

En cuanto al empaque se reflejan las siguientes observaciones: 

 

 La transparencia es positiva ya que, permite apreciar la frescura del producto. 

 Es muy influyente el cuidado ambiental en la decisión de compra, aun cuando 

el empaque es reciclable, la sensación de uso de plástico es negativa. 

 La percepción de las características del producto es positiva, se hacen algunas 

sugerencias en variaciones leves. 

 

La adquisición actual de alfajores se da en los siguientes lugares: 

 

 Tiendas cercanas – Facilidad para adquirirlos 

 Grandes superficies – Facilidad para adquirirlos 

 Tiendas especializadas – Características del producto. Las personas perciben 

que el producto Il Tuo Capriccio se adapta más a este perfil de distribución. 
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Los hábitos de compra de alfajores en cuanto a la cantidad varían de acuerdo con la 

ocasión. 

 

Los alfajores son comprados en las siguientes ocasiones: 

 

 Regalo 

 Consumo como pasabocas 

 Reuniones de familiares y amigos 

Se consumen en cafeterías. 

 

La cantidad de consumo varía de acuerdo con el tamaño. El tamaño aproximado de 4 cm 

de diámetro se consume por unidad o por dos unidades al día. 

 

Los alfajores son acompañados con café principalmente, seguido por agua y leche. 

 

Los principales medios de comunicación con el público son: 

 

 Voz a voz 

 Redes sociales  

 Otros sitios web 

 

El público considera importante conocer: 

 

 Información nutricional – características de ingredientes 

 Líneas de producto y precios 

 Responsabilidad ambiental 

 

El público recuerda comunicación sobre la categoría, pero en su mayoría no recuerdan 

pauta relacionada a alfajores. 
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Cuantitativa 

 

Para analizar los indicadores, estadísticas y tendencias 

Marco de muestreo: Población en la ciudad de Bogotá en edades de 20 a 49 años. 

Tipo: Aleatorio estratificado (segmentación a través de ingresos). 

Parámetros: Población total: 3´491.296, Desviación estándar: 0.25, Nivel de confianza. 

1.96, Nivel de error: 0.05 

Resultado tamaño de la muestra: 384 personas  

Análisis de Resultados Cuantitativos  

 

Teniendo en cuenta el tamaño de la muestra el cual indica un número confiable de 

encuestas aplicadas de 384, se aplicaron 417 encuestas efectivas. 

 

El análisis de los resultados permite evidenciar el público objetivo y las preferencias de 

consumo: 

 

En el último año el 55.29% de los encuestados ha consumido y/o comprado alfajores. 

Esto demuestra que se tiene una gran oportunidad de dar a conocer el producto de alfajores para 

aumentar el consumo y generar engagement con el público objetivo de Il Tuo Capriccio. 

 

Se identifican las razones por las cuales no compran o consumen alfajores, se concentran 

en un 90.87% en las siguientes 3: 

 

 Me parecen demasiado dulces (41.40%) 

 No conozco los alfajores (30.65%) 

 No los encuentro fácilmente en el mercado (18.82%). 
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Al revisar la edad de las personas que consumen Alfajores, se identifica que el 74.79% 

está entre los 18 y 37 años.  Y el 17.83 % está en un rango entre 38 a 48 años.  

 

Al indagar sobre las marcas más reconocidas de alfajores se encuentra que el 44.44% es 

alfajores del Cerro, seguido de la marca Havanna con 9.26%, de igual forma se identificó que 

algunos compradores no recuerdan la marca de consumo de alfajores con un porcentaje del 

21.30%. 

 

Dado lo anterior se pregunta ¿Cuáles son los motivos por los cuales usted adquiere un 

alfajor? 

 

El 76.97% consumen alfajores como postre y el 19.8% se utiliza como regalo. 

 

Para el consumidor es importante la concentración de dulce, por ello se califica de 1 a 5 la 

concentración ideal de dulce. Los resultados arrojan que 3 es una concentración de dulce ideal.  

 

¿Cuál es el factor principal que tiene en cuenta en el momento de comprar un alfajor? 

 

1. Características del producto con un 62.50%  

2. Marca con un 13.16% 

3. Origen del producto con un 12.50% 

4. Precio con un 11.84%   

 

De acuerdo con la encuesta se puede concluir que el 62.42% acompaña los Alfajores con alguna 

bebida, entre ellas se encuentra el café, la leche y el agua como prioridad, y la periodicidad es 

una vez al mes, con un porcentaje del 60.53 %, se refleja que la compra se realiza más individual 

que por caja. y los lugares más frecuentes de consumo son el hogar y las cafeterías.   

 

Se identifica que las redes sociales de Facebook e Instagram son las preferidas para 

encontrar información de los alfajores, por lo tanto, el contenido debe tener información sobre 

temas relacionados con la nutrición y las formas de consumo. 
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A continuación, se presenta el detalle del resultado de la encuesta realizada 

 

¿Ha comprado y/o consumidos alfajores en el último año? 

Gráfica 2 Tendencia consumo y compra de Alfajores 

 

Fuente: Elaboración propia con datos primarios recolectados a través de encuesta 

En el último año, el 55.29% de los encuestados ha consumido y/o comprado alfajores. 

 

¿Cuáles son las razones por las cuales no compra o consume alfajores? 

 

Gráfica 3 Razones de compra y/o consumo de Alfajores 

 

Fuente: Elaboración propia con datos primarios recolectados a través de encuesta 
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Al identificar las razones por las cuales no compran o consumen alfajores se establece 

que se concentran en un 90.87% en 3: 

1. Me parecen demasiado dulces (41.40%) 

2. No conozco los alfajores (30.65%) 

3. No los encuentro fácilmente en el mercado (18.82%) 

 

¿Cuál es su edad? 

Gráfica 4 Edad potenciales consumidores 

 

Fuente: Elaboración propia con datos primarios recolectados a través de encuesta 

Al revisar la edad de las personas que consumen alfajores se identifica que el  50.70% 

está entre los 18 y 27 años.   

 

¿Cuáles son los motivos por los cuales usted adquiere un alfajor? 
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Gráfica 5 Motivos de compra 

Fuente: Elaboración propia con datos primarios recolectados a través de encuesta 

 

El principal motivo por el cual se adquiere un alfajor es para consumirlo como postre con 

un 76,97%, seguido por adquirirlo para regalo con el 19,085. 

 

¿Cuál es el factor principal que tiene en cuenta en el momento de comprar un alfajor? 

Gráfica 6 Factores de compra Alfajores 

 

Fuente: Elaboración propia con datos primarios recolectados a través de encuesta 

El factor principal que se tiene en cuenta para comprar un alfajor, son las características 

del producto. 
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Gráfica 7 Bebida de acompañamiento 

 

Fuente: Elaboración propia con datos primarios recolectados a través de encuesta 

 

El 69% de las personas que prefieren acompañar los alfajores con alguna bebida lo 

prefieren con Tinto y Leche. 

 

De los siguientes medios por favor seleccione 2 opciones de dónde esperaría encontrar 

información sobre alfajores: 

Gráfica 8 Medios digitales 

 

Fuente: Elaboración propia con datos primarios recolectados a través de encuesta 

 

Se identifica que las redes sociales de Facebook e Instagram son las preferidas para 

encontrar información de los alfajores. 
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Los datos anteriores, consolidaron una serie de hallazgos pertinentes para identificar el 

perfil del comprador/consumidor basado en sus gustos, preferencias y oportunidades de compra, 

con una caracterización que argumenta la propuesta desarrollada a continuación sobre el nicho 

de alfajores artesanales tipo gourmet en la ciudad de Bogotá. 

 

SEGMENTACIÓN DE MERCADOS 

 

Il Tuo Capriccio identifica una oportunidad de mercado en personas de la ciudad de Bogotá 

que aprecian los productos artesanales como opción ante una oferta altamente estandarizada por 

percibirse calidad, frescura, cuidado en la elaboración y detalle en los ingredientes usados, dicha 

diferenciación se convierte en la principal oferta de valor hacia el comprador y el consumidor 

final, que a su vez se conecta con tendencias de consumo responsables en términos ambientales y 

sociales como aquella que antepone la preferencia en marcas que desestimulan el uso de plástico, 

según lo indica el estudio de las “10 principales tendencias globales 2019” (Euromonitor 

International, 2019) aún vigente. 

Atado a esta tendencia, se encuentra la denominada “Orgullo local, en camino a ser global” 

presente en el mismo estudio desarrollado para identificar las tendencias correspondientes al 

2020. En dicho análisis se hace notar la relación que hacen la personas entre los productos 

locales y la idea de responsabilidad ecológica como lo indica Justinas Liuima “Una parte 

importante de esta tendencia tiene que ver con preocupaciones ambientales a medida que los 

consumidores asocian lo local con lo ecológicamente responsable” (Euromonitor International, 

2020) 

Este estudio muestra también que, “Los alimentos y bebidas están entre las industrias líderes 

para la producción local. En promedio un 85% de la producción es vendida dentro de las 

naciones productoras. La procedencia ética o ecológica de los productos es importante para los 

consumidores de la tendencia “Orgullo local en camino a ser global”, así como el deseo de 

comprar marcas de nicho, no en masa”. (Euromonitor International, 2020) 
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ANALISIS DOFA 

 

Tabla 5 Análisis DOFA 

Il Tuo Capriccio - Alfajores 

Factores Internos 

Fortalezas Debilidades 

1. La concentración de dulce es 

tomada de forma positiva.  

1. Poca extensión de línea de 

producto (Existe una sola 

presentación). 

2. Para los momentos de consumo 

(regalos y reuniones) el tamaño y 

la cantidad de producto es 

adecuado. 

2. Las personas hoy en día 

buscan marcas con propósito, y 

la empresa no refleja eso. 

3. Se percibe de manera positiva 

la característica de producto 

artesanal. 

3. No se percibe novedad en la 

imagen del producto. 

4. Versatilidad del modelo de 

negocio, debido a que es una 

compañía naciente se puede 

adaptar a los cambios en el 

mercado. 

4. La imagen no genera 

engagement, (el concepto no 

está alineado con los alfajores). 

Fa
ct

o
re

s 
Ex

te
rn

o
s 

Oportunidades Estrategias FO Estrategias DO 

1. Ampliación de las 

líneas en cuanto a 

sabores y 

presentaciones.  

1. Establecer nuevos sabores, 

expandir el producto hacia una 

línea light. 

1. Incluir presentaciones que 

involucren diferentes 

cantidades y tamaño de alfajor.  

2. Diversificación de 

canales de distribución. 

2. Identificar las temporalidades, 

para poder abastecer la demanda 

2.  Al diversificar los canales de 

distribución, pueden incluirse 



 
 

49 
 

en las diferentes ocasiones de 

compra. 

personal de apoyo con algún 

tipo de vulnerabilidad social.  

3. Diferenciación en 

coherencia a las 

tendencias 

ambientalistas. 

3. Plantear en la comunicación el 

proceso artesanal de la 

elaboración del producto, y la 

sostenibilidad ambiental del 

empaque. 

3. Cambiar la imagen y 

establecer unos empaques 

sostenibles que sean derivados 

de un proceso orgánico, que 

sea biodegradable. 

4. Reestructuración de 

identidad de marca. 

4. Reestablecer la identidad de 

marca guiando la comunicación 

hacia los atributos del producto. 

4.  Generar una arquitectura de 

marca que haga diferenciación 

entre las categorías de 

productos. 

Amenazas Estrategias FA Estrategias DA 

1. Paradigmas respecto a 

productos de la 

categoría. 

1. Establecer una estrategia 

basada en BTL para dar a conocer 

el producto y sus ventajas en 

cuanto a la concentración de 

dulce. 

1. Promover alianzas 

estratégicas para generar 

nuevos ingresos estables y 

duraderos en el tiempo y no 

sólo depender de la venta 

directa. 

2. Inestabilidad del 

entorno económico.  

2. Cuando se generen eventos de 

mayor demanda de producto se 

tenga en cuenta un margen de 

contingencia para soportar las 

temporadas de inestabilidad. 

2. Fortalecer la comunicación 

de la empresa con base a la 

responsabilidad social de la 

misma, generando fidelización 

a largo plazo. 

3. Nuevos productos 

dirigidos a un segmento 

similar. 

3. Mitigar la entrada de productos 

fidelizando a los clientes a través 

del concepto de producto 

artesanal (confianza). 

3. Realizar investigación y 

desarrollo de producto 

constantemente para siempre 

estar a la vanguardia de 

tendencias de consumo. 
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4. Contingencias de 

fuerza mayor 

(Ambientales, salud 

pública, social). 

4. Adecuación de materias primas 

para generar productos de 

primera necesidad en momentos 

de contingencia. 

4.  Adaptar la identidad gráfica 

de la marca acorde a la 

situación coyuntural. 

 

Fuente: Elaboración propia  

 

Análisis Estrategias DOFA 

 

 Il Tuo Capriccio toma como valor agregado fundamental el origen artesanal del producto, 

así mismo, replantea su estructura de marca debido a la poca recordación de los consumidores 

con la marca actual, dicha reestructuración también plantea volcar todos los esfuerzos hacia 

suplir la necesidad de aumentar las presentaciones, sabores y características para cumplir las 

expectativas de los compradores. 

  

 La marca determina la responsabilidad social empresarial como base de la pirámide de 

competitividad en la industria de panadería y pastelería artesanal, debido que al comprar 

alfajores Il Tuo Capriccio se está apoyando a una empresa comprometida con el medio ambiente 

que emplea a poblaciones en situaciones de riesgo. 

 

MATRIZ DE PERFIL COMPETITIVO 

 

Tabla 6 Matriz de perfil competitivo 

PR
O

D
U

C
TO

 

Calidad 

Se proporciona un producto de alta calidad por los ingredientes del alfajor y su 

elaboración artesanal. 

Novedad 

El producto en el país es novedoso, sin embargo, se puede profundizar esta 

característica incluyendo nuevas líneas adicionales al alfajor tradicional. 

Personalización 
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No se está generando ningún tipo de personalización del producto. 

Diseño 

No tiene un diseño novedoso o llamativo actualmente. 

Marca o status 

La marca busca generar un valor diferenciador a través de estatus, sin embargo, 

por el poco posicionamiento aún no se destaca en este aspecto. 

Servicio post Venta 

No existe servicio postventa. 

Garantía 

No existen políticas de garantía claras para el consumidor o comprador. 

Producto extendido 

No existe aún ampliación de línea de producto. 

 

P
R

EC
IO

 

Precio 

Los precios son competitivos respecto a la categoría. 

Costos 

Los costos son altos principalmente en la distribución del producto por el poco 

volumen que se maneja. 

Mejora de rendimiento 

El precio no varía excepto, si se venden con cantidades superiores. 

Facilidades de pago 

Se creó una alianza con la compañía Rappi para el pago, sin embargo, se pueden 

ampliar las opciones para los compradores. 

 

M
ER

C
A

D
O

 

Accesibilidad 

Aún es poca la conveniencia para acceder a los productos, pues la cobertura no es 

lo suficientemente amplia. 

Comodidad/Utilidad 

 No aplica. 
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Tiempo de entrega 

Los tiempos de entrega son oportunos, para conservar las características de 

frescura del producto. 

Flexibilidad en la entrega de producto 

Si hay flexibilidad, pues la atención es personalizada. 

Ubicación 

No hay suficientes puntos para distribuir el producto. 

Atención al cliente 

La atención es personalizada y se cuida con detalle, sin embargo, aún es limitada. 

 

C
O

M
U

N
IC

A
C

IÓ
N

 

Publicidad 

En este momento no se genera pauta para medios masivos. 

Promoción 

Actualmente no se realizan exhibiciones promocionales. 

Activación de marca 

No se realizan actividades de comunicación con este fin. 

Redes sociales 

La publicidad está presente en redes sociales, espacio que se identificó como 

adecuado para comunicar la marca, sin embargo, puede mejorarse la profundidad y 

el impacto de los contenidos y a su vez el alcance a través de pauta paga. 

Presentación (Brochure) 

El portafolio de productos sólo se da a conocer a través de la comunicación de las 

redes sociales, pero no está estructurado con claridad para el público objetivo. 

Merchandising 

La exhibición está presente sólo en uno de los puntos de distribución ocasionales 

(Mercado de las pulgas de Usaquén). 

Relaciones públicas 

No se tiene implementada una estrategia de relaciones públicas actualmente. 

Fuente: Elaboración propia 
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Análisis Perfil Competitivo 

 

 Il Tuo Capriccio cuenta como principal ventaja competitiva su producto en sí, en donde 

los consumidores podrán encontrar un alfajor de calidad con el dulce y la textura ideal, al ser un 

producto con un concepto artesanal, cae en falencias como el diseño del empaque, garantías y 

servicios posventa inexistentes, por esto es necesario crear todos estos elementos de valor 

agregado para convertir los alfajores en productos realmente competitivos en el mercado. 

 

ANÁLISIS CINCO FUERZAS DE PORTER 

 

Poder de Negociación de los Clientes 

 

Tabla 7 Porter: Poder de negociación con clientes 

FUERZA 1 Descripción Análisis Grado 

1. Poder de 

negociación 

de los 

clientes 

Número de clientes 

importantes. 

En actualidad Il Tuo Capriccio no tiene 

clientes de gran magnitud, sus ventas 

se realizan de forma personalizada. 

Medio - 

alto 

Importancia del costo 

de tu producto o 

servicio en los costos 

totales de tus clientes. 

El precio se percibe como poco importante 

porque el valor diferenciador está en las 

características del producto. 

Medio - 

alto 

Grado de 

estandarización de tu 

producto. 

Es un producto con estandarización nula. Bajo 

Costos de cambio. 

El costo no necesariamente influye en la 

decisión de compra, por eso puede que sea 

menos costoso adquirir un producto similar, 

pero las características de Il Tuo Capriccio 

determinarán la elección. 

Medio - 

alto 
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Amenaza de integración 

hacia atrás. 

Es un producto de elaboración no 

tecnificada, por lo cual los compradores 

podrían crear alfajores de similares 

características. 

Bajo 

Amenaza de integración 

hacia adelante. 

Los clientes de Il Tuo Capriccio son 

compradores o consumidores finales en la 

cadena de valor, por eso no aplica la 

integración hacia adelante. 

N/A 

Importancia de tu 

producto o servicio para 

asegurar la calidad de 

tus clientes. 

Los clientes no dependen de la calidad de los 

productos Il Tuo Capriccio para volverlos a 

comercializar, pues son compradores o 

consumidores finales. 

N/A 

Información que 

manejen. 

Las personas no tienen información 

relevante sobre los procesos de Il Tuo 

Capriccio. 

Alto 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Análisis Fuerza 1 

 

 Il Tuo Capriccio tiene una producción guiada a satisfacer la necesidad del cliente 

trabajando en su mayoría por pedido y planeación de demanda para conservar la frescura del 

producto. Dentro del segmento al que se dirige, no se encuentran grandes empresas o clientes 

que, signifiquen un alto porcentaje en las ganancias de la compañía, por esto pierden ellos poder 

de negociación con la compañía, sin embargo, es de resaltar los inconvenientes que representa el 

ser un producto artesanal de sencilla recreación y con baja estandarización, factores que juegan a 

favor del poder de negociación de los clientes. 
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Poder de Negociación de los Proveedores 

 

Tabla 8 Porter: Poder de negociación con proveedores 

FUERZA 2 Descripción Análisis Grado 

2. Poder de 

negociación 

de los 

proveedores 

Número de 

proveedores 

importantes. 

A pesar que la compañía mantiene pocos 

proveedores en busca de mejores precios, 

los insumos pueden adquirirse de manera 

constante y rápida con gran variedad de 

proveedores. 

Alto 

Costos de cambio. 
Hay gran oferta de insumos, pero resulta 

costoso cambiar de proveedores. 
Bajo 

Importancia del 

proveedor en tu 

cadena de valor. 

El número de proveedores con precios 

acorde es limitado, por eso son de gran 

importancia los insumos que provee. 

Bajo 

Amenaza de 

integrarse hacia 

adelante. 

En su mayoría son grandes superficies, no 

perciben esta actividad como parte de su 

línea de negocio, pero si están aptas para 

desarrollar marcas propias que involucren 

un producto similar. Por otro lado, 

proveedores que desarrollan sus propios 

productos podrían crear alfajores como un 

desarrollo o evolución de su materia prima 

(arequipe). 

Medio - 

Bajo 

Amenaza de 

integrarse hacia 

atrás. 

No existe posibilidad de que Il Tuo Capriccio, 

desarrolle los productos de los proveedores. 
Bajo 

Importancia del 

proveedor para 

asegurar la calidad de 

Las materias primas y su calidad son 

indispensables para asegurar la calidad de 

los alfajores. 

Alto 
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tus productos o 

servicios. 

Importancia en la 

rentabilidad del 

proveedor. 

Las compras que se realizan a los 

proveedores son de menor cuantía, por eso 

no influye de manera significativa en su 

rentabilidad. 

Bajo 

Amenaza de 

proveedores 

sustitutos. 

Sí existen proveedores que puedan 

entregarle a Il Tuo Capriccio los mismos 

insumos. 

Alto 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Análisis Fuerza 2:   

Debido a la demanda establecida por Il Tuo Capriccio y la diversidad de proveedores de 

las materias primas utilizadas para la creación de alfajores da como resultado un bajo poder de 

negoción, el factor a tener en cuenta y decisivo al momento de comprar insumos es el costo de 

los mismos. 

 

Amenaza de Nuevos Competidores 

 

Tabla 9 Porter: Amenaza de nuevos competidores 

FUERZA 3 Descripción Análisis Grado 

3. Amenaza 

de nuevos 

competidores 

Economías de escala. 

Los competidores actuales, tienen volumen 

de ventas que les permiten manejar costos 

bajos, por lo cual es poco probable que 

ingresen nuevos a la categoría. 

Bajo 
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Diferenciación del 

producto o servicio. 

El producto es altamente diferenciado, pero 

no implica que no puedan desarrollarse 

similares con facilidad. 

Medio - 

Bajo 

Identificación de 

marcas. 

Las marcas no tienen significativa 

recordación en los compradores o 

consumidores finales. 

Bajo 

Costo de cambio. 
Es poco costoso cambiarse a productos 

similares, por eso la amenaza es alta. 
Alto 

Requerimiento de 

capital. 

El capital necesario para entrar a la industria 

no es de gran proporción, por eso la 

amenaza es alta. 

Alto 

Acceso a canales de 

distribución. 

La distribución no es tecnifica, cualquier otro 

competidor puede acceder. 
Bajo 

Acceso a insumos. Los insumos son de fácil adquisición. Bajo 

Tasa de crecimiento del 

sector. 
La tasa de crecimiento es baja. Alto 

Reacción esperada. 

Los nuevos competidores no esperan 

respuestas agresivas por parte de los 

actuales, por eso existe amenaza alta de que 

ingresen nuevos actores al mercado. 

Bajo 

Protección del gobierno 

o legal. 

No existe ningún tipo de protección legal 

hacia los productos, la amenaza es alta. 
Alta 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Amenaza de Productos o Servicios Sustitutos 

 

Tabla 10 Porter: Amenaza de productos o servicios sustitutos 

FUERZA 4 Descripción Análisis Grado 

4. Amenaza de 

productos o 

servicios 

sustitutos 

Precio relativo de los 

sustitutos. 

La gran variedad de sustitutos hace que los 

precios varíen de forma significativa. 
Bajo 

Precio / Calidad. 
La relación precio /calidad es percibida de 

forma positiva. 
Alto 

Disponibilidad de 

sustitutos cercanos. 

La disponibilidad de productos sustitutos es 

alta. 
Bajo 

Costo de cambio para 

el cliente. 

La categoría es amplia, por eso existe gran 

variedad de productos similares y de menor 

costo que podrían abarcar el mercado. 

Bajo 

Preferencia del 

cliente hacia el 

sustituto. 

La amenaza es alta, pues la facilidad de 

acceder a productos sustitutos es mayor 

que la que existe para acceder a productos 

Il Tuo Capriccio. 

Bajo 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Rivalidad entre Competidores Existentes 

 

Tabla 11 Porter: Rivalidad entre competidores existentes 

FUERZA 5 Descripción Análisis Grado 

5. Rivalidad entre 

los competidores 

existentes 

Concentración 

La amenaza no es significativa ya que, a pesar 

de que hay un número pequeño de 

competidores con dominio de la misma 

Medio - 

Alto 
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promesa de valor, las compañías no son de 

gran tamaño ni su participación del mercado es 

dominante. 

Diversidad de 

competidores 

La amenaza no es alta, pues el modelo de 

negocio de aquella competencia que tiene una 

promesa de valor similar, es diferente a Il Tuo 

Capriccio. 

Alto 

Diferenciación 

del producto o 

servicio 

La amenaza es baja, pues es un producto 

altamente diferenciado en el mercado por sus 

características de sabor y calidad de 

ingredientes. 

Alto 

Barreras de 

salida 

La incursión temprana en la categoría evita la 

alta rivalidad, es decir, no hay gran complejidad 

con abrir otros mercados. 

Alto 

Costo de cambio 

El costo de cambio no es alto para los clientes, 

puesto que la categoría maneja rangos de 

precio similares. 

Bajo 

Tasa de 

crecimiento del 

sector 

El crecimiento de la industria no es significativo, 

puesto que es un producto de temporalidades. 

Medio - 

Alto 

 

Fuente: Elaboración propia 
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ESTRATEGIAS DE MARKETING 

 

OBJETIVO DE CRECIMIENTO 

 

Alcanzar en un año una participación del mercado de alfajores artesanales en la ciudad de 

Bogotá del 20%. 

 

OBJETIVO DE POSICIONAMIENTO 

 

Obtener para el 2027 reconocimiento como una de las 10 marcas de repostería dulce en el 

top of heart del público objetivo en la ciudad de Bogotá. 

 

OBJETIVO DE VENTAJA COMPETITIVA 

 

Reconocimiento del producto Il Tuo Alfajores como producto artesanal gourmet 

diferenciado en calidad y procesos socialmente responsable. 

 

PROMESA DE VALOR 

 

Gourmet por Esencia, artesanal por Naturaleza. Creamos un espacio para que los amantes 

de la comida artesanal - gourmet  puedan vivir experiencias exquisitas para su paladar, 

garantizamos un alfajor sin conservantes, fresco y con altos estándares de calidad. 
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MARKETING MIX 

 

PRODUCTO 

 

Il Tuo Capriccio, ha tenido como producto estrella un alfajor tradicional con relleno de 

arequipe y cobertura parcial de coco deshidratado,  al realizar un estudio de mercado, se 

evidenció que los clientes potenciales perciben  un interés por adquirir alfajores con una variedad 

de sabores y presentaciones, dependiendo de la ocasión y los gustos, por dicha razón se propone 

un aumento significativo en el portafolio de alfajores (sabores, tamaños, y presentaciones 

nuevas) descritas a continuación. 

 

Descripción del producto 

 

Alfajores artesanales a base de productos naturales sin sabores artificiales ni 

conservantes, con relleno de arequipe, mora, fresa, chocolate, nutella, y canela; cobertura parcial 

de coco deshidratado, y cobertura de chocolate. 

 

Variedad de producto 

 

 Según las entrevistas realizadas, se encuentran hallazgos importantes sobre la necesidad 

de diversificar el producto también hacia nuevas alternativas de ingredientes, para suplir 

necesidades puntuales como: Productos bajos en azúcar, bajos en grasas, libres de gluten y 

veganos, estos requerimientos nacen a raíz de que los entrevistados manifiestan un interés de 

encontrar también alternativas que les permitan cuidar su salud evitando problemáticas como 

diabetes, obesidad, colesterol, o sencillamente personas que desean cuidar su alimentación y/o 

tienen tendencias por consumo de productos sin origen animal como lo es el estilo de vida 

vegano. 
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COMUNICACIÓN 

 

Manual de Identidad Corporativa 

 

Continuando con los hallazgos del estudio cualitativo y la prueba organoléptica realizada 

a la muestra, se encuentra que la marca actual “Il Tuo Capriccio” junto con su logo no genera 

una recordación, en dónde puntualmente su logo distorsionaba la comprensión de la oferta de 

valor y se relacionaba con otras industrias como la industria de electrodomésticos, debido a que 

el logo basaba su estructura en una batidora industrial. Gracias a este hallazgo se propone una 

reestructuración de marca en dónde el logo sea mucho más diciente, acorde a la categoría de 

panadería y pastelería artesanal. 

 

Marca 

 

 Teniendo claro lo anterior se mantiene el nombre “Il Tuo Capriccio” debido a que este 

ya se encuentra posicionado en los consumidores actuales, y la razón más importante según su 

creador, es un nombre totalmente diferente a los productos que hay actualmente en el mercado 

agregándole un toque sofisticado debido a su origen en idioma italiano el cual traduce “Tu 

Antojo”. Partiendo de esta posición de mantener el nombre, pero teniendo en cuenta la necesidad 

de hacer una reestructuración que facilite la recordación de marca, se propone Mantener el 

Nombre “Il Tuo Capriccio” bajo una nueva arquitectura que la consolide como marca principal, 

y permita desarrollar marcas derivadas bajo el concepto Il Tuo, para cada línea de producto, 

actuales y futuras.  Para este caso en particular se desarrolla la marca “Il Tuo Alfajores” 

Psicología del Color 

Actualmente “Il Tuo Capriccio” no tiene una paleta de color completamente definida, el 

color general que se utiliza pertenece a la gama de azules. Para fortalecer el concepto artesanal 

gourmet de acuerdo con las sensaciones descritas en psicología del color, se propone la 

aplicación del color café con el código #906830 que se relaciona directamente con calidez y 
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cercanía; y para la línea de alfajores, el color violeta con código #692868, pues es un color que 

representa imaginación y creatividad, principios por los cuales la compañía Il Tuo Alfajores 

quiere ser reconocida y diferenciada. Esta metodología puede ser aplicada posteriormente con 

nuevos desarrollos de producto que se realicen, a continuación, se mencionan ejemplos. 

 

 

Logo 

 

 Considerando las observaciones expuestas por la muestra, en donde el logo no daba 

completa claridad de la naturaleza del producto, pues usaba en él un icono (batidora industrial) 

que se percibía como confuso, se propone que para la marca principal “Il Tuo Capriccio”, la 

identidad sea a través de un logotipo que involucra la fuente “Bogotá” con edición de trazos y 

espaciado entre letras. En este orden, los nuevos iconos se aplicarán puntualmente a cada una de 

las líneas de producto con un elemento alusivo, por ejemplo, para la marca derivada “Il Tuo 

Alfajores” el icono incorporado será un alfajor en la parte superior, con la inclusión de este se da 

una conversión a imagotipo, en donde no se podrá aplicar por separado alguna de las dos partes 

en función de logo. 

 

Ilustración 1 Paleta de Color 
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Ilustración 2 Logo Il Tuo Capriccio 

 

Ilustración 3 Logo Il Tuo Alfajores 

 

 

 

 

 

 

Eslogan: Gourmet por esencia, artesanal por naturaleza. 

 

Ilustración 4 Logos Il Tuo pan - galletas - tortas 
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Formas de Interrelación: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ilustración 5 Formas de Interrelación 
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Aplicación de logo sobre fondos 

 

Ilustración 6 Aplicación sobre fondos 
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Usos incorrectos de logo 

La imagen de marca sólo se podrá usar con las interrelaciones predefinidas, será 

inadecuado lo siguiente: Uso de color de fondo no acorde a la línea de producto, 

combinación de colores dentro del logo, distorsión horizontal o vertical del logo, cambio 

de ubicación del icono y la tipografía a la definida, uso de tipografía diferente a la fuente 

“Bogotá”, entre otras modificaciones fuera de lo descrito. 

 

Ilustración 7 Usos Incorrectos 
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Lenguaje visual complementario 

 

La identidad visual de “Il Tuo Capriccio” e “Il Tuo Alfajores” tendrá composiciones 

complementarias que ayudarán a la construcción de piezas de comunicación y estarán inmersas 

también en los empaques del producto. 

Estructura gráfica 

 

 

Construcción de piezas 

 

 

Ilustración 8 Estructura gráfica 
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Papelería corporativa 

Ilustración 9 Papelería corporativa 

 

 

Empaque 

 

Continuando con los hallazgos de la investigación realizada, una de las variables que 

define la compra para los consumidores es el tipo de empaque, puesto que actualmente el  

material del empaque es plástico, este insumo es percibido como poco amigable con el medio 

ambiente; los potenciales consumidores se inclinan por la compra de productos que impacten 

positivamente a la huella ecológica, por esta razón se hace un rediseño de empaque partiendo del 

cambio del material utilizado, así mismo agregando la presencia de marca en el empaque, 

coherente con la estrategia de comunicación mencionada anteriormente, en dónde el empaque 

contará con elementos como: Responsabilidad social corporativa, sostenibilidad ambiental, e 

información nutricional. 
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Empaque Biodegradable: Il Tuo Capriccio contará con empaques hechos a base de 

materia vegetal, lo cual garantizará su descomposición de forma natural sin causar un impacto 

negativo para el medio ambiente. Para esta versión, el diseño tendrá un espacio en donde se 

podrá visualizar el contenido, la investigación indicó que dicha transparencia es un buen 

elemento para ver y corroborar la frescura del producto. 

Ilustración 10 Diseño Empaque 

 

Empaque reutilizable: Solamente tipo vidrio, este empaque amplía el abanico de opciones 

a la hora de adquirir un alfajor, brindando un diseño más sofisticado para el comprador, en donde 

posteriormente se le puede dar otro uso.  

 

 

 

 

 

 

 



 
 

71 
 

Etiqueta Adaptada: Para los clientes que buscan el producto como un detalle para regalar, 

se dará la opción de agregar mensajes personalizados a través de unas tarjetas con diseños 

predeterminados, ampliando así la gama de momentos comerciales en dónde Il Tuo Alfajores 

tendrá presencia como: Grados, cumpleaños, bautizos, día de la madre, día del padre, navidad, 

amor y amistad, entre otros. 

 

Funnel Digital 

 

Objetivo: Creación de Tráfico en punto de venta 

¿Cómo lo vamos a lograr?  Pautando en Instagram, Facebook, YouTube y Tik Tok. 

¿Cómo interactuar con la Audiencia? Lúdicas específicas del producto alfajor en redes 

sociales, usando gaming marketing. 

¿Cuál es el atributo de valor de producto? Empresa socialmente responsable, Gourmet 

por esencia artesanal por naturaleza. 

Cierre: Acción de registro para recibir semanalmente la revista de cocina artesanal Il Tuo 

Capriccio en dónde se mostrarán recetas únicas y se hará parte de la comunidad Il Tuo, 

así mismo se invita constantemente a realizar visita del punto de experiencia y a 

diligenciar el formulario de sugerencias, para conocer la opinión constante de los clientes, 

estableciendo un proceso de mejoramiento continuo.  

 

Publicidad BTL  

 

Identificando la importancia que tiene para nuestros potenciales consumidores la prueba 

previa del producto, se generarán espacios propios en dónde las personas puedan tener un primer 

contacto con el alfajor, en dónde se impulsarán activaciones de marca en diferentes espacios, 

cuyo objetivo principal es crear posicionar la marca en los consumidores. 

 “Il Tuo Capriccio” realizará estrategias y campañas publicitarias en BTL a través de 

redes sociales con el objetivo de promocionar los productos, el cual se realizará de forma  

creativa, original y participativa, esta herramienta ayudará a tener un vínculo más cercano con 
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los consumidores  generando un engagement  resaltado las políticas de responsabilidad social y  

ambiental de la  marca. 

Se implementarán actividades de conocimiento del producto como eventos de exhibición 

acordes a la categoría en punto de venta propia o en eventos relacionados a los temas de interés 

del público objetivo (cultura, ambiente, sostenibilidad, salud, etc.).  

 

Redes Sociales  

 Gracias al auge del internet y las herramientas digitales que lo acompañan, se ha 

identificado que es de vital importancia para la marca tener presencia digital, de acuerdo al 

creciente consumo de redes sociales para compra y análisis de producto, tener un ecosistema 

digital omnicanal hoy en día es fundamental para desarrollar una marca y un producto que 

perduren en el tiempo. 

       Según el Ministerio de Tecnologías de la Información y las Comunicaciones (MINTIC) y el 

estudio de “Uso y Apropiación de las TIC en Colombia”, las redes sociales más utilizadas en 

nuestro país son Facebook (88 %), WhatsApp (87 %), YouTube (51,6%) Instagram (34 %), 

Google Plus (29 %), Twitter (20 %) y Snapchat (7,2 %). De todas ellas, la creación de Mark 

Zuckerberg y la red de la cámara son las favoritas para tomar decisiones de compra y venta de 

productos y servicios. (X3Media, 2020) 

      De acuerdo con lo anterior se presentará la propuesta en la cual “Il Tuo Capriccio” tendrá 

presencia y tráfico en las siguientes redes sociales Facebook, WhatsApp, Instagram, YouTube, 

LinkedIn. 

Facebook 

El objetivo en esta red social es conseguir la participación del público para “Il Tuo 

Capriccio” generar tráfico, cautivar a los seguidores, lograr que se muestren activos, generando 

Marketing de recomendación 

 La misión es lograr que el  público interactúe, dejen comentarios y compartan sus 

publicaciones, razón  por la cual se realizará un perfil en Facebook generando contenido de 

https://caracol.com.co/programa/2017/08/25/dos_y_punto/1503616822_036506.html
https://inbound-marketing.xtresmedia.com/blog/5-aspectos-clave-de-marketing-digital-para-aumentar-las-ventas
https://inbound-marketing.xtresmedia.com/blog/5-aspectos-clave-de-marketing-digital-para-aumentar-las-ventas
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interés convirtiendo los leads en compradores potenciales,  motivándolos a que nos visiten en 

nuestra página web  para ello se  realizarán ( grupos de gourmet chef entre otros) teniendo en 

cuenta que Facebook cuenta con más 2.000 millones de usuarios activos, por lo cual Facebook 

ofrece muchas posibilidades de promocionar la marca,  servicio o  producto de manera rápida y 

sencilla. 

  

 Grupos Gourmet: Una de las estrategias es generar grupos de interés en Facebook por lo 

tanto se realizarán grupos gourmet, los cuales puedan interactuar con el público, e innovar con 

recetas, proponer que les gustaría disfrutar en centro de experiencia a nivel de panadería y 

pastelería.  Las recetas más votadas se presentarán en el centro de experiencia, y para aquellas 

personas que participen se les dará un reconocimiento de alta cocina. A su vez Invitar a chefs 

reconocidos para que participen en vivo realizando recetas exquisitas y fáciles de realizar. 

 

Instagram 

 

Con Instagram buscamos fidelizar a nuestros clientes y fomentar un vínculo emocional a 

través de imágenes e historias, esta red social es muy utilizada por el público, donde 

presentaremos nuestros productos y servicios llevándolos a que nos visite al centro de 

experiencia, mostrando novedades, servicios, productos, eventos, y demás información que sea 

visual, y de mayor interés para nuestros clientes.  

  

Por lo tanto, una de las estrategias de dar valor a la marca Il Tuo Capriccio es marketing a 

través de influencers, es innovador y estratégico utilizar personas influyentes en diferentes redes 

sociales. Instagram permite al influencer encargado de la publicidad de la marca conectar y 

construir un buen engagement con sus usuarios a través de hashtags, imágenes o vídeos que 

tengan adjunto contenido fuerte, pero a la vez simple y fácil de digerir para ellos. Al final, el 

resultado si la estrategia es la adecuada se traduce en nuevos clientes, ventas y reconocimiento.  

(WebFinYou , 2018) 

 

Influencers: Contar historias a través de los influencers como ¿De dónde proviene el 

alfajor? el toque artesanal que tiene “Il Tuo Capriccio”, lo cual nos hace diferentes a nuestra 
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competencia. Una de las estrategias es utilizar personas fitness, chefs, amantes a la comida, y la 

buena mesa. Para reconocer el estilo gourmet como un modo de vida, y a su vez que 

recomienden nuestros productos como un dulce antojo.   

 

Fundaciones: Utilizar la plataforma de Instagram para enseñar a nuestro público objetivo 

de dónde provienen nuestros alfajores: Altos estándares de calidad realizados con dulzura por 

mujeres en condiciones de vulnerabilidad, que ven en cada alfajor una oportunidad para sacar a 

sus familias adelante. 

  

Tik Tok 

 

Una de las estrategias en redes sociales es tener presencia en Tik tok donde se 

presentarán videos cortos de repostería, compartiendo con la familia, enseñando cómo elaborar 

recetas de panadería y pastelería, a su vez realizar videos tipo retos culinarios en dónde los 

usuarios repliquen el contenido de una receta dada.  

 

WhatsApp 

 

Perfil de empresa, añadir datos importantes sobre la organización, como la ubicación en 

Google Maps, horario de atención, descripción, email y un enlace web. 

Listas de difusión: Funcionan de modo similar a las listas de emails, pero en vez de 

emails se crean listas de contactos a los que se les puede enviar mensajes masivamente. 

Respuestas automáticas: Es posible configurar mensajes automáticos de bienvenida, de 

ausencia o de otro tipo. Estos se envían cada vez que un usuario escribe por chat.  (Toledo, 2019) 

Por medio de WhatsApp, se realizará: 

 

 Informar sobre ofertas y promociones. 

 Notificar sobre novedades y noticias. 

 Prestar un servicio de atención al cliente. 
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 Confirmar pedidos y reservas. 

 Fomentar la visita a tu website o redes sociales. 

 Enviar contenidos de valor interesantes para los usuarios. 

 

YouTube 

 

Se utilizará la plataforma de videos YouTube para mostrar ¿Quién es Il Tuo Capriccio? 

Una empresa con responsabilidad social, que proviene de un emprendimiento Digital, a través de 

su labor económica apoya a grupos en condición de vulnerabilidad, también describir las alianzas 

con las cuales cuenta la empresa, incitando a los potenciales consumidores a visitar el punto de 

experiencia.  

 

Relaciones Públicas 

 

 En la búsqueda de darle un valor a la marca caracterizada por el desarrollo social entorno 

a la actividad económica, se establece trabajar con grupos en condición de vulnerabilidad, para 

esto se selecciona a la fundación Fundamil, también se propone establecer alianzas con una 

marca que cuenten con los mismos principios corporativos, ambientales y de desarrollo, para ello 

se selecciona el Café 4 elementos.  

 

Alianza Fundación Fundamil 

 

Dando continuidad a la esencia de Il Tuo Capriccio desde el ámbito de responsabilidad 

social, la empresa, encontrará en personas con vulnerabilidad social el mejor soporte y equipo de 

trabajo. Por eso, se generará una alianza con una entidad sin ánimo de lucro que avanza ya en 

una metodología de incorporación y dignificación de la mujer y de sus familias de una forma 

integral, estamos hablando de la Fundación Mujer del Nuevo Milenio – Fundación Fundamil. 
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Ilustración 11. Fundación Fundamil Logo 

  

 

 

 

Fuente: Recuperado de https://www.familiafundamil.org/ 

 

La Fundación Fundamil se creó en el año 1997 “por la necesidad de un grupo de mujeres 

que conformaron una red de apoyo que les permitiera suplir sus necesidades económicas y 

afrontar la problemática familiar y social que desafiaban en ese momento. Este grupo de mujeres 

se centra originalmente en la educación inicial de sus hijos e hijas y mejorar las condiciones 

alimentarias y nutricionales propias y de sus familias. 

A través de la ejecución de sus programas FUNDAMIL abarca la superación personal, 

familiar y social no solo de mujeres sino también de niños, niñas, adolescentes, mujeres y 

hombres, LGTBI, etnias y grupos minoritarios” (Familia Fundamil ORG, s.f.) 

Dichos programas están enfocados en distintas áreas: tejido social, medio ambiente, 

seguridad alimentaria, educación y formación informal, desarrollo humano, intervención 

humanitaria con enfoque psicosocial, atención y prevención de la violencia de género, 

emprendimiento y desarrollo productivo. Estas dos últimas aéreas en especial, están muy 

alineadas al proyecto en donde Il Tuo Capriccio podrá establecer un acuerdo de mutuo beneficio, 

al brindar empleo a personas asociadas a la fundación. 

Es importante resaltar que, una de las razones que hace idónea a esta fundación para 

generar el vínculo laboral, es el reconocimiento que ya ha obtenido por dos años consecutivos, 

2018 y 2019 en la Revista de Transparencia de la Presidencia de la República. 
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Ilustración 12. Familia Fundamil 

 

Fuente: Recuperado de https://www.familiafundamil.org/ 

 

Alianza Café 4 Elementos  

 

A partir de la investigación desarrollada, se identifica que uno de los principales 

productos con el que los consumidores acompañan los alfajores, es café, por eso dentro de las 

estrategias se encuentra la realización de una alianza comercial con una línea de café coherente 

con los principales valores de la marca Il Tuo Capriccio: gourmet, concepto artesanal y 

sostenibilidad social y ambiental. Dadas estas características, 4 ELEMENTOS - CAFÉ 

ARTESANAL se convierte en una potencial opción para tal alianza, pues dentro de su cadena de 

valor se adhieren, no sólo elementos de alto detalle para convertirlo en un café premium tipo 

exportación, sino elementos de responsabilidad de producción y trato justo con el caficultor, 

medio ambiente, y social, tal como lo evidencia la siguiente imagen: 

 

 

 

 



 
 

78 
 

Ilustración 13. Esquema cadena de valor 4 Elementos - Café Artesanal 

 

Fuente: Recuperado de: http://www.4-elementos.com/ 

 

La marca 4 ELEMENTOS -  CAFÉ ARTESANAL, además, evoca una oportunidad de 

negocio y viabilidad en ambos sentidos  del acuerdo comercial, pues actualmente su distribución 

se enfoca en grandes superficies, hoteles, restaurantes y cafeterías, sin embargo, podemos ofrecer 

ampliar ese espectro de distribución con nuestro centro de experiencia en donde, no sólo podrán 

adquirir el café, sino que tendrá mayor relevancia en el consumidor por la metodología de 

experiencia y posicionamiento que crearemos en el lugar. 

Por otro lado, su variedad de producto traerá para nuestro consumidor de alfajores, 

opciones en el deleite de un buen café como acompañamiento principal. Su portafolio incluye 

Café de Media Montaña (Amor – Balance perfecto), Café 100% Orgánico (Gratitud – Suavidad), 

Café de Alta Montaña (Valentía – Dulzura e intensidad) y Café Tradicional (Alegría – Carácter). 
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Ilustración 14. Portafolio productos 4 Elementos Café Artesanal 

 

Fuente: Recuperado de: http://www.4-elementos.com/ 

 

Merchandising 

  

Ligado a las tácticas de Custumer Journey, en donde buscamos cuidar los detalles que 

mejoren las percepciones del cliente sobre nuestra marca en todos los puntos de contacto, se 

encuentra el visual merchandising, que es puntualmente el conjunto de mecanismos con los 

cuales interactuamos con el público objetivo dentro del centro de experiencia Il Tuo Capriccio, 

para promover la venta en el lugar. Partiendo de eso, planteamos las siguientes acciones que 

contribuirán a alcanzar ese objetivo: 

 

Material POP  

 

Incorporado sutilmente en el diseño del lugar, La aplicación gráfica de la marca es de 

gran relevancia, es fundamental hacer presencia en elementos que favorezcan la recordación, sin 

embargo, es una de las tácticas que deben manejarse con mayor cuidado, pues hacer un uso 

excesivo o inadecuado, puede acarrear, por el contrario, una tergiversación de la identidad. Por lo 

anterior, el material escogido será siempre alusivo a temas artesanales o de comida gourmet en 
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materiales como madera, cuero sintético, hilos especiales, etc., y estarán ubicados cerca al punto 

de pago, así los usuarios podrán verlos, recibirlos como cortesía, o adquirirlos si así lo prefieren. 

Ilustración 15. Utensilios madera 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

PRECIO 

 

 Tomando como punto de partida las encuestas y las entrevistas realizadas en términos de 

precios, se tiene una respuesta común en donde el precio no es un factor diferencial a la hora de 

realizar la compra de un alfajor, puesto la decisión de compra está determinada por la calidad del 

producto y sus características en este caso: Gourmet-Artesanal. 

 

Política de Precios 

  

Según un análisis de precios versus presentaciones se establece aumentar la línea de 

productos debido a la necesidad de los entrevistados por encontrar el alfajor en diferentes 

presentaciones, esto debido a que actualmente la empresa sólo cuenta con una presentación de 12 

alfajores la cual trae consigo un empaque de plástico, que como se mencionó anteriormente no 
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fue bien percibido por el público, el cual busca empresas que apoyen y ayuden a cuidar el medio 

ambiente.  

Tabla 12 Presentaciones empaque biodegradable 

Biodegradable  

Tipo Tamaño alfajor 2 cm Tamaño alfajor 4 cm Tamaño alfajor 8 cm 

Presentación X1 No aplica No aplica Si aplica 

Presentación x12 Si aplica  Si aplica Si aplica 

Tabla 13 Presentaciones empaque reutilizable 

Vidrio 

Tipo Tamaño alfajor 2 cm Tamaño alfajor 4 cm Tamaño alfajor 8 cm 

Presentación X1 No aplica No aplica No aplica 

Presentación x12 Aplica Aplica No aplica 

Tabla 14 Precios empaque biodegradable 

Biodegradable  

Tipo Tamaño alfajor 2 cm Tamaño alfajor 4 cm Tamaño alfajor 8 cm 

Presentación x1 No aplica No aplica $ 4.000 

Presentación x12 $ 12.700 $ 25.500 $ 38.800 

Tabla 15 Precios empaque reutilizable 

Vidrio 

Tipo Tamaño alfajor 2 cm Tamaño alfajor 4 cm Tamaño alfajor 8 cm 

Presentación x1 No aplica No aplica No aplica 

Presentación x12 $ 15.500 $ 31.000 No aplica 
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Cronograma de promociones 

 

Tabla 16 Cronograma de promociones 

MES Semana 1 Semana 2 Semana 3 Semana 4 

Enero         

Febrero   San Valentín     

Marzo Día de la Mujer       

Abril       Día del niño 

Mayo Día de la Madre       

Junio   Día del Padre     

Julio   Día del Panadero     

Agosto         

Septiembre   Amor y Amistad     

Octubre       Halloween 

Noviembre         

Diciembre Prepara tu Novena Temporada Decembrina 

 

Costos  

 

Dentro del planteamiento de la estrategia de mercadeo, se hace necesario el proceso de 

cotización para la realización de estructura de marca, la cual incluye: Identificador, empaque y 

gráfica complementaria, con un costo total de $295.000. También se cotiza el proceso de 

realización de página web, alineada con los planteamientos de estrategia digital, la cual cuenta 

con las siguientes características: Página responsive, diseño personalizado, página tipo 

autoadministrable para renovación de material multimedia, banner con diversos tipos de 

transiciones, inclusión de galerías, videos, formularios personalizados, link a redes sociales, 

posicionamiento a través de Google Analytics, y sistema de backup antihackers, con un costo 

total de $3’250.000, de igual forma se contempla un costo fijo mensual de $700.000 para temas 

referentes a redes sociales y posicionamiento digital el cual es el foco de la estrategia de Il Tuo 
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Capriccio,  adicionalmente a estos costos referentes a mercadeo se tienen unos costos 

administrativos y de mantenimiento de punto de venta que oscilan aproximadamente entre 

$22’000.000, también se contempla la compra de un CRM por $2’000.000 aproximadamente,  

dando como resultados unos costos iniciales aproximados para el cumplimiento de la estrategia 

de mercadeo de: $28’345.000 

 

Estrategia de Ventas 

 

La estrategia de ventas se basa en un diseño de venta cruzada en el cual los clientes se 

acercan al punto de venta en búsqueda de alfajores,  este tráfico a punto se busca que sea 

generado por medio de las distintas plataformas web, una vez el cliente esté en el punto de 

experiencia,  podrá adquirir un café en combo con sus alfajores, un café con los más altos 

estándares de calidad y no sólo podrán adquirir alfajores sino también un portafolio de panadería 

y pastelería artesanal para acompañar su alfajor o para llevar. 

Dentro de las estrategias también se cuenta con un Cierre Invitacional en donde se 

mencionan beneficios indirectos de los productos Il Tuo Capriccio, como lo son el cuidado de la 

salud por el uso de ingredientes naturales, además del tema de responsabilidad social por la 

compra de cada producto Il Tuo, en dónde se está ayudando a una persona en condición de 

vulnerabilidad.  

 

Análisis Presupuesto de ventas 

 

En la tabla referenciada a continuación, se identifica una proyección de ventas de Il Tuo 

Capriccio que parte de la noción de lograr cumplir los compromisos financieros que abarcan 

costos fijos, variables, y el margen de utilidad esperado. Dicha proyección está plasmada en tres 

escenarios; pesimista, realista y optimista, que a su vez contemplan las activaciones programadas 

para meses con fechas especiales, y que tendrán un incremento particular de mercadeo y ventas. 
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El escenario pesimista, es aquel en donde sólo se incorporan las ventas que lograrían 

cubrir el mínimo esperado, es decir, las ventas que permitan no tener pérdida y financiar los 

costos fijos y variables sin incluir un margen de utilidad neta. 

Por otro lado, el escenario realista contempla las ventas que soportarían los costos fijos, 

variables y adicionalmente un margen de utilidad neta del 30% bajo un panorama estándar. 

Finalmente se incluye el escenario optimista, aquel en donde por causas del mercado se 

genera un panorama más favorable que el estimado (realista), para este caso se proyectan ventas 

que financiarían no sólo los costos fijos, variables y el margen de utilidad neta del 30%, sino que 

también incluiría un margen adicional del 10 %, para un total de margen de utilidad neta del 

40%. 

 El escenario pesimista no contempla ningún porcentaje de margen de utilidad 

 El escenario realista contempla un margen de utilidad de 30% 

 El escenario optimista contempla un porcentaje de margen de utilidad del 40%  

 Como no se tienen datos históricos para proyección, se estima en fechas de activación de 

marketing un incremento en ventas de 10 
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Prepuesto de Ventas 

 

 

 

Tabla 17 Presupuesto de ventas 

Pesimista  $   41.589.695,30  

Realista  $   59.413.849,00  

Optimista  $   65.355.233,90  

 
Presupuesto de ventas ($) 

 
Escenario Pesimista Escenario Realista  Escenario Optimista  

 
Centro de experiencia Otros Centro de experiencia Otros Centro de experiencia Otros 

2021 70% 30% 70% 30% 70% 30% 

Enero  $               29.112.786,71   $               12.476.908,59   $               41.589.694,30   $               17.824.154,70   $               45.748.663,73   $               19.606.570,17  

Febrero  $               32.024.065,38   $               13.724.599,45   $               45.748.663,73   $               19.606.570,17   $               50.323.530,10   $               21.567.227,19  

Marzo  $               32.024.065,38   $               13.724.599,45   $               45.748.663,73   $               19.606.570,17   $               50.323.530,10   $               21.567.227,19  

Abril  $               32.024.065,38   $               13.724.599,45   $               45.748.663,73   $               19.606.570,17   $               50.323.530,10   $               21.567.227,19  

Mayo  $               32.024.065,38   $               13.724.599,45   $               45.748.663,73   $               19.606.570,17   $               50.323.530,10   $               21.567.227,19  

Junio  $               32.024.065,38   $               13.724.599,45   $               45.748.663,73   $               19.606.570,17   $               50.323.530,10   $               21.567.227,19  

Julio  $               32.024.065,38   $               13.724.599,45   $               45.748.663,73   $               19.606.570,17   $               50.323.530,10   $               21.567.227,19  

Agosto  $               29.112.786,71   $               12.476.908,59   $               41.589.694,30   $               17.824.154,70   $               45.748.663,73   $               19.606.570,17  

Septiembre  $               32.024.065,38   $               13.724.599,45   $               45.748.663,73   $               19.606.570,17   $               50.323.530,10   $               21.567.227,19  

Octubre  $               32.024.065,38   $               13.724.599,45   $               45.748.663,73   $               19.606.570,17   $               50.323.530,10   $               21.567.227,19  

Noviembre  $               29.112.786,71   $               12.476.908,59   $               41.589.694,30   $               17.824.154,70   $               45.748.663,73   $               19.606.570,17  

Diciembre  $               32.024.065,38   $               13.724.599,45   $               45.748.663,73   $               19.606.570,17   $               50.323.530,10   $               21.567.227,19  
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PLAZA 

 

 Según el estudio cuantitativo y cualitativo realizado a la posible población objetivo se 

tiene como diferenciador poder adquirir el producto por diferentes medios, desde un punto digital 

hasta un punto de venta física, retomando el concepto de Omnicanalidad en dónde se establece 

dar respuesta al cliente por cualquiera de los medios establecidos para la compra de productos Il 

Tuo Capriccio, permitiendo establecer una constante relación con los clientes en dónde 

independientemente el medio que el cliente utilice para comunicarse con la empresa será atendido 

bajo los mismos estándares de calidad, construyendo así relaciones perdurables en el tiempo.  

 

Canales de distribución 

 

Creación de puntos de experiencia de la marca, salones especializados para consumo con 

venta de productos complementarios como café, para dar valor diferencial se implementarán 

espacios de interacción cultural, actividades, entre otros que fortalezcan el concepto artesanal de 

la marca. 

Alianzas estratégicas con herramientas de domicilios digitales que permitan centralizar, 

controlar pedidos y entregas, se toma está decisión debido a la complejidad de tener un propio 

sistema de domicilios y los costos asociados a esto. 

 

Uber Eats 

 

Es una plataforma tecnológica que nos permitirá llegar a más personas de un target 

específico debido a la base de clientes frecuentes con la cual ya cuenta Uber EATS en dónde la 

herramienta se considera un socio estratégico para Il Tuo Capriccio y no sólo un medio de 

distribución, en el último año otras plataformas más impersonales como Rappi o Mensajeros 

Urbanos han tenido problemas de reputación de Marca lo cual ha generado toda una ola de 
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desprestigio de las herramientas en las redes sociales, por esto como Il Tuo Capriccio se basa en 

la satisfacción total del cliente no solamente del producto se decidió un alianza con Uber EATS. 

Puede que miles de usuarios de la app Uber Eats estén buscando comida en tu área. Al 

asociarte con Uber EATS y agregar tu restaurante a la plataforma, podemos ayudarte a llegar a 

ellos. Los pedidos circulan sin problemas con el software para restaurantes de Uber Eats, que 

brinda opciones de integración flexibles y ofrece soporte cuando lo necesitas, Con las entregas 

confiables de los Socios Repartidores que usan la plataforma Uber, podrás agasajar a los clientes 

con su comida preferida, cuándo y dónde la quieran. (Uber EATS, 2020) 

 

Centro de Experiencia 

 

Il Tuo Capriccio contará sólo con estrategia de venta directa, ya sea en punto de Venta 

(Centro de experiencia) o a través el aliado estratégico para domicilios Uber EATS, el centro de 

experiencia Il Tuo Capriccio será la bandera de nuestra razón de ser “Gourmet por esencia, 

artesanal por naturaleza”, en donde buscamos ofrecer una experiencia Gourmet de un producto 

denominado como Postre o Acompañamiento, este tipo de conceptos llamados tiendas 

especializadas no se encuentran muy explotadas en la Ciudad de Bogotá, por esto buscamos 

posicionarnos en la ciudad de Bogotá como la opción número uno para ir a degustar un postre, 

¿Por qué?, una vez el comensal ingrese a nuestro punto siempre será recibido de manera amable y 

grata por nuestros colaboradores, debido a que nuestra esencia es servir, cuando el colaborador se 

dirija al espacio destinado para escoger su producto tendrá una vitrina en dónde podrá seleccionar 

un alfajor o un acompañamiento con los sabores más exquisitos, se hará énfasis en el origen 

natural del producto (sin conservantes, sin sabores artificiales) y en la producción artesanal por 

esto el comprador puede informarse sobre las calorías de los productos solo con escanear los 

códigos QR dispuestos para cada producto. 

Una vez el comprador esté seguro de su compra ya sea para consumo en punto o para 

regalo, se le mostrará las diferentes presentaciones con las que se cuenta además de la posibilidad 

de personalizar un mensaje en los empaques tipo Biodegradables 
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Buró 

 

Il Tuo Capriccio busca ser parte de los grupos de emprendedores Colombianos, con cuyas 

ideas creativas y de alto valor buscan generar crecimiento económico y social, por esta razón es 

importante contar con trampolines como Buró, feria bogotana para emprendedores con el fin de 

mostrar todo el talento de mano de los jóvenes emprendedores colombianos, La razón de BURO 

nace y crece para dar a conocer y apoyar el talento nacional de jóvenes colombianos que quieren 

consolidar su emprendimiento en empresas rentables a largo plazo. Así mismo, como un espacio 

para posicionar el emprendimiento nacional y fomentar la creación de empresa en diversos 

campos creativos. Logrará que miles de jóvenes colombianos puedan crecer con sus ideas hasta 

competir en un mercado internacional. 

Expovinos 

 

Dentro de los objetivos de Il Tuo Capriccio se tiene atacar las temporalidades a través del 

año, esto para posicionarnos como un producto que los consumidores busquen para regalar el día 

de la madre, de San Valentín, del padre, o unos cumpleaños, dentro de esto se han enmarcado 8 

momentos comerciales en el año, pero aparte de esta presencia también se busca figurar en 

eventos tales como Expovinos en dónde se dará a conocer una versión especial de Baileys, 

exclusiva para la feria y que sólo se venderá en este evento, una vez al año, esto busca crear un 

voz a voz de unos alfajores únicos para luego generar tráfico orgánico a nuestra página web, para 

finalmente generar engagement en el centro de experiencia. 

 

Chocoshow 

 

 Siguiendo con la estrategia de temporalidades extra a las cuales contamos en el calendario 

de eventos colombiano, también se tendrá presencia en Chocoshow, en donde los amantes del 

buen chocolate podrán probar alfajores artesanales con relleno de chocolate gourmet orgánico, 
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alineando 100% con nuestra razón de ser, y generando el voz a voz que se busca como marca, el 

reconocimiento y posterior posicionamiento.  

 AlimentARTE 

 

 Siguiendo con la razón de ser de Il Tuo Capriccio en dónde buscamos ser reconocidos con 

responsabilidad social la cual vende productos gourmet con  altos estándares de calidad, en donde 

se busca posicionarse como la primera opción al buscar un pasabocas en la ciudad de Bogotá, se 

decide hacer presencia en el festival AlimentARTE, en este festival los visitantes al parque El 

Virrey podrán recibir clases de cocina gratuitas, bajo la dirección de chefs internacionales, el 

evento gastronómico apoya a las familias de policías víctimas el conflicto armado y de la 

violencia en Colombia, a través de educación, vivienda y asistencia psicológica. 

 

POSICIONAMIENTO 

 

 La estrategia de posicionamiento se basará netamente en diferenciación producto y 

responsabilidad social, haciendo énfasis en los atributos del producto: sin conservantes, sin 

aditivos ni colorantes, 100% Artesanal tipo Gourmet. De igual forma Il Tuo Capriccio también 

busca adquirir posicionamiento a través de la experiencia, y el servicio al cliente, brindada en su 

punto de venta. 

El posicionamiento Digital de Il Tuo Capriccio estará basado en motores de búsqueda y 

palabras clave en dónde cada vez que un usuario busque alfajores Bogotá o Recetas de alfajores, 

Il Tuo Capriccio será el primero en aparecer en la posición paga tipo SEM, de igual forma se 

creará tráfico orgánico tipo SEO no pago. 

 

CRM 

 

A través del CRM de la empresa se busca que cada vez que el comprador realice una 

compra haga el registro con su número de cédula y datos personales, así a final de mes se verán 
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los 5 compradores frecuentes y con mayor volumen de compra, a ellos se les invitará a una sesión 

culinaria con los mejores chefs para realización de recetas artesanales; Podrán llevar un 

acompañante. 

 

Estrategia de Puntos 

 

Por medio de los puntos se busca aumentar la frecuencia de compra de los consumidores, 

incentivando así su fidelidad por la cual podrán adquirir diferentes beneficios en todas las líneas 

de Il Tuo Capriccio. 

 

Membresía eventos especiales 

 

Pará los mejores clientes de Il Tuo Capriccio se tendrá una membresía por la cual podrán 

acceder a obsequios especiales, en ocasiones como cumpleaños. 

 Il Tuo Capriccio busca una constante retroalimentación del cliente para alinear sus 

procesos internos con la satisfacción de este mismo, por esto se establecen diferentes canales de 

comunicación como lo son: PQRS, Redes Sociales, Buzón de sugerencias y Encuestas de 

satisfacción, por medio de las cuales se espera establecer procesos de mejora continua entorno al 

cliente, basados en el concepto Customer Centricity. 

 

INDICADORES DE EVALUACIÓN 

 

Tabla 18 Indicadores de Evaluación 

ÍTEM APLICA DESCRIPCIÓN OBSERVACIÓN VALOR 

Cuota de 

mercado 

Aplica Porcentaje de unidades de producto o 

de ingresos de un 

producto específico. Se ha utilizado 

Para medir 

posteriormente 

- 
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históricamente como un 

ratio que define la situación competitiva 

de la empresa. 

Valor de la 

marca 

Aplica Es un índice que suele confeccionar 

cada empresa y tiene 

cinco indicadores básicos: la cuota de 

mercado, fidelidad, 

precio relativo, calidad percibida y 

disponibilidad en la 

distribución. 

Para medir 

posteriormente 

- 

Índice de 

satisfacción 

Aplica La medida de la satisfacción del cliente 

representa la calidad 

que se está sirviendo al cliente. Es una 

medida determinante 

para conocer el buen funcionamiento 

de la empresa, pero no es 

una fuente fiable para conocer la 

vinculación del cliente, ya 

que en muchos casos los datos de 

satisfacción son altos 

aunque los clientes compran a un 

competidor. 

Para medir 

posteriormente 

- 

Margen de 

contribución 

del Marketing 

Aplica ((Margen bruto)- (costos de marketing)) 

/ Ventas. 

(36´720.182-

8´753.561) 

/59´413.849 

47% 

Costo de 

adquisición 

de clientes 

Aplica Es el costo total de Marketing dividido 

por el número de 

nuevos clientes obtenidos en un 

período de tiempo. 

Para medir 

posteriormente 

- 
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El % de 

clientes 

originados 

por marketing 

Aplica Toma todos los nuevos clientes que se 

suscribieron en un 

período (por ejemplo 1 año), y ve qué % 

de ellos comenzaron 

como prospectos generados por 

Marketing. Muestra 

directamente qué parte de la 

adquisición de clientes en general 

se originaron a través de Marketing. 

Para medir 

posteriormente 

- 

Punto muerto 

del área de 

marketing 

Aplica El punto muerto representa el nivel de 

ventas que es necesario 

para cubrir los costos fijos del área de 

marketing. 

PM= costos fijos /Ratio CV. Siendo el 

Ratio CV la ratio de 

contribución Ratio CV= (Ventas- costo 

variable) / Ventas. 

22´693667/ 

((59´413849-

8´753561)/59413

849) 

$ 26.614.893 

Eficacia del 

marketing 

Aplica Es igual al Beneficio previsto/ Beneficio 

real. 

Debe ser siempre menor o igual a 1. Si 

no, indicará que el 

beneficio no está siendo el esperado. Es 

decir, el que se 

presupuestó en su momento. 

Para medir 

posteriormente 

- 

ROI (Retorno 

de la 

inversión) 

Aplica Es igual al Beneficio/ Inversión en 

marketing 

Es una de las principales métricas de 

análisis financiero. 

Relaciona los beneficios obtenidos por 

la inversión realizada. 

8´753.562/36´720

.182 

24% 
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Eficiencia del 

marketing 

Aplica Gastos previstos área de marketing/ 

Gastos reales área de 

marketing. 

Permite gestionar la eficiencia del área, 

descubriendo si los 

gastos o costos presupuestados han 

sido empleados. 

Para medir 

posteriormente 

- 

Atención al 

cliente 

Aplica Atención al cliente = quejas 

solucionadas/ Total 

reclamaciones. 

Para medir 

posteriormente 

- 

Nivel del 

absentismo 

Aplica Personal. - Una métrica importante de 

calidad en recursos 

humanos es el absentismo y los costos 

que estos recursos 

humanos generan. 

= Horas perdidas por huelgas, 

enfermedad, etc. / Horas totales. 

Para medir 

posteriormente 

- 

Impactos y 

GRP´s 

Aplica Gross rating point (grp) es una medida 

del impacto 

publicitario que cuantifica el esfuerza 

publicitario en relación 

con un público objetivo determinado. 

grp’s= (número de 

impactos*100)/público objetivo. 

Para medir 

posteriormente 

- 

Costo por 

impacto 

Aplica La rentabilidad también se puede medir 

mediante otras ratios 

relacionados con el GRP’S. las 

compañías deben analizar la 

relación que existe entre los impactos y 

las ventas, con el fin 

de desarrollar estrategias 

promocionales y publicitarios que 

Para medir 

posteriormente 

- 
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permitan optimizar los recursos 

financieros. 

Eficiencia de 

relaciones 

públicas 

Aplica No todas las compañías evalúan la 

efectividad de estas 

acciones, se estima que solo lo hace un 

30%, la forma de 

evaluar esta actividad consiste en 

basarse en las apariciones en 

los medios logradas como consecuencia 

de estas acciones. 

Para medir 

posteriormente 

- 

Eficiencia de 

la promoción 

Aplica El objetivo de la promoción de ventas es 

estimular el consumo 

de un producto. Las herramientas de la 

promoción varían 

según los objetivos que se busquen. 

Para medir 

posteriormente 

- 

 

Análisis Métricas de Marketing 

 

Para este ítem, se identifican una serie de indicadores que permitirán evaluar y hacer 

seguimiento a las diferentes variables que denotan el cumplimiento de objetivos tanto de la 

compañía en general, como propios del área de mercadeo. Por lo anterior, de acuerdo con la 

tabla, es necesario puntualizar que tres de ellos pueden ser aplicados de manera inmediata 

partiendo de los datos proyectados, y los adicionales serán dados después de la implementación 

del plan de mercadeo. 

 

Los aplicados son:  

 Margen de contribución del marketing: Esta métrica permite medir el aporte del 

marketing sobre las ventas recibidas ((Margen bruto)-(costos de marketing)) / Ventas. 
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 Punto muerto del área del marketing: Las ventas necesarias para financiar los costos fijos 

que representa el área de marketing PM= costos fijos /Ratio CV. Siendo el Ratio CV el 

ratio de contribución Ratio CV= (Ventas- costo variable) / Ventas 

 ROI: Indica el porcentaje de beneficios del marketing obtenidos sobre las ventas. 

Beneficio/ Inversión en marketing 

 

 

Análisis Presupuesto de marketing 

 

En la tabla plasmada a continuación, se describe mes a mes la inversión que realizará Il 

Tuo Capriccio en actividades de mercadeo que apoyaran el cumplimiento de los objetivos de 

ventas. Por un lado, hacia el final de cada columna, se específica el valor total de la inversión en 

las actividades propias de esta área, las ventas esperadas (escenario realista), y la relación que 

tiene el costo de mercadeo sobre el valor de ventas. 

Por otro lado, en el final de cada fila, se identifica el costo total de cada actividad durante 

el año de inicio y el porcentaje que tienen de participación sobre el total del presupuesto. 
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Diseño de Marca Grano de Arena 295.000$          -$                   -$                   -$                   -$                   -$                   -$                   -$                   -$                    -$                   -$                    -$                   295.000$                   0%

Desarrollo de CRM Quantics Gruop 2.000.000$      -$                   -$                   -$                   -$                   -$                   -$                   -$                   -$                    -$                   -$                    -$                   2.000.000$               2%

Desarrollo Página Web Mouse Interactivo 3.350.000$      -$                   -$                   -$                   -$                   -$                   -$                   -$                   -$                    -$                   -$                    -$                   3.350.000$               3%

Terceriazación empaques Il tuo Capriccio 5.458.430$      5.458.430$      5.458.430$      5.458.430$      5.458.430$      5.458.430$      5.458.430$      5.458.430$      5.458.430$       5.458.430$      5.458.430$       5.458.430$      65.501.160$             62%

Alianza Fundamil Il tuo Capriccio -$                   -$                   -$                   -$                   -$                   -$                   -$                   -$                   -$                    -$                   -$                    -$                   -$                            0%

Alianza 4 Elementos Il tuo Capriccio 500.000$          500.000$          500.000$          500.000$          500.000$          500.000$          500.000$          500.000$          500.000$           500.000$          500.000$           500.000$          6.000.000$               6%

Uber EATS Il tuo Capriccio 891.208$          980.329$          980.329$          980.329$          980.329$          980.329$          980.329$          891.208$          980.329$           980.329$          891.208$           980.329$          11.496.580$             11%

Pauta digital BrandITT 350.000$          350.000$          350.000$          350.000$          350.000$          350.000$          350.000$          350.000$          350.000$           350.000$          350.000$           350.000$          4.200.000$               4%

Actividades Grupos de Interés BrandITT -$                   350.000$          -$                   -$                   350.000$          -$                   -$                   350.000$          -$                    -$                   350.000$           -$                   1.400.000$               1%

Creación de Tráfico BrandITT -$                   -$                   350.000$          -$                   -$                   350.000$          -$                   -$                   350.000$           -$                   -$                    350.000$          1.400.000$               1%

Creación de contenido BrandITT 350.000$          -$                   -$                   350.000$          -$                   -$                   350.000$          -$                   -$                    350.000$          -$                    -$                   1.400.000$               1%

 Merchandising Il tuo Capriccio 166.667$          166.667$          166.667$          166.667$          166.667$          166.667$          166.667$          166.667$          166.667$           166.667$          166.667$           166.667$          2.000.000$               2%

Activaciones Propias Il tuo Capriccio 500.000$          -$                   -$                   -$                   -$                   -$                   -$                   -$                    -$                   -$                    1.500.000$      2.000.000$               2%

Expovinos Il tuo Capriccio -$                   -$                   -$                   -$                   -$                   -$                   -$                   1.000.000$      -$                    -$                   -$                    -$                   1.000.000$               1%

Chocoshow Il tuo Capriccio -$                   -$                   -$                   -$                   -$                   -$                   -$                   -$                    -$                   1.000.000$       -$                   1.000.000$               1%

AlimentARTE Il tuo Capriccio -$                   -$                   -$                   -$                   -$                   -$                   -$                   1.000.000$      -$                    -$                   -$                    -$                   1.000.000$               1%

Buró Il tuo Capriccio -$                   -$                   -$                   -$                   -$                   -$                   1.000.000$      -$                    -$                   -$                    -$                   1.000.000$               1%

13.861.304$    7.805.425$      7.805.425$      7.805.425$      7.805.425$      7.805.425$      8.805.425$      9.716.304$      7.805.425$       7.805.425$      8.716.304$       9.305.425$      

59.413.849$    59.413.849$    59.413.849$    59.413.849$    59.413.849$    59.413.849$    59.413.849$    59.413.849$    59.413.849$     59.413.849$    59.413.849$     59.413.849$    

45.552.545$    51.608.424$    51.608.424$    51.608.424$    51.608.424$    51.608.424$    50.608.424$    49.697.545$    51.608.424$     51.608.424$    50.697.545$     50.108.424$    

23% 13% 13% 13% 13% 13% 15% 16% 13% 13% 15% 16%% Marketing / total ventas

 PLANEACIÓN INICIAL 

 ALIANZAS ESTRATEGICA  

 DIGITAL 

 GO TO MARKET 

 BTL  

105.042.740$          
Flujo de caja esperado - escenario realista

Valor de ventas - Marketing

 NOVIEMBRE  DICIEMBRE  TOTAL ÍTEM %

Subtotal

 MAYO  JUNIO  JULIO  AGOSTO  SEPTIEMBRE  OCTUBRE  ACTIVIDAD  RESPONSABLE  ENERO  FEBRERO  MARZO  ABRIL 

Tabla 19 Presupuesto de Marketing 

ELEMENTOS FINANCIEROS Y PRESUPUESTOS DEL PLAN DE MARKETING 

Presupuesto de Marketing 
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PLANEACIÓN INICIAL S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4

Diseño de Marca Grano de Arena 2 semanas

Desarrol lo de CRM Quantics  Gruop 3 semanas

Desarrol lo Página Web Mouse Interactivo 4 semanas

Contratación de capita l  humano Activos 2 Semanas

Contratación de Proveedores  I l  tuo Capriccio Constante 

Terceriazación empaques Il  tuo Capriccio Constante 

ALIANZAS ESTRATEGICA 

Al ianza  Fundami l I l  tuo Capriccio 4 Semanas

Al ianza  4 Elementos  I l  tuo Capriccio 4 Semanas

Uber EATS Il  tuo Capriccio 2 Semanas

PRODUCTO Y PRECIOS

Implementación de nueva tabla  de precios Il  tuo Capriccio 1 Semana

Divers i ficación de la  l ínea de productos  I l  tuo Capriccio 3 Semanas

DIGITAL    

Lanzamiento en redes  socia les BrandITT 1 Semana

Implementación de WhatsApp Empresas BrandITT 1 Semana

Implementación de plan digi ta l BrandITT 2 Semenas

Actividades  Grupos  de Interés BrandITT Constante 

Implementación de Gaming Marketing BrandITT 1 Semana

Estrategía  revis ta  Gourmet Onl ine BrandITT Constante 

Creación de contenido para  recetas  BrandITT 2 Semenas

Creación de Tráfico a  través  de influencers BrandITT Constante 

Creación de contenido Plataforma Youtube BrandITT Constante 

Creación de contenido para  TIK TOK BrandITT Constante 

Creación de Contenido para  Instagram BrandITT Constante 

Creación de Contenido para  Facebook BrandITT 2 Semanas

GO TO MARKET

Consecución de Punto a  arrendar Il  tuo Capriccio 4 Semanas

Adecuación del  punto de venta Il  tuo Capriccio 8 Semanas

Implementación de Visual  Merchandis ing Il  tuo Capriccio 2 Semanas

Implementación Merchandis ing POP Il  tuo Capriccio 1 Semana

COMUNICACIÓN CON CLIENTES

Implementación PQR'S Il  tuo Capriccio 1 Semana

Implementación encuestas  de Satis facción Il  tuo Capriccio Constante

Implementación Buzón de Sugerencias Il  tuo Capriccio 1 Semana

Comunicación bi latera l  por redes  socia les Il  tuo Capriccio Constante

Implementación de Estrategia  Puntos Il  tuo Capriccio 1 Semana

Implementación de Membres ías  para  Cl ientes Il  tuo Capriccio 2 Semanas

BTL 

Activaciones  Propias  I l  tuo Capriccio Constante

Expovinos Il  tuo Capriccio 1 Semana

Chocoshow Il  tuo Capriccio 1 Semana

Al imentARTE Il  tuo Capriccio 1 Semana

Buró Il  tuo Capriccio 1 Semana

ACTIVIDAD RESPONSABLE TIEMPO
2021

OCTUBRE NOVIEMBREENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE

Tabla 20 Cronograma de implementación del plan de marketing 

CRONOGRAMA DE IMPLEMENTACIÓN DEL PLAN DE MARKETIN
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