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RESUMEN

El propodsito de la presente investigacion fue: “Determinar como la transformacion
de negocios tradicionales a startups contribuye en el impulso de propuestas
competitivas en negocios de venta de postres - Miraflores, 2022”. Se aplico un tipo
de investigacion aplicada con enfoque mixto. Para la aplicacion de los cuestionarios
un muestreo probabilistico aleatorio simple y para la aplicacion de las entrevistas,
un muestreo no probabilistico con un criterio intencional. Se tuvo como unidad de
analisis a 384 consumidores de postres, numero obtenido de la férmula de
poblaciones infinitas, de los cuales se extrajo un piloto de 98 consumidores para la
parte cuantitativa; y 5 empresarios de negocios de postres de Miraflores para la
parte cualitativa. El valor de significancia obtenido es igual a 0.000, valor que
confirmd la hipdtesis planteada. Ademas, el valor de coeficiente de Rho de
Spearman fue de 0.427, comprobando asi una correlacion positiva moderada entre
las variables de transformacién de negocios tradicionales y las propuestas
competitivas. Esto significa que el desarrollo de las propuestas competitivas tiene
un impacto positivo en la transformacion de negocios tradicionales de postres en
Miraflores, 2022. Finalmente, con la presente investigacion se busca impulsar la
transformacion de negocios tradicionales de postres con el desarrollo de propuestas

competitivas para asi incrementar su rentabilidad y perdurar en el tiempo.

Palabras claves: Transformacion de negocios; Propuestas competitivas; Startup;

Estrategias competitivas; Design thinking.



ABSTRACT

The purpose of this research was: "Determine how the transformation of traditional
businesses to startups contributes to the promotion of competitive strategies in
dessert businesses - Miraflores, 2022". The type of research applied has a mixed
approach. For the questionnaires, a simple random probabilistic sampling was
applied and for the interviews was applied a non-probability sampling with intentional
judgment. The unit of analysis was 384 dessert consumers, a number obtained from
the formula of infinite populations, from which a pilot of 98 consumers was extracted
for the quantitative part: and 5 dessert business entrepreneurs from Miraflores for
the qualitative part. The significance value obtained is equal to 0.000, a value that
confirmed the proposed hypothesis. In addition, the Spearman’s Rho correlation
value was 0.426, verifying a moderate positive correlation between the
transformation of traditional businesses and competitive strategies. This means that
the development of competitive strategies has a positive impact on the
transformation of traditional dessert businesses in Miraflores, 2022. Finally, this
research seeks to promote the transformation of traditional dessert businesses with
the development of competitive proposals to increase their profitability and endure

over time.

Keywords: Business transformation; Competitive strategy; Startup; Design

thinking
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CAPITULO I;: INFORMACION GENERAL

1.1 Titulo del Proyecto

Transformacién de negocios tradicionales a startups para impulsar propuestas

competitivas en negocios de venta de postres - Miraflores, 2022

1.2 Area estratégica de desarrollo prioritario

La investigacion se desarrolla en la relacidbn entre la transformacion de
negocios tradicionales a startups para impulsar propuestas competitivas en

negocios de venta de postres en Miraflores, 2022.

La linea de investigacion aplicada e innovacién para el presente proyecto de
investigacién es: Comunicacion, sociedad y cultura, debido a que se busca
desarrollar modelos de negocio y estrategias competitivas apoyados de la
innovacion y tecnologia, que permitan ofrecer un valor superior a los
consumidores, generando un crecimiento incremental a mediano y largo plazo

de los negocios de venta de postres, y mejorando la posicion en la industria.

1.3 Actividad econdémica en la que se aplicaria la investigacion

Programa de estudios: Marketing e Innovacion.

11



El eje tematico de la investigacion es: Gestion del emprendimiento. Segun
Maritz y Donovan (2015), el concepto de la gestiéon del emprendimiento y la
innovaciéon son considerados como un principio importante para el desarrollo
de ventajas competitivas en un entorno de la industria cambiante y dindmico.
La actividad econdmica en la cual se desarrolla el presente proyecto es la
preparacion y comercializacion de postres, perteneciente al sector econémico
de Alojamiento y Restaurantes en Perd, segun el Instituto Nacional de

Estadistica e Informética (INEI).

Dicha actividad econdmica se relaciona con la carrera de Marketing e
Innovacion, debido a que, con el paso del tiempo, surgen cada vez mas
negocios tradicionales de postres dado el bajo nivel en cuanto a barreras de
entrada en la industria refiere. Debido a ello, el rubro es altamente competitivo
y necesita apoyarse de estrategias adecuadas del marketing, asi como
también de la innovacion para adaptarse a un mercado cambiante,

sobresaliendo del mismo con propuestas innovadoras para los consumidores.

El estudio de las variables de la presente investigacion contribuye al estudio
del marketing, puesto a que se enfoca en los modelos de negocio y las
estrategias de marketing desarrolladas por los emprendedores de negocios
tradicionales de postres y al formato de negocio de los startups, buscando
impulsar a emprendedores en crecer la empresa. Asi mismo, colabora con la

disciplina de la Innovacion al orientarse en los startups y del uso de

12



metodologias agiles como el Design Thinking, para el desarrollo de propuestas
competitivas centradas en las necesidades reales y especificas de los

consumidores.

1.4 Alcance de la solucién

Poblacién de estudio: Consumidores y empresarios de negocios de venta de

postres.

Lugar: Distrito de Miraflores en Lima, Peru

Delimite la temporalidad: Abril a julio de 2022

13



CAPITULO Il: DESCRIPCION DE LA INVESTIGACION APLICADA

2.1 Justificacion: problema que busca resolver, necesidad a satisfacer u

oportunidad que se espera aprovechar

2.1.1 Planteamiento del problema

En los Ultimos afios, el numero de emprendimientos ha incrementado a nivel
mundial, lo cual se debe a diferentes factores los cuales estan relacionados
fundamentalmente con las condiciones de los emprendedores, de los recursos
con los que cuentan, los conocimientos y lo que desean lograr con él. Ademas,
una de las motivaciones principales que tienen dichas empresas es tanto buscar

el bienestar econémico como apostar por un trabajo no convencional.

Uno de los factores que impulsé tanto el cierre de negocios como su crecimiento
en apertura de nuevos a nivel mundial, fue la pandemia por el COVID-19. Muchas
personas perdieron el trabajo y se vieron en la necesidad de apostar por un
negocio propio. Adicionalmente a ello, las empresas solian apoyarse de la
tecnologia para el desarrollo de los procesos y canales del negocio. No obstante,
debido a la crisis sanitaria la transformacion digital se acelerd, con la finalidad de

poder mantener de pie los negocios y adaptarse a la nueva normalidad.

De acuerdo con la Comision EconOmica para Ameérica Latina y el Caribe

(CEPAL), a nivel Latinoamérica, la presencia en Internet de las empresas,
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aumento durante los afios de la pandemia por el COVID-19, incrementando en
un 800% en paises como México y Colombia, y un 360% en Chile y Brasil,
convirtiéndose asi Internet en una herramienta indispensable para reducir los
efectos de la crisis sanitaria. Ademas, el CEPAL hace referencia a que un
equivalente al 67% de la poblacion de América Latina y el Caribe son usuarios

de Internet, cifra que ha ido incrementando en los Gltimos afios.

Todo ello ocurrié en diferentes rubros, siendo el rubro de alimentos y bebidas uno
de los mas afectados, y los negocios de pasteleria no fueron la excepcion. Para
poder subsistir actualmente en una industria altamente competitiva en la cual los
negocios internacionalmente tienen presencia en Internet y el abanico de
opciones de postres es amplio, muchas de ellas optaron por seguir el formato de
startup. La startup se define como instituciones las cuales necesitan tener una
gestion especializada en manejar la incertidumbre extrema que trae consigo el
surgimiento de una idea de negocio; no solo busca desarrollar productos, generar
ingresos o0 atender a los consumidores, sino que busca que el negocio sea
sostenible en el tiempo (Ries, 2011). Estas instituciones permiten acelerar los
procesos ofreciendo propuestas competitivas sobresalientes en el mercado,

siendo un tipo de negocio escalable apoyandose de la tecnologia.

Como en el resto del mundo, en Peru ocurre una situacion similar. Peru es un
pais en el cual las personas suelen caracterizarse por siempre buscar
oportunidades, desarrollando asi la creatividad y el ingenio, lo cual motiva el

surgimiento de negocios emergentes.

15



De acuerdo con el Estudio Global Entrepreneurship Monitor Perd, el pais cuenta
con un 22.2% del indice de la actividad emprendedora, siendo el cuarto pais con
esta cifra mas alta en Latinoamérica y ocupando el noveno lugar a nivel mundial.
Asi mismo, segun el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI), en
cuanto al sector econdémico de alojamiento y restaurantes, el subsector
restaurantes crecié en un 224.6% a junio del afio 2021. Sin embargo, cerraron

muchos negocios de venta de comida en los ultimos afios.

La industria de la pasteleria en Peru es altamente competitiva, puesto a que son
numerosos los negocios de postres que existen en el pais, tanto negocios
tradicionales emergentes como startups, predominando en una mayor cantidad
los primeros. Tomando en cuenta el modelo de las cinco fuerzas de Michael
Porter para analizar la industria (Porter, 2008), la gran oferta que existe en el

mercado de los postres se debe principalmente a dos factores.

La primera causa de ello es el alto nivel en cuanto a la amenaza de nuevos
competidores se refiere. Esto se debe a que las barreras de entrada son
relativamente bajas, muchos negocios inician sin una gran inversion ni estudios
previos de pasteleria, motivados principalmente por la necesidad de obtener
ingresos econdémicos empezando muchos de los negocios tradicionales de
postres inician elaborando los productos desde su hogar. La segunda causa es
la amenaza de productos sustitutos, sea porque se reemplace una torta por un

helado o por que se sustituya con otro dulce de la competencia. Del mismo modo,
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los productos en si no suelen diferenciarse mucho entre ellos, haciendo asi que
el poder de negociacion de los clientes sea alto por la gran cantidad de
alternativas similares que puede encontrar en el mercado, atendiendo desde

mercados tradicionales hasta soluciones innovadoras.

Con el paso del tiempo y debido a los factores previamente mencionados, en el
rubro de la pasteleria, algunas de las empresas se han adaptado a las
necesidades actuales de los consumidores a través de propuestas competitivas

innovadoras.

Un distrito que alberga algunos de dichos negocios de postres y también
tradicionales es Miraflores, en Lima. En Miraflores, no se han realizado estudios
previamente para conocer e impulsar la transformacion de negocios tradicionales

de postres a startups.

Miraflores se caracteriza por ser uno de los distritos més turisticos de la capital
limefia y también por albergar la mayor cantidad de poblacion flotante, la cual
esta comprendida por las personas que no residen en el distrito, pero que lo

visitan regularmente.

Segun la Municipalidad de Miraflores, durante el afio 2020 la poblacion flotante
fue de 85.000 personas y la poblacion residencial de 150.000 habitantes,
resultando una gran cantidad el nimero de personas que visitan el distrito por

motivos turisticos o laborales. Igualmente, dicha institucion distrital menciona que
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se prevé que la tendencia del crecimiento de la poblacion flotante siga en
aumento. Adicionalmente a ello, de acuerdo con Ipsos Peru, el distrito de
Miraflores pertenece al perfil zonal Lima Oeste de Lima Metropolitana, contando
con la predominancia de los niveles socioecondmicos Ay B en un 33.4% Yy 52.6%

respectivamente.

Miraflores, ademas de tener una gran demanda gastronémica en comparacion a
otros distritos de la capital, también es conocido por tener una oferta variada de
las principales pastelerias de Lima tanto tradicionales como innovadoras, sean
en formato fisico que cuenta con un local comercial, como el modelo de negocio
de cocina oculta, basado en la preparacion de alimentos enfocado solo en

entrega a domicilio.

Los factores que generan el contexto problemético son principalmente las
empresas emergentes las cuales mantienen un modelo de negocio tradicional.
Muchos de ellos con el paso del tiempo crecen en cuanto a las ventas, nimero
de clientes y personal de trabajo. No obstante, no llegan a evolucionar mas all4
de ello, puesto a que no innovan en la propuesta que ofrecen a los consumidores.
Incluso, en la actualidad, el mercado se encuentra en constante cambio, al igual
que las expectativas y necesidades especificas de los consumidores, en un

entorno en el cual la transformacion digital es cada vez mas acelerada.

Son solo algunas las empresas de postres que se transforman al formato de

startup, buscando un negocio escalable y que sea sostenible en el tiempo. Si los
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negocios tradicionales no se adaptan a los cambios, esto podria dificultar su
crecimiento y desarrollo, no permitiendo que sea incremental y perjudicando asi

gue sea sostenible en el tiempo.

Teniendo en consideracion los problemas expuestos, estos se relacionan
directamente con la transformacion de negocios tradicionales y las propuestas
competitivas, teniendo esta investigacion como finalidad de impulsar las
estrategias de empresas con vision escalable para asi mejorar la competitividad

en la industria de postres.

Las alternativas para ello son poner al usuario en el centro de todas las
operaciones y estrategias desarrolladas por la organizacion, a través de la
aplicacién de metodologias agiles que beneficien tanto a los usuarios como a la
empresa. De esta manera, se reducirian recursos como el tiempo y la inversion
economica, aumentando las utilidades de la empresa y ofreciendo al mercado
una propuesta de valor superior. Asi mismo, fomentar la inversion en
investigacion y desarrollo, implementando nuevas tecnologias, ofreciendo a los
consumidores una excelente experiencia y productos que satisfagan las

necesidades de los clientes.

2.1.2 Formulacion del problema

2.1.2.1 Problema general
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¢En qué medida la transformacion de negocios tradicionales a startups
contribuye en el impulso de propuestas competitivas en negocios de venta

de postres - Miraflores, 20227?

2.1.2.2 Problemas especificos

» ¢ Existe relacion entre la transformacion de negocios tradicionales y el

liderazgo en costos en las propuestas competitivas en negocios de

venta de postres - Miraflores, 20227

» ¢ Existe relacion entre la transformacion de negocios tradicionales y la

diferenciacion en las propuestas competitivas en negocios de venta

de postres - Miraflores, 20227?

> ¢ Existe relacion entre la transformacion de negocios tradicionales y el

enfoque en las propuestas competitivas en negocios de venta de

postres - Miraflores, 20227

2.1.3 Objetivos de investigacion

2.1.3.1 Objetivo general
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Determinar como la transformacion de negocios tradicionales a startups
contribuye en el impulso de propuestas competitivas en negocios de venta

de postres - Miraflores, 2022.

2.1.3.2 Objetivos especificos

> Identificar si existe relacion entre la transformacién de negocios
tradicionales y el liderazgo en costos en las propuestas competitivas

en negocios de venta de postres - Miraflores, 2022.

> ldentificar si existe relacion entre la transformacién de negocios
tradicionales y la diferenciacion en las propuestas competitivas en

negocios de venta de postres - Miraflores, 2022.

> ldentificar si existe relacion entre la transformacién de negocios
tradicionales y el enfoque en las propuestas competitivas en negocios

de venta de postres - Miraflores, 2022.

2.1.4 Justificacién de la investigacion

2.1.4.1 Justificacion teérica
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La investigacion se justifica tedricamente, debido a que se analizaron
conceptos, metodologias y teorias que conceptualizan las variables de
transformacion de negocios tradicionales y propuestas competitivas. Por
ello, es relevante el desarrollo de este estudio cuya finalidad es impulsar
propuestas competitivas para que los negocios de postres evolucionen y

sean sostenibles en el tiempo.

Existen variadas definiciones para la transformacién de negocios digitales,
una de ellas es la que indicé Brown (2009): “Uso de la sensibilidad y
métodos de los disefiadores para hacer coincidir las necesidades de las
personas con lo que es tecnoldgicamente factible y con lo que una
estrategia viable de negocios puede convertir en valor para el cliente y/o

usuario y para el mercado” (p. 35).

Para las dimensiones de la variable, Brown lo relaciona con la metodologia
de Design Thinking, puesto a que permite entender las necesidades reales

de los clientes y usuarios generando ideas innovadoras.

Por otro lado, con respecto a la variable de propuestas competitivas, segun
Porter (2008), enfocandose especificamente en las estrategias
competitivas, el concepto gira en torno a la toma de acciones defensivas
u ofensivas para establecer una posicion defendible en una industria y

obtener un excelente rendimiento sobre la inversion para la empresa.
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En el distrito de Miraflores, son pocas las empresas de pasteleria que
cuentan con el formato de startup. Por lo tanto, la presente investigacion
facilita informaciéon acerca de la transformacion de los negocios
tradicionales a este tipo de formato con la finalidad de desarrollar
propuestas competitivas. Asi mismo, permitird tener un entendimiento
acerca de las estrategias que los negocios implementan, identificando

oportunidades de mejora.

2.1.4.2 Justificacién metodoldgica

La presente investigacion busca cubrir a la poblacion de estudio que son
los negocios de postres ubicados en el distrito de Miraflores, tanto
tradicionales como startups, y a los consumidores de postres. Asi mismo,
se realiza bajo un tipo de investigacidbn mixta, es decir, cualitativa y
cuantitativa, aplicandola a los empresarios de negocios de postres y a los

consumidores, respectivamente.

El tipo de muestreo a realizarse para la seccidn cuantitativa seré
probabilistico aleatorio simple y para la parte cualitativa el tipo de

muestreo aplicado sera no probabilistico con un criterio intencional.

Con respecto a la recoleccion de datos cuantitativos, se aplicaran
cuestionarios para poder conocer mejor al objeto de estudio y poder

solicitar informacidn concreta a los consumidores, previos a los cualitativos
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en los cuales se aplicardn entrevistas para poder comprender las

experiencias propias de los negocios de postres.

2.1.4.3 Justificacién practica

Este estudio permitird reconocer qué estrategias y propuestas
competitivas desarrollan los negocios de postres en el distrito de
Miraflores, 2022. Ademas, otorgara una visidbn mas amplia acerca del
proceso en el cual los negocios de postres se transforman a modelos
innovadores 0 mantienen la visibn de una empresa tradicional. Esto
permitira que actuales y futuras pastelerias desarrollen propuestas
competitivas orientadas a la evolucion de los negocios, ofreciendo una
experiencia y propuesta de valor que se diferencie en una industria

altamente competitiva.

Del mismo modo, la presente investigacion impactara de manera positiva
a los consumidores, puesto a que podran disfrutar de mejores productos
en cuanto a postres se refiere, que respondan a sus necesidades y

superen sus expectativas.

2.1.5 Limitaciones de la investigacion
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2.1.6

La investigacion se centra en los negocios de postres en el distrito de
Miraflores, Lima. Las limitaciones de la investigacion se centran en la
viabilidad de las fuentes, debido a que existen una escasa cantidad de
fuentes de informacion y aplicaciéon acerca de estudios realizados en Peru

y especificamente en Miraflores acerca de los negocios de pasteleria.

De igual manera, ocurre con la recopilacion de datos para el analisis,
relacionado especificamente con conseguir suficientes negocios de
postres para la aplicacion de las entrevistas. Otro aspecto importante que
podria obstaculizar la investigacion esta vinculado con el tiempo otorgado

para el desarrollo del trabajo.

Viabilidad de la investigacién

El presente estudio es viable debido a que, si bien no existe actualmente
informacion suficiente que esté estrechamente relacionada al tema de
investigacion, se encuentra una amplia cantidad de bibliografia con base

tedrica para la sustentacion de esta.

La investigacién tendra que apoyarse de la informacion brindada por el
objeto de estudio en conjunto con la teoria. Para poder superar la
limitacién del acceso para la recopilacion de datos de los negocios de

postres, se aprovecharan los medios digitales para hacer llegar los
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cuestionarios y también hacer videollamadas para asi poder realizar las

entrevistas.

Finalmente, en cuanto al periodo de tiempo determinado para la
investigacién, se cuenta con la disponibilidad completa de tiempo para
realizar el estudio durante el periodo de tiempo otorgado por la institucién

educativa.
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CAPITULO lll: DESCRIPCION DE LA INVESTIGACION APLICADA

3.1 Marco referencial

3.1.1 Antecedentes nacionales

Si bien es cierto, la transformacién de negocios tradicionales de venta de postres
para impulsar propuestas competitivas no cuenta con muchos estudios
relacionados a ello, se pueden encontrar antecedentes relacionados a las
variables de estudio y a temas que se asemejen los cuales se enfocan en otras
industrias. Los antecedentes nacionales para la presente investigacién son los

siguientes:

Arapa (2021). En su investigacion de titulo: Metodologia para la creacion de una
startup de tecnologias de informacion basada en lineamientos del Project
Management Institute - Puno, 2019. Cuyo objetivo fue: Elaborar, analizar y
evaluar una metodologia para la creacion de una startup de tecnologias de la
informacion basada en lineamientos del Project Management Institute. El autor
analizé los startups desde la perspectiva de la gestion mediante el Project
Management Institute (PMI), la aplicaciébn de metodologias agiles como el Lean
Startup y la aplicacion de las tecnologias de informacién. Segun Lépez Barajas
(2013), uno de los aspectos mas importantes del Lean Startup es el aprendizaje
validado, por lo que serd necesario que los emprendimientos agiles desarrollen
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una plataforma en la cual puedan experimentar y testear la idea que desean
implementar. En cuanto a la metodologia utilizada se opté por: Descriptivo,
analitico y documental, a través de encuestas y cuestionarios. A una poblacion
compuesta por: 500 emprendedores de startups que trabajan con Tecnologias
de Informacién. Una muestra de 11 startups. Para el analisis de los resultados,
se obtuvo que mediante la prueba Chi cuadrado se tiene una significancia de
p=0.288 y mediante la prueba exacta de Fisher se tiene una significancia de
p=0.41, valores que resultan ser mayores a 0.05 (p>a=0.05). Por ello, se concluyé
gue la gestion empresarial de las startups se relaciona con los conocimientos

previos de Lean Startup y Project Management.

Cavero et al. (2017), en su investigacion de titulo: Factores clave que impiden la
escalabilidad de las Startups en Lima Perq, durante el periodo 2010 al 2016.
Cuyo objetivo fue: Identificar los factores claves que impiden la escalabilidad de
las startups en Lima Metropolitana entre los afios 2010 al 2016. En relacion con
la transformacion de negocios a través de la escalabilidad de las startups, los
autores analizaron diferentes conceptos relacionados con los ecosistemas de
emprendimiento, las incubadoras y aceleradoras y las competencias necesarias
para el desarrollo de un startup. Tomando como punto de partida el ecosistema
de emprendimiento, segun Pisani (2016), éste estd compuesto por la tecnologia
y personas que se benefician entre si, teniendo diferentes habilidades. En el
estudio, los autores relacionan dicho concepto no solo con los productos y

servicios innovadores, sino también con los equipos multidisciplinarios y todas
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las partes interesadas en los startups que son factores clave para el éxito o
fracaso de estas. En cuanto a la metodologia utilizada se opt6 por: Entrevista a
profundidad. A una poblaciébn compuesta por: Fundadores y stakeholders de
startups en Peru. Una muestra de 21 personas. Los resultados mostraron que:
Uno de los factores mas importantes que determina la escalabilidad de una
startup son las fuentes de financiamiento, puesto a que éstas operan con un alto
riesgo y no siempre pueden obtener dinero de fuentes tradicionales. Asi mismo,
se hall6 que tener en la etapa inicial un producto o servicio innovador, favorece a
la obtencién de recursos financieros. También se encontré que la falta de
experiencia en gestion empresarial no es un factor determinante que impida la
escalabilidad del negocio, pero si es relevante contar con equipos

multidisciplinarios que tengan una misma vision y disciplina.

Sotelo (2016), en su investigacion de titulo: La gestién por procesos en su papel
de estrategia generadora de ventaja competitiva aplicada a los enfoques de
asociatividad de las Mypes: Caso peruano. Cuyo objetivo fue: Proponer un
modelo que desarrolle rentabilidad y sostenibilidad en las Mypes para que asi se
obtenga un crecimiento del PBI sostenible. Con respecto a las propuestas
competitivas, el autor analizé diferentes aspectos acerca de la competitividad y
lo relaciona con competir y posicionarse en los mercados de una manera
sostenible en el tiempo. Ademas, segun Rodriguez, Vasquez y Mejia de Lebn
(2014), la competitividad va mas alla de la posicion en la industria y es necesario

involucrarse en las areas funcionales de la empresa de manera sistémica e
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integral. En cuanto a la metodologia utilizada se optdé por: Entrevista en
profundidad. A una poblaciébn compuesta por: 97 '520 Mypes de los sectores
metalmecanico, carpinteria, confecciones y calzado ubicadas en Lima
Metropolitana. Una muestra de 383 empresas. Los resultados mostraron que: Las
Mypes no se enfocan en el crecimiento para expandirse al mercado exterior.
Ademas, un tercio de dichas empresas no mide los resultados, por lo tanto, no
puede mejorarlos. También se encontrd que el 50% de las Mypes dejan de operar

antes de terminar el primer afio, debido a la informalidad y baja rentabilidad.

3.1.2 Antecedentes internacionales

Los antecedentes internacionales para el presente estudio son los siguientes:

Schwetter (2021), en su investigacién de titulo: Estrategias competitivas, una
pregunta atemporal: ¢Como funciona el proceso de desarrollo de ventajas
competitivas para las startups de Uberlandia? Cuyo objetivo fue: Conocer como
las startups de Uberlandia construyen y sus ventajas competitivas. Con relacion
a las propuestas competitivas, el autor analizé diferentes autores clasicos con
respecto a ello, tales como Michael Porter con las estrategias genéricas y el
modelo de las fuerzas competitivas en una industria determinada. Asi mismo,
segun Teece, Pisano y Shuen (1997) la ventaja competitiva sostenible en el
tiempo se convirtié en la supervivencia competitiva, la cual consta de la capacidad
de adaptarse velozmente a un entorno cambiante y procurar mantenerse en el
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mercado. En cuanto a la metodologia utilizada se optd por: Entrevista semi
estructurada. A una poblacién compuesta por: Startups de Uberlandia, Brasil.
Una muestra de 24 startups de Uberlandia. Los resultados mostraron que: Se
identificd que la adopcidn de alianzas estratégicas como una manera de obtener
ventajas competitivas tuvo un 90% de tasa de éxito en las startup, sin embargo,
la mayoria de este tipo de empresas no lo aplica. Ademas, se encontré que la
dedicacion de tiempo completo a la startup es un factor determinante del éxito de

las mismas.

Roldan (2019), en su investigacion de titulo: Transformacion digital como
herramienta para generar valor en las MIPYMES de la region del Biobio. Cuyo
objetivo fue: Proponer un modelo de transformacién digital para la generacién de
valor en las MIPYMES de la regién del Biobio en Chile. Con respecto a la
transformacion de negocios apoyados de la tecnologia, el autor considera tanto
factores internos de las empresas de la regidn como aspectos externos politicos,
econdmicos, socioculturales y tecnoldgicos. También aborda la transformacion
digital enfocada en los clientes, satisfaciendo asi las necesidades especificas al
adoptar nuevas tecnologias para desarrollar nuevos modelos de negocios y
mejorar productos y servicios, que signifiquen ventajas competitivas para las
empresas enfocadas en el proceso de innovacion. Ademas, analiza diferentes
modelos aplicados a la transformacién digital. En cuanto a la metodologia
utilizada se opt6 por: Cruce de informacién del analisis de datos estadisticos y la

revision bibliogréafica. A una poblacién compuesta por: MIPYME de la region de
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Biobio en Chile. Una muestra de 45 MIPYMES. Los resultados mostraron que:
La transformacion digital para las MIPYMES de la zona es importante, puesto a
gue beneficiara de diferentes maneras a las empresas abriendo nuevas lineas de
negocio, acercando a clientes de dificil acceso geografico mediante las
plataformas digitales y crear nuevas alianzas con los proveedores. Asi mismo, el
autor obtiene como resultado del estudio un modelo de transformacion digital
para dichas MIPYMES, el cual es una adaptacion de otros modelos. Este tiene
como caracteristicas principales el enfoque en el cliente, el entorno como base

del modelo, la tecnologia, los negocios, la organizacion y el capital humano.

Parada (2020), en su investigacion de titulo: Marco de trabajo agil para modelos
de negocios innovadores basados en la tecnologia. Cuyo objetivo fue: Proponer
un marco de trabajo agil para modelos de negocio innovadores basados en la
tecnologia. El autor analizé el marco de trabajo agil, el cual segun Goncalvez
(2017) permite que los negocios se adapten a contextos cambiantes de un
proyecto y nuevas formas de trabajo. Asi mismo, analiza y describe algunos de
los marcos agiles y conceptos clave para la innovacién en negocios relacionados
con la tecnologia y la adaptacion a diferentes contextos tales como Scrum, Lean
startup, Design thinking, modelos de negocio, entre otros. En cuanto a la
metodologia utilizada se opto por: Revision sistematica de la literatura, encuestas
y entrevistas. Se baso en: Cuestionario y guia de entrevista. A una poblacion
compuesta por: 6096 empresas de las diferentes regiones de Colombia. Una

muestra de 30 empresas de gran tamafo y base tecnoldgica. Los resultados
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mostraron que: Se encontraron 34 marcos de trabajo para la gestion agil de
modelos de negocio innovadores basados en la tecnologia. Ademas, el CVC es
de 0.90, lo cual significa que el marco de trabajo cuenta con una validez y

concordancia buenas.

3.1.3 Marco tedérico

3.1.3.1 Bases tedricas de latransformacion de negocios tradicionales

3.1.3.1.1 Concepto de transformacion de negocios tradicionales

La transformacion de negocios tradicionales se puede definir como el uso
de la sensibilidad y métodos de los disefiadores para hacer coincidir las
necesidades de las personas con lo que es tecnolégicamente factible y
con lo que una estrategia viable de negocios puede convertir en valor para
el cliente, asi como en una gran oportunidad para el mercado (Brown,
2009). En este sentido, el concepto previamente esta orientado
principalmente con la innovacién y el proceso de empatizar con los
consumidores por parte de los negocios tradicionales, puesto a que,
actualmente, es un requisito indispensable para ofrecerles lo que
realmente necesitan otorgandoles valor y que la empresa sea sostenible

en el tiempo.
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Los negocios tradicionales suelen iniciar como emprendimientos propios o
familiares, los cuales, con el paso del tiempo, el incremento de los ingresos
y los cambios en la demanda por parte de los clientes, impulsan su
transformacion para convertirse en empresas incrementales y con una

vision a largo plazo.

Segun Acosta y Delfin (2016), los emprendimientos son de suma
importancia puesto que impulsan el desarrollo econémico y son negocios
gue, pese a contar con poco capital de trabajo, se adaptan a las nuevas
tecnologias y cambios del mercado con relativa facilidad. Ademas de ello,
es importante el desarrollo de las empresas para poder obtener una mayor
productividad y rentabilidad, y perdurar en un mercado altamente

competitivo.

3.1.3.1.2. Factores que influyen en la transformacién de negocios

tradicionales

Existen diferentes factores que influyen en la transformacion de negocios
tradicionales. Entre ellos se encuentran: el entorno, los modelos de
negocios, las personas, la cultura y estructura organizacional y la

tecnologia.
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> Entorno:

Segun Porter (2008), el entorno empresarial estd compuesto por
factores del macroentorno como la politica, la economia, la
sociedad y la tecnologia, y aspectos del microentorno. Este ultimo
esta compuesto por el mercado, los proveedores, la competencia y
los intermediarios. En ese sentido, las empresas no se manejan en
un contexto independiente y deben mantenerse al tanto de los

cambios de este para mantenerse de pie.

» Competencia:

Uno de los factores mas importantes del entorno empresarial es la
competencia, debido a la gran cantidad variedad de opciones de
productos y servicios que se encuentran en una industria
determinada. Martinez et al. (2019) mencionan que el entorno de
los negocios es demandante, por lo que las propuestas competitivas
de las empresas se ven minimizadas por la presion de la
competencia. Por ello, los mercados se encuentran en constante
evolucion, lo cual produce inestabilidad e incertidumbre, las cuales

afectan a los negocios.

» Modelo de negocio:
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Drucker (1984) define al modelo de negocio como la forma en la
gue la empresa se lleva a cabo. De acuerdo con lo dicho, los
modelos de negocio, en relacién con el lienzo Canvas, creado por
Alexander Osterwalder, estdn compuestos por los clientes, la
propuesta de valor, las actividades, recursos y socios clave, los
canales de distribucion, las fuentes de ingresos y la estructura de
costos. Con ello y los cambios en el entorno empresarial, el
desarrollo de procesos y la aparicion de nuevas herramientas de
gestion, han evolucionado muchos modelos de negocios
adaptandose a la transicion hacia lo nuevo y lo digital. Ademas, al
transformarse los negocios y cambiar el modelo de este, dejan una

etapa atras para pasar a otra diferente.

Consumidores:

Con el paso del tiempo y los cambios dados en la tecnologia y vida
cotidiana de las personas, las necesidades, actitudes, preferencias
y el comportamiento de los consumidores también se transforman.
Kotler (2013) afirma: “El comportamiento del consumidor se refiere
a la conducta de compra de los consumidores finales: individuos y
hogares que compran bienes y servicios para su consumo propio”
(p.128). Dado esto, los consumidores buscan productos y servicios
por diferentes motivos, asi como también, las compras pueden

darse de manera racional o emocional.
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Asi mismo, en la actualidad, los consumidores tienen un amplio
abanico de alternativas que permiten evaluar informacion para
tomar una buena decision de compra. Tienen a su disposicion los
medios digitales a través de los cuales pueden buscar, desde
cualquier lugar y en cualquier momento, informacion acerca de las
marcas, reseflas de otros consumidores, comparar propuestas,
entre otros, para asi tomar una mejor decision de compra (Kotler,
2021). Por ello, ya no solo es necesario satisfacer la necesidad o
deseo del cliente, sino que se deben resolver problemas reales y

superar sus expectativas.

Culturay estructura organizacional:

Con respecto a la cultura organizacional, desde el punto de vista de
Porter (2008): “La cultura organizacional es un factor relevante en
la planificacion estratégica de las organizaciones y puede permitir
la diferenciacion entre las empresas y la obtencion de ventaja
competitiva” (p.95). En ese sentido, los colaboradores son el motor
de la empresay la cultura organizacional influye en su productividad
y compromiso con el negocio, influyendo asi en los resultados
obtenidos. Ademas, en ello también afecta la estructura
organizacional de la empresa. Los emprendimientos suelen

empezar con una estructura basica conformada por pocos
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empleados, y conforme el negocio crece, tanto la configuracion

como la cantidad de personal cambia.

Tecnologia:

En la actualidad, el empleo de la tecnologia en los negocios y en la
vida cotidiana de las personas es fundamental. Segun Lépez et al.
(2021): “La tecnologia es el recurso vital para esos pequefios
negocios (Pymes) en proceso de incremento, es un instrumento que
puede optimizar y mejorar los procesos de produccion,
organizacion, programacion, ventas, cobranza y capacitacion”
(p.204). De acuerdo con los autores, la tecnologia permite el
entendimiento del consumidor para asi ofrecerle mejores productos

y servicios a través de una propuesta de valor.

Asi mismo, Kotler (2021) menciona que mediante ella apoyada de
las tecnologias de la informacién y comunicacion, las empresas
pueden predecir los resultados de las estrategias de marketing,
optimizar procesos, ofrecer experiencias de compra personalizadas
y acelerar la ejecucion del marketing. El autor también afirma que
con la tecnologia los usuarios pueden tomar decisiones de compra

mas informadas.
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3.1.3.1.3. Contexto historico

En cuanto al contexto histérico para la transformacién de negocios
tradicionales, es relevante mencionar la evolucion de la revolucion

industrial, la cual marc6 un antes y un después en la economia mundial.

Hacia el siglo XIl, los productos solian realizarse de manera artesanal. El
artesano no solo era duefio del negocio, sino también fabricaba los
productos, fijaba los precios y realizaba la entrega de los pedidos. Luego,
en el siglo Xlll en Europa, aparecen los primeros gremios artesanales
conforme la labor artesanal empieza a cobrar cada vez mas importancia.
Los gremios empezaron a colocar normas que rigen la calidad de los
productos, aplicaban sobre el proceso, las materias primas y la calidad

final de los productos (Penacho, 2000).

Siglos més tarde, inicia la primera Revolucién industrial (1773-1870) en
Inglaterra, un periodo que influyé sobre la economia, tecnologia y la
sociedad. Se reemplazaron las maquinas artesanales por maquinas que
funcionaban en su mayoria a vapor. Durante dicho periodo, los obreros
laboraban recibiendo un incentivo por parte del patron. Ademas, la
economia empez6 a depender de la industria, mas ya no de la agricultura

y ganaderia (Penacho, 2000).
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Aproximadamente en 1830, debido al uso de la energia eléctrica y a la
division de tareas de los empleados, empieza la produccion en series
relativamente grandes. Ademas, se extendi6 el uso de los nuevos medios
de transporte, permitiendo que los productos fabricados lleguen a mas
lugares y se empiezan a buscar nuevos mercados para distribuir dichos
productos. La segunda revolucion industrial se enfoc6 en un modelo

econdémico basado en las nuevas grandes fabricas.

La Tercera revolucién industrial inicio a fines del siglo XX caracterizada por
la produccion automatizada a través del uso de la electronica, la invencion
del Internet y el descubrimiento de la energia nuclear. Finalmente, la
cuarta revolucion industrial, mas conocida como Industria 4.0, esta
marcada por la transformacion digital, el analisis de datos y la
automatizacion de procesos, evolucionando asi el clasico modelo
productivo. Organiza de una manera diferente el modelo productivo,
permitiendo estar interconectados. Ademas, se apoya de diferentes
avances de la industria tales como el internet de las cosas, la robotica, la

inteligencia artificial, el big data y la realidad virtual (Magal, 2019).

3.1.3.1.4. La transformacion digital

La transformacion digital consiste en modificar completamente todas las

areas del negocio y de la cadena de valor, lo cual influye en todas las
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personas involucradas con la empresa (Bueno y Ferreira, 2017). En ese
sentido, integra la tecnologia digital en todas las areas de un negocio. Es
importante adoptar la transformacioén digital en los negocios, puesto a que
permite que las empresas sean sostenibles en el tiempo dentro de un
mercado altamente competitivo y exigente, el cual se encuentra en

constante cambio.

Segun Bonnet et al. (2011), la transformacion digital influye en la
modificacion de tres principales areas clave: La experiencia del

consumidor, los procesos operativos y los modelos de negocios.

Los autores mencionan que, gracias a la data obtenida por parte de los
consumidores, los negocios pueden optimizar la experiencia de compra de
los clientes. Esto se debe a que permite conocer mejor a los diferentes
segmentos de clientes de una empresa, tanto por sus caracteristicas
particulares y necesidades como por su comportamiento de compra. De
esta manera, las marcas pueden predecir el comportamiento de los
consumidores, transformando asi la experiencia y desarrollar estrategias
gue respondan a ello. Adicionalmente a ello, el uso de las tecnologias de
la informacion permite integrar todos los puntos de contacto del negocio,
tanto los fisicos como los digitales, para asi ofrecer una experiencia
omnicanal, haciendo posible mantener un contacto constante con la

empresa. (Bonnet et al. 2011).
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Con respecto a los procesos operativos, segun Bonnet et al. (2011), la
digitalizacion de procesos mejora el rendimiento de la empresa, facilitando
y agilizando la operacién, permitiendo asi ser mas eficientes y tener
negocios escalables. Asi mismo, permite optimizar recursos y tener una
rapida comunicacion a través del uso de diferentes herramientas de
gestion empresarial y la automatizacién, para asi poder enfocar los
esfuerzos en tareas relevantes. También el uso y el analisis de los datos
obtenidos permite tomar decisiones estratégicas para la mejora del
negocio. lgualmente afirman que la cultura organizacional es relevante,
puesto a que los colaboradores son parte de todo el proceso de
transformacion digital, por lo que es necesario que se involucren y cuenten

con competencias digitales.

Con respecto a los modelos de negocio, Afuah y Tucci (2001) lo definen
como: “Un método por el cual una empresa construye y utiliza sus recursos
para ofrecer lo que los clientes valoran mejor que sus competidores y
ganan dinero al hacerlo. Detalla como una empresa gana dinero ahora y
cémo planea hacerlo a largo plazo. El modelo es lo que permite a una
empresa tener una ventaja competitiva sostenible, para desempeiarse
mejor que sus rivales en el largo término” (p. 3-4). En ese sentido, los
autores refieren que es una forma de representar el funcionamiento de una

empresa proporcionando valor para el negocio y para el consumidor.
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Segun Bonnet et al. (2011), los modelos de negocio estan evolucionando
y se encuentran en la transicion entre lo fisico y lo digital. La
transformacion digital se comporta como un habilitador de nuevos modelos
de negocio y esta permitiendo desarrollar nuevas formas de producir valor
para la empresa y entregar valor para los consumidores. El andlisis de la
data esta permitiendo desarrollar nuevas herramientas que permiten que
el negocio escale velozmente. Ademas, los autores afirman que la
transformacion digital aplicada en los modelos de negocio va mas alla de

la tecnologia en si y de los productos tangibles.

3.1.3.1.5. Lainnovacién

Concepto de innovacion:

El concepto de innovacién ha sido definido por diversos autores a lo largo
del tiempo. Segun Freeman y Soete (1997): “La Innovacion es el proceso
de integracion de la tecnologia existente y los inventos para crear o
mejorar un producto, un proceso 0 un sistema. Innovacion en un sentido
econdmico consiste en la consolidacion de un nuevo producto, proceso, o

sistema mejorado” (p.32).

En este sentido, la innovacion permite aumentar la competitividad de la
empresa y también la productividad en los procesos de esta y en las

personas.
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Los negocios en la actualidad aplican la innovacién como un elemento que
los ayuda a diferenciarse y desarrollar una ventaja competitiva (Brown,
2009). Dado ello, la innovacién continua es de suma importancia para las
empresas para poder permanecer en marcha con el paso del tiempo. Por
ello, la innovacion cumple un rol relevante en el crecimiento econémico,
permitiendo que exista el progreso, al posibilitar la resolucion de

problemas.

Fuentes de innovacion:

Segun Drucker (2004), existen siete fuentes de innovacion, las cuales se

obtienen tanto dentro como fuera de la empresa.

La primera esta relacionada con los acontecimientos inesperados, sean
exitos o fracasos de un producto o servicio en particular, situacion por la
cual permite oportunidades para innovar. Luego, el autor también
menciona las incongruencias con respecto a si una situacion no ocurre de
la manera como deberia ser, existe la posibilidad de innovar. Las
necesidades de proceso también son una fuente de innovacion mediante
la cual se puede identificar si existe un margen para innovar a través de

un proceso que no funcione bien. Del mismo modo, los cambios
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sectoriales y de la estructura del mercado representan una oportunidad

para innovar y pronosticar cambios.

Otra fuente relacionada con la innovacién son los cambios demograficos,
los cuales brindan oportunidades de innovacién al surgir nuevos estilos de
vida y deseos por parte de los consumidores que requieren de propuestas
nuevas y diferentes. La pendltima fuente son los cambios de percepcion
de las personas, dado que al ocurrir esto, pueden surgir nuevas
necesidades en ellas. Finalmente, la fuente del surgimiento de nuevos

conocimientos faculta la creacién y desarrollo de productos innovadores.

Tipos de innovacion:

Tomando como referencia el Manual de Oslo (OCDE & Eurostat, 2006),
existen cuatro tipos de innovacion: La innovacién en productos en

servicios, en procesos, en la organizacion y en el marketing.

» Innovacion en productos y servicios:

La innovacion en productos y servicios consiste en desarrollar
productos novedosos o0 realizar cambios con mejoras
significativas en los bienes tangibles o intangibles. Es de
suma importancia, debido a la gran cantidad de alternativas

de productos que se encuentran en el mercado. Por ello, se
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requiere de bienes con un mayor nivel de personalizacion y
gue se adapten a las preferencias especificas de los
consumidores. Asi, los negocios podran ofrecer valor a los

clientes y mantener una posicién competitiva.

Innovacién en procesos:

Luego, la innovacion en procesos esta relacionada con los
cambios internos en los métodos de trabajo de las empresas.
Son modificaciones o nuevas formas en cédmo se producen,
distribuyen los productos y también en las labores del dia a
dia de los colaboradores. Permiten reducir costos y optimizar
tiempos, ademas, actualmente, la innovacion en este aspecto

suele ir acompafada de la tecnologia.

Innovacion en la organizacion:

La innovacion en la organizacion se refiere a las nuevas o
mejoradas formas de organizar internamente el trabajo de la
empresa, asi como también el manejo de las relaciones
externas. También se encuentra vinculada con nuevas
maneras de ordenar la estructura de la empresa, para asi

mejorar el funcionamiento de esta.
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» Innovacion en marketing:

Involucra el empleo cambios en métodos y herramientas
radicalmente nuevos o0 mejores en las variables del marketing
mix: producto, precio, distribucién y comunicacién (OCDE &
Eurostat, 2006). De esta manera, se puede ofrecer una mejor

y mas completa experiencia para los clientes.

Metodologias agiles:

Alvarez et al. (2010) afirman: “Las metodologias agiles surgen como
una alternativa a las metodologias tradicionales. Son una forma de
reaccion a ellas, principalmente debido al hecho de que las
metodologias tradicionales no han sido capaces de resolver todos
los problemas que persiguen al desarrollo de proyectos de software
desde sus inicios” (p. 597). En este sentido, las metodologias agiles
permiten dar respuestas rapidas y son flexibles, en un contexto en
el cual los cambios son cada vez méas veloces y la competencia se
intensifica mas. Tienen el objetivo de adaptarse a los proyectos y de
reducir tiempo, ademas, son necesarias para las empresas para

poder mantenerse en el mercado.

Existen diferentes tipos de metodologias agiles que responden a

determinadas necesidades. Entre ellas se encuentran el Design
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Thinking, Lean Startup y Agile Project Management, de las cuales
se desarrollaran en el presente capitulo, y son utilizadas para la

etapa de ideacion, validacién e implementacion, respectivamente.

» Design Thinking:

Segun Brown (2009), es una metodologia agil para el
nacimiento de una idea o concepto innovador que utiliza la
sensibilidad del disefiador y métodos para coincidir con las
necesidades reales y profundas de los usuarios y asi poder
otorgarles valor. Ademas, el Design Thinking es util para la
definicion de modelos de negocios y la mejora de procesos
dentro de una empresa. lgualmente, el autor menciona que
esta metodologia aprovecha las capacidades que todas las
personas tienen, que, sin embargo, en ocasiones no se toman
en cuenta al resolver problemas de wuna manera

convencional.

La mision de esta metodologia agil es transformar lo
observado a insights y los insights en productos y servicios
gue mejoren la vida de los usuarios (Brown, 2009). Se busca
abordar problemas complejos desde una perspectiva

humana. Al igual que otros métodos, la aplicacion del Design
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Thinking cuenta con un proceso que consta de cinco etapas

esenciales: Empatizar, definir, idear, prototipar y probar.

Con respecto a la fase de empatizar, se interactla y observa
a los usuarios desde un nivel fundamental, tanto de manera
individual como a su entorno fisico, para obtener una visiéon
real, y entender el comportamiento de los usuarios y sus
necesidades reales. Se efectlan entrevistas a profundidad
para comprender las respuestas de los usuarios mas alla de
lo evidente, también se realizan focus group reuniendo a las
personas de estudio para que brinden su opinién, entre otros.
Adicionalmente, también en esta etapa también es relevante
estudiar a la competencia para asi poder conocer qué valora
el usuario en un determinado producto o servicio. De igual
forma, en esta etapa también se suele realizar consultas a
expertos para poder tener una comprension mas profunda de

las personas (Stanford University, 2010)

En la segunda etapa de esta metodologia agil, luego de haber
recopilado la informacion relevante acerca de los usuarios,
patrones comunes, necesidades y desafios, se procede a
comprender y definir el problema detectado (Brown, 2009).
Ademas, es necesario entender cudales son las causas del

problema y también identificar qué tan significativo seria para
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el usuario si dicha dificultad se soluciona. Del mismo modo,
se precisa el problema de una manera especifica, puesto a
gue, si se define de manera amplia, en la siguiente etapa
habra dificultad en encontrar soluciones adecuadas (Stanford

University, 2010).

Al tener el problema definido, se procede a la siguiente etapa
en la cual se generan la mayor cantidad de ideas posibles y,
luego, se escoge la que mejor solucione la incognita. Para
producir las ideas, se utilizan herramientas como el
brainstorming o lluvia de ideas. Al realizar eso, los integrantes
del equipo escriben todas las posibles soluciones al
problema, sin prejuicios ni temor a equivocarse, es un
momento en el que se deja fluir la creatividad (Brown, 2009).
Después, se procede a filtrar las ideas hasta elegir la mas

adecuada.

Seguido de ello, se empieza a prototipar, es decir, materializar
la idea previamente seleccionada. Son diversos los niveles
del prototipo, los cuales dependen de qué tan realista se
desea realizar, el tiempo que se tiene para su desarrollo y el
presupuesto. Los prototipos se realizan de diferentes
maneras, dependiendo si es un bien tangible o intangible.

Entre ellos se encuentran las representaciones
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tridimensionales, los dibujos, los juegos de roles, los videos,

entre otros (Friis y Yu, 2021).

En la fase final del Design Thinking, se prueba y valida si el
producto minimo viable desarrollado realmente cumple con
las expectativas de los usuarios y soluciona el problema
identificado. La finalidad de esta ultima etapa del Design
Thinking es obtener informacion de los usuarios con respecto
a como interactlian con el prototipo, si les agrada o no y saber

si podria mejorarse.

Lean Startup:

Lean Startup es una metodologia utilizada para iniciar un
nuevo negocio o introducir un nuevo producto o servicio en
una empresa ya existente. Estq basada en la innovacion
continua y en la experimentacibn al realizar ajustes
constantes en funcion de la retroalimentacion brindada por los

consumidores (Ries, 2011).

Actualmente, el entorno de los negocios cambia
constantemente, el futuro es impredecible y existen
numerosas alternativas de productos en el mercado, por lo

cual es necesario que los negocios estén en un continuo
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proceso de adaptacion y flexibilidad. Los emprendimientos se
encuentran bajo una incertidumbre extrema, a diferencia de
una empresa ya consolidada, por lo que su funcionamiento no
debe ser el mismo, no deben utlizar metodologias
tradicionales, ni planes complejos, sino aprender de los
fracasos y validar las hipotesis (Ries, 2011). De esta manera,
permite reducir el riesgo y potenciar las posibilidades de tener

éxito.

Segun Ries (2011), la metodologia cuenta con tres
componentes los cuales son: crear, medir y aprender. Al
crear, se desarrolla un producto minimo viable el cual permite
que los usuarios lo prueben, tener un primer contacto con los
consumidores, y de esta manera se pueda comprobar la
hipdtesis. Suele enfocarse en la creacion de valor y/o
crecimiento del negocio. Es de suma importancia puesto a
que, al enfrentar el prototipo al mercado, se puede apreciar si
a las personas realmente les interesa el producto o no. Luego
de ello, se procede a medir los resultados obtenidos a través
de la respuesta de los usuarios a través de indicadores. Asi
se podran conocer las fortalezas y debilidades de la muestra.
Finalmente, se decide si es necesario modificar lo

desarrollado o perseverar en la misma idea.
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Durante todo el tiempo se mantiene la visién del negocio, lo
gque va cambiando son algunas decisiones durante el
proceso, mas no la meta final (Ries, 2011). Los pasos se
repiten constantemente dependiendo de los resultados
obtenidos. Ademas, no solo se realiza al iniciar un negocio,

sino durante toda su duracion.

Agile Project Management:

Agile es una metodologia para la gestion de proyectos
durante todo el ciclo de vida de este, que esta orientada a la
mejora continua. Influye en la forma de trabajo y organizacién
de los equipos, los cuales suelen ser multidisciplinarios y se
aplican plazos de entregas rapidas. Tiene como objetivo
aumentar la productividad del equipo de trabajo, teniendo
claras las prioridades y favorece a la rapida toma de

decisiones al tener claras las prioridades.

Los proyectos suelen dividirse en pequefas etapas, las
cuales el equipo determina la prioridad de éstas en funcion a
su importancia, permitiendo que el grupo de trabajo cambie
de mentalidad y busque responder efectivamente a un
entorno con requisitos que se encuentran en constante

cambio.
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Segun Jim Highsmith (2004), Agile Project Management

consta de cinco fases.

En primer lugar, se imaginay crea una vision para el proyecto,
enfocada en el equipo de trabajo y los usuarios. Se decide
gué personas son necesarias para desarrollar el proyecto y
definir de qué manera se trabajara. En la segunda fase se
especula, se producen gran cantidad de ideas para poder
observar todas las alternativas de como debe avanzar el
proyecto, determinando la carga laboral y la planificacién para
minimizar posibles riesgos. Después, se explora y se realiza
la entrega de las caracteristicas del proyecto, organizando el
funcionamiento del equipo. Luego, se procede a la fase de la
adaptacion enfocdndose en los cambios a realizar durante el
ciclo de vida del producto y se analizan los resultados
obtenidos. Finalmente, se cierra el proyecto tomando en

cuenta todo lo aprendido durante el proceso.

Las startups

Con la transformacién digital, el uso de las tecnologias de la
informacioén y los constantes cambios en el entorno de los
negocios y los consumidores, han surgido nuevos modelos de

negocio enfocados en la innovacion. Entre ellos se
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encuentran las startups, las cuales han cobrado importancia
en los ultimos afos, siendo una pieza significativa en el
ecosistema emprendedor y empresarial ES necesario
entender los diferentes aspectos de las startups con la
finalidad de comprender su importancia y poder sacar partido
de este modelo de negocio. Las startups han permitido poder
adaptarse no solo a los cambios en el mercado, sino también
a las necesidades especificas de los usuarios, ofreciéndoles

bienes que respondan a ellas.

Segun Bob Dorf y Steve Blank (2013), definen a la startup
como: “una organizacion temporal en busca de un modelo de
negocio repetible, rentable y escalable” (p.5). En ese sentido,
hacen referencia a que los ingresos de los startups sean

superiores a los costos y crezcan de una manera mas rapida.

Por otro lado, Ries (2022) cuenta con un enfoque mas
general: “Una startup es una institucion humana disefiada
para crear un nuevo producto o servicio bajo condiciones de
incertidumbre extrema” (p.16). En ambos casos, los autores
se refieren a la adaptacién del modelo de negocio a los
cambios constantes de un mercado a través de un
crecimiento exponencial y buscando ofrecer valor tanto para

los consumidores como para el negocio.
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Etapas del ciclo de vida de las startups
Las startups tienen un ciclo de vida que consta de seis etapas
para poder llegar a alcanzar su consolidacion (Highsmith,

2004).

La primera es la etapa pre-semilla, en la cual se busca
conformar un equipo ideal en base a la idea de negocio que
se tiene. Ademas, se forma la sociedad y la startup va
tomando forma. También, luego de eso ya definido, se suele
buscar el apoyo de incubadoras o aceleradoras de startups,
con la finalidad de obtener conocimiento y solicitar una
subvencion econémica. Luego, corresponde la etapa semilla
en la cual el proyecto se vuelve una realidad y los esfuerzos
se dirigen en validar el modelo de negocio y la idea elegida.
Asi mismo, en este paso se obtiene la retroalimentacion de
los consumidores con respecto al producto o servicio

desarrollado como un prototipo (Solis y Torres, 2022).

Después, en la etapa inicial el bien ya se encuentra disponible
en el mercado, y, por tanto, se puede medir qué tan rentable
esta siendo el proyecto. Se continda recibiendo las opiniones
de los clientes y se establecen los objetivos de crecimiento de

la startup. En la fase del crecimiento, ya se cuentan con
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clientes que han adquirido varias veces los productos y el
proyecto esté resultando ser rentable. Principalmente durante
esta fase de la startup, esta enfocada en su escalabilidad de

ésta (Solis y Torres, 2022).

Ahora, en la expansion de la startup, se da cuando el
emprendimiento o el producto que ofrece al mercado ya se
encuentra consolidado. Se procede a la extensién, buscando
el desarrollo o expansion del mercado, diversificacion o
desarrollo de productos (Ansoff, 1965). Finalmente, se
encuentra la etapa de salida, momento en el cual muchos
emprendedores suelen vender la startup a inversores que les

parece atractivo el proyecto.

Escalabilidad

La escalabilidad permite a la empresa prepararse para
manejar su crecimiento. Conforme el negocio crece, la
organizacion y los procesos cambian, adaptandose al nuevo
tamafo de la empresa y a las nuevas funciones de ésta. Asi
mismo, el producto puede replicarse en gran cantidad al ser
de interés para los consumidores y, de esta manera, permite

reducir los costos y obtener un mayor nivel de ingresos.
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Incubadoras y aceleradoras de startups

Las incubadoras impulsan el desarrollo de las startups con
potencial que se encuentran en la etapa inicial con el objetivo
de que éstas crezcan y tengan éxito, a través de una vision
tecnoldgica e innovadora. Apoyan a los emprendimientos con
asesorias realizadas por expertos analizando diferentes
aspectos del proyecto tales como el plan de la empresa,
reciben ayuda para realizar investigaciones de mercado,
reciben formacion si es necesaria, contactan con otras

startups, entre muchas otras.

Las aceleradoras de startups, en cambio, también tienen la
mision de impulsar el negocio, pero a través de facilitar capital
a proyectos que ya se encuentran en desarrollo. Buscan

agilizar la empresa para que se transforme en ingresos y asi

también obtener una remuneracién econémica.

3.1.3.2 Bases teoricas de las propuestas competitivas

3.2.3.1.1 Concepto de propuesta competitiva
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La propuesta competitiva, segun Porter (2009), se puede definir como:
“Toma de acciones defensivas u ofensivas para establecer una posicion
defendible en una industria y obtener un excelente rendimiento sobre la
inversion para la empresa” (p.51). En este sentido, el concepto esta
orientado al entorno, con la finalidad de lograr una posicion por encima del
promedio de las empresas del rubro, buscando mantenerla con el paso del
tiempo con una vision a largo plazo y también para mejorar la rentabilidad

de la empresa.

Contar con una propuesta competitiva es de suma importancia para todos
los negocios, en especial a los que se encuentran dentro de una industria
altamente competitiva, en la cual los productos ofrecidos son similares

entre si, como se da en el rubro de la pasteleria.

3.2.3.1.2 El sector y lacompetencia

Para la eleccion de una propuesta competitiva es importante tomar en
cuenta el sector en el cual se encuentra la empresa. Es necesario evaluar
a la industria, debido a que, actualmente, la mayoria de los rubros se
encuentran en un entorno cambiante, en especial el rubro de la pasteleria.
Por ello, es necesario evaluar a la competencia también para comprender

la posicion actual de la empresa en la industria en comparacion a las
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empresas competidoras. Ademas, de esta manera se pueden identificar
las posibles amenazas y oportunidades del entorno, conocer a los
competidores y ofrecer una propuesta competitiva diferente a la de los

demas negocios.

Para poder realizar un andlisis efectivo del entorno competitivo de una
empresa es necesario aplicar el modelo de las cinco fuerzas de Michael
Porter. Mediante este modelo, las fuerzas combinadas rigen la rentabilidad
de la industria y la intensidad de la competencia. Ademas, se analiza a los
clientes, proveedores, competidores actuales y potenciales, y productos
sustitutos, ayudando a determinar las fortalezas y debilidades de una

determinada industria

» Amenaza de nuevos competidores

La amenaza de ingreso de nuevos competidores estéa relacionada
principalmente con las barreras de entrada a una determinada
industria. Mientras mas fuertes sean estas barreras, sera mas
conveniente para los negocios ya establecidos, puesto a que estos
podran negociar mejores condiciones y establecer precios mas

altos en el mercado. Ademas, al existir mas competidores dentro de
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una industria, las empresas suelen buscar tener una mayor

participacion de mercado.

Segun Porter (2009), con respecto a esta fuerza competitiva, las
barreras de entrada estan relacionadas con los diversos factores.
El primero de ellos es la economia de escala, la cual consiste en
reducir los costos unitarios de produccion conforme va aumentando
el volumen de ventas. Porter menciona que cuando esto ocurre,
muchos negocios que evallan ingresar a una determinada industria
en ocasiones no lo hacen puesto a que requiere de hacer fuertes
inversiones financieras en infraestructura, entre otros. En segundo
lugar, influye la diferenciacion de productos, debido a que, si las
marcas que existen cuentan con una identidad clara y un producto
gue no sea igual que el de la competencia, los consumidores suelen
ser fieles a ellas por motivos como la imagen de marca, las

caracteristicas del producto, el servicio al cliente, etc.

Asi mismo, Porter indica que la necesidad de capital también
impacta en el ingreso de nuevos competidores, puesto a que, en
ocasiones, se requieren de recursos financieros y grandes
inversiones en publicidad, equipos, investigacion y desarrollo, entre
otros. Finalmente, el acceso a los canales de distribucion también
es un aspecto importante, esto se debe a que, al ser una nueva

empresa, requiere convencer a los puntos de venta otorguen un

61



espacio en él, ofreciendo facilidades como descuentos, entre otros,
gue reducen la utilidad de la empresa. El autor también afirma que,
un aspecto que también influye en ello es que existen empresas
gue mantienen una relacidbn con algunos de los canales de
distribucion, ya sea ofreciendo solo una marca de un producto
determinada en la tienda o teniendo el competidor la mejor
ubicacién en el punto de venta, por lo que resulta mas dificil para el

nuevo negocio.

» Amenaza de nuevos productos sustitutos

En la actualidad, no solo se compite con las empresas de una
misma industria, sino también con los sectores de los productos
sustitutos. Los productos sustitutos son los bienes o servicios que

cumplen la misma funcién que un producto determinado.

Castro (s.f) afirma que los sustitutos también determinan el atractivo
de la industria, debido a que este puede ser una alternativa mas
que los clientes tendran en consideracion para cubrir una
determinada necesidad. El autor también menciona que la amenaza
de los sustitutos impacta sobre la rentabilidad de una industria

depende de diversos elementos.
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El primero de ellos es la disponibilidad de los productos sustitutos,
refiriéndose particularmente a la facilidad de acceso para la
adquisicidon de estos. Luego, afirma también que influye el precio
relativo entre el producto sustituto y el producto ofrecido. “Un
producto sustituto con un precio de venta competitivo establece un
limite a los precios que se pueden ofrecer en un sector” (Castro,
s.f.). El tercer factor influyente son los costos de cambio para el
cliente, puesto a que si los costos de cambio son bajos para los
clientes no sera complicado adquirir el producto sustituto.
Finalmente, el rendimiento y la calidad comparada entre el producto
ofrecido y el analizado también impacta, puesto a que, si la calidad
y el rendimiento del bien sustituto es superior, probablemente se

inclinen a comprarlo (Castro, s.f.)

Rivalidad entre competidores

Esta fuerza de Porter (2009) se relaciona con qué tan intensa es la
competencia actual en una determinada industria, regida por lo que
los competidores son capaces de realizar y por la cantidad de
empresas existentes. Ademas, Porter también menciona que las
empresas recurren a diferentes tacticas como competir en la
publicidad, el desarrollo de nuevos productos, ofrecer un mejor
servicio y la competencia de precios. Todo ello no solo influye en la

empresa que ejecuta las acciones, sino que impactan a otras, al
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haber una accion de una empresa determinada y luego, la reaccién
de las demas. El autor afirma que, si esto se intensifica, las
empresas pueden verse perjudicadas, empeorando la rentabilidad

de la industria.

La rivalidad entre los negocios es alta cuando son numerosos los
competidores que ofrecen una propuesta similar al mercado y
cuando los clientes pueden elegir una marca diferente a la que

suelen comprar, sin un mayor costo de cambio.

Poder de negociacion de los clientes

El poder de negociacién por parte de los clientes hace referencia a
la capacidad que tienen ellos para controlar los precios de los
productos de las empresas de un sector. Esta fuerza de Porter
(2009), esté relacionada también con la sensibilidad al precio que
tienen los clientes, puesto a que, afecta en la decision de compra
de los consumidores. Asi mismo, cabe resaltar que conforme el
cliente adquiera un mayor valor o cantidad de los productos, tendra
una mayor facilidad para exigir mas (Castro, s.f.). Ademas, Castro
afirma (s.f.), que mientras el producto ofrecido sea similar y no se
diferencian en mucho de los bienes de la competencia o los
sustitutos, el poder de negociacion de los clientes también sera

mayor.
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» Poder de negociacion de los proveedores

Porter (2009) plantea: “Los proveedores pueden ejercer poder de
negociacion sobre los participantes de una industria, si amenazan
con elevar los precios o disminuir la calidad de los bienes y servicios
que ofrecen” (p.43). En ese sentido, si existe una gran cantidad de
productos iguales, similares o sustitutos a los que ofrece el
proveedor, el poder de negociacién de este serd menor, esto se
debe a que la oferta de proveedores es amplia y la empresa que

adquiere dicho producto puede cambiarlo por otro.

El poder de negociacién de los proveedores depende también del
mercado, de las otras empresas de la competencia que provean
productos y qué tan relevante sea este para la elaboracion de un
bien, los productos sustitutos y el impacto que tiene el producto
ofrecido por el proveedor en la produccién de un bien (Castro, s.f.).
Asi mismo, también impactan los plazos de entrega establecidos

por el proveedor, las formas de pago, entre otros aspectos.

3.2.3.1.3 Estrategias competitivas genéricas

65



Las estrategias competitivas genéricas fueron propuestas por Michael
Porter, las cuales son: Liderazgo en costos, diferenciacion y enfoque. A
través de la aplicacion de ellas, se puede mejorar el desempefio de una
empresa en comparacion con la competencia en una determinada
industria, obteniendo asi una posicion defendible a largo plazo. De esta
manera, la posiciébn en la que se encuentra una empresa en una
determinada industria determina si la rentabilidad de esta es mayor o
menor que los competidores promedio del rubro (Porter, 2009). Son
utilizadas de manera individual o en conjunto, y permiten ser aplicadas a
productos o servicios de cualquier rubro, sean empresas ya establecidas

en el mercado o que recién estén empezando (Porter, 2009).

» Liderazgo en costos

La estrategia de liderazgo en costos se caracteriza por ofrecer
productos al mercado a un precio relativamente bajo en
comparacion a la competencia. Se enfoca en el control de gastos y,
sobre todo, en la reduccién de costos tales como la mano de obra,
materiales o insumos de un determinado producto (Porter, 2009),
ademas de contar con instalaciones de escala eficiente que
permitan tener la capacidad de producir en grandes cantidades. Por
ello, para la aplicacion de la estrategia de liderazgo en costos, es
necesario contar con capital economico para la adquisicion de

magquinaria de produccion. Ademas, sera de gran utilidad contar con
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un acceso prioritario a materias primas o0 contar con una marca cuya
participacion de mercado sea considerable, puesto a que, para esta
estrategia, ademas de la reduccién de costos, sera importante
contar con un considerable volumen de ventas para mejorar la

rentabilidad de la empresa (Castro, s.f.).

Segun Porter (2009), sera necesario ser el lider en la industria, y no
resulta suficiente contar con bajos costos y ofrecer un producto
econdémico de baja calidad, puesto a que, si es asi, otros
competidores podran reducir los precios de venta ofreciendo una
mejor propuesta y reduciendo asi la participacién de mercado de la
empresa. Adicionalmente a ello, la aplicacion de esta estrategia
genérica protege a la empresa de las fuerzas competitivas
previamente mencionadas, como con respecto a los productos
sustitutos, al ofrecer un bien a un precio bajo, sera probable que

este sea adquirido para reemplazar a otros.

Diferenciacién

La aplicacion de la estrategia de diferenciacion busca que la
empresa sea Unica en la industria, ofreciendo algun atributo o
dimension que resulta muy valorada por los consumidores en un
producto o servicio, y que, ademas, los demas competidores no lo

tienen (Carri6 y Consolacion, 2006). Se busca obtener un
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rendimiento superior al del promedio de las empresas de la
industria. Ademas, Porter (2009) afirma que la aplicacion de la
estrategia de diferenciacion permite que la empresa se proteja de
la competencia, debido a que los clientes al encontrar en dicho
negocio algo que lo hace Unico en comparacién a los demas, los
clientes suelen ser leales a la marca, lo cual conlleva a que sean

menos sensibles al precio.

La diferenciacién puede otorgar la empresa de diferentes maneras,
como, por ejemplo, a través de la imagen de marca. Una de las
formas mas utilizadas es mediante las caracteristicas del producto,
basada en alguno de los atributos de dicho bien, que las demas
marcas competidoras no lo ofrezcan, permitiendo asi que destaque
del resto. Otra forma es a través de la tecnologia, ofreciendo un
servicio apoyado de avances tecnoldgicos que simplifiquen la
interaccién de los consumidores con la empresa, optimizando asi la
experiencia del cliente. También suele darse a través del servicio al
cliente, diferenciandose por una atencion personalizada, que
probablemente las otras empresas no lo ofrezcan. Los canales de
distribucion también son considerados, puesto a que puede otorgar
una mayor cobertura, facilitando a los consumidores el acceso a

dicha marca (Porter, 2009).

» Enfoque
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La estrategia de enfoque apunta a atender a un grupo especifico de
clientes o un segmento de la linea de productos ofrecida, es decir,
enfocandose en un mercado en particular bien definido, ofreciendo
asi un producto o servicio de excelencia (Porter, 2009). En este
sentido, esta estrategia, segun Lara (2008), ofrece una propuesta
con un mayor valor que la competencia, al comprender las

necesidades y deseos especificos del grupo de consumidores.

El nicho de mercado es seleccionado por diversos criterios de
segmentacién, tales como geograficamente, por tipo de cliente o
tipo de productos, adecuandose significativamente a la demanda de
este grupo de consumidores, puesto que esa es el valor competitivo

con el que cuenta (Aranda, s.f.)

Segun Porter (2009), las empresas al adoptar este tipo de
estrategia pueden tener un mejor rendimiento comparandolo con el
de las deméas empresas de la industria, esto se debe a que la
empresa cuenta con una diferenciacion en cuanto al nicho al que
se dirige o tiene costos bajos en dicho nicho. El autor ademas
menciona que la estrategia mencionada también es util para elegir
mercados en donde el nivel competitivo sea relativamente bajo, es
decir, cuando un segmento se encuentra desatendido o no atendido
de la mejor manera, buscando asi las debilidades de las demas

empresas de la competencia (Aranda, s.f.). Cabe mencionar que
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Porter (2009), afirma que uno de los puntos débiles de la estrategia
genérica de enfoque es que puede que existan otros subsegmentos
del publico al que la empresa se dirige, y, por tanto, existan
empresas que atiendan a dichos subsegmentos de una manera
mas particular, haciendo que asi el negocio pueda verse

perjudicado.

3.3 Atributos del proyecto

Tabla 1;

Atributos y beneficios de transformacion de negocios tradicionales

Atributos Beneficios

| I
Modelos de negocio Permite a las empresas tener claridad para crear y

entregar valor a los clientes, generando ingresos a

través de la planificacion.

| |
Metodologias de Aportan a la organizacion de la empresa y el

trabajo desarrollo de las actividades, reduciendo los riesgos

y estableciendo prioridades.

| |
Creacién de nuevos Admite desarrollar productos y servicios que

productos y servicios  respondan a las necesidades particulares de los

usuarios.

| I
Innovacién Permite anticiparse a los cambios y ofrecer al

mercado productos y servicios que respondan a las

necesidades especificas de los consumidores.
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Atributos Beneficios

| ]
Tecnologia Ayuda a la mejora de procesos internos de la

empresa, experiencia del cliente y el desarrollo de

productos basandose en la data.

Nota: Se analizaron los atributos y beneficios de transformacién de negocios

tradicionales

Tabla 2;

Atributos y beneficios de propuestas competitivas

Atributos Beneficios
| !
Posicionamiento de Mejora la imagen de la marca marcando una
marca diferencia valorada por la competencia y el
consumidor.
Competitividad Permite a la empresa tener la capacidad de

mantenerse en un determinado sector logrando la
preferencia de los clientes frente a los
competidores.

Propuesta de valor Transmite los principales atributos de un producto o
servicio, diferenciandose de las demas alternativas

gue se encuentran en el mercado.

Gestidn empresarial Coordinar, organizar y ejecutar las actividades de
un negocio, con el objetivo de mejorar la

productividad y competitividad.
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Nota: Se analizaron los atributos y beneficios de la variable propuestas

competitivas.

3.4 Analisis comparativo de atributos

Tabla 3:

Comparativo de transformacion de negocios tradicionales

Transformacion de negocios tradicionales

|
Atributos Antes Después

| I ]
Modelos de Se concentran Se centran en ofrecer una
negocio principalmente en las propuesta innovadora que

fuentes de ingreso de la responda a las necesidades de
empresa y el publico al  los usuarios. Son escalables y
gue se dirigen. Tienen se adaptan a los constantes

vision a largo plazo, sin  cambios tecnolégicos y del

embargo, no suelen mercado.
evolucionar.
| ] |
Metodologias de  Uso de metodologias Uso de metodologias agiles de
trabajo tradicionales con etapas trabajo que simplifican los
marcadas y enfoque procesos y son flexibles a los
predictivo. cambios.
| ] |
Creacién de Desarrollo de productos Desarrollo de productos y
productos y y servicios que servicios que van mas alla del
servicios destaquen por sus producto en si y buscan un

atributos y respondan al  vinculo emocional con los

nivel del producto consumidores. Superan las
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Transformacion de negocios tradicionales

|
Atributos

Antes Después
| T : . '
basico o aumentado. expectativas del nivel de
producto aumentado.
I e ! . - . !
Innovacion Usada para ofrecer Aplicada como requisito para la
productos y servicios supervivencia de las empresas
novedosos que resultan en un entorno cambiante y
de mayor valor para el altamente competitivo.
cliente.
| J ] . . |
Tecnologia Utilizada como valor Los negocios se apoyan de la

diferencial y ventaja

competitiva de una

empresa.

data ofrecida para ofrecer
propuestas que respondan a las
necesidades de los clientes.
Uso de las tecnologias de la
informacion para optimizar
procesos y mejorar la
experiencia del cliente.

Nota: Se realiz6 el andlisis comparativo de transformacién de negocios

tradicionales
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Tabla 4:

Comparativo de propuestas competitivas

Propuestas competitivas

|
Atributos Antes Después

| Posicionamiento | Posicionamiento | Desatrrollo del
de marca relacionado al bien posicionamiento mas alla de
ofrecido y a los lo tangible, apela a las
beneficios que este emociones de los
aporta al consumidor. consumidores.
| Competitividad | Las empresas | Los negocios se encuentran
desarrollan estrategias  en constante mejora para
enfocadas en el poder mantenerse y destacar
producto o servicio en en un mercado altamente
Si. competitivo y cambiante.
| Propuesta de | Orientada a los atributos | Dirigida a ofrecer un valor
valor de un producto. diferencial a los consumidores
con relacién a los productos y
servicios.
| I I
Gestion Ejecucion del negocio Se optimizan y mejoran los
empresarial de manera tradicional procesos de los negocios
basado en la apoyados de nuevas
planificacién con metodologias y de la
procesos definidos. tecnologia. Permite la

escalabilidad de la empresa a
través de la gestion agil.

Nota: Se realizo el andlisis comparativo de propuestas competitivas

3.5 Plan de actividades del proyecto

Figura 1:
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Cronograma de actividades del proyecto

Abril Mayo Junio Julio
S1|S2|S3|S4|55|56|S7 (S8 |S9|S10(|S11|512|S13|S14 (S15(S16

Actividades

Definicion de:

-Tema de investigacion

-Titulo de la investigacion

-Localizacion en la que se desarrollara la investigacion
-Definicion de vari

Formulacion de:
-Planteamiento del problema
-Objetivos generales y especificos

Redaccion de:
-Justificacion de la investigacion
-Limitaciones

Presentacion del primer avance

Elaboracion de:

-Marco referencial

-Afributos del proyecto

-Analisis comparativo de atributos
-Cronograma de actividades

Presentacion del segundo avance

Formulacion de la hipatesis

Eleccion de |a técnica e instrumento de medicion

Presentacion del tercer avance

Identificacion de la muestra y eleccion del tipo de muestreo

-Aplicacion del instrumento de medicion para recolectar datos
-Procesamiento y analisis de datos

Presentacion del cuarto avance

-Descripcion de los resultados
-Redaccion de conclusiones y recomendaciones
-Redaccion de referencias bibliograficas, fuentes, graficos y tablas

-Revisidn y correccion de la redaccion y otros aspectos de la investigacion
-Elaboracidon del informe final

-Presentacion del informe final

-Sustentacion de la i igacion

3.6 Metodologia del proyecto

Tipo de investigacion:

Para el presente estudio se determina que la base de la investigacion es de
tipo aplicada, dado que con los resultados obtenidos se busca generar
conocimiento y mejorar la situacion del grupo de estudio a traves de futuros

proyectos.
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Segun Lozada (2014), este tipo de investigacion tiene como finalidad generar
conocimiento en un determinado sector y en la sociedad, al utilizar también
como base a la investigacion basica. En ese sentido, la investigacion aplicada
permite que los resultados obtenidos puedan ser empleados por otras
personas a quienes les resulte de utilidad este estudio y utilizarlos a su

beneficio y de la poblacion.

Enfoque de investigacion:

Para la presente investigacion, se busca estudiar la transformacién de los
negocios tradicionales para impulsar propuestas competitivas, por lo que es
necesario conocer datos especificos de los consumidores de postres y
también experiencias propias de los negocios de postres. Por ello, se

desarrolla un enfoque mixto en esta investigacion.

Segun Baptista et al. (2014), el enfoque mixto surge de la recolecciéon de
informacion bajo un enfoque cualitativo y cuantitativo en un mismo estudio

para poder responder al problema planteado.

El enfoque cuantitativo, segun los autores, utiliza un razonamiento deductivo
y con el estudio se busca explicar los fenbmenos investigados y las relaciones
causales entre los elementos. Ademas, los autores afirman que, en base a los

resultados obtenidos por la muestra de personas, los generaliza sobre la
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poblacion total. En cambio, segun los autores, el enfoque cualitativo, busca
descubrir y refinar las preguntas de investigacion. Ademas, desde el punto de
vista de Baptista et al. (2014), no sigue un proceso claramente definido, por lo
gue los métodos de recoleccion de datos no son estandarizados y el andlisis

no estadistico.

Finalmente, el enfoque mixto permite realizar un analisis teérico acompafiado
de un analisis de resultados medidos de manera objetiva y experiencias,
facilitando el entendimiento de la situacion de la poblacion estudiada.
Adicionalmente, contribuye al conocimiento y la comprobacion de la relacion

entre las variables estudiadas.

Nivel de investigacion:

El nivel de la investigacidbn es correlacional, puesto a que se evalla la
transformacion de negocios tradicionales y propuestas competitivas para

poder delimitar la relacién existente entre ellas.

Segun Baptista et al. (2014), la investigacion correlacional tiene como objetivo
comprender la relacidon entre las variables que interactGan entre si en un
contexto determinado a través de un patron predecible para un grupo o

poblacion.
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A tal efecto, el nivel de investigacion correlacional es adecuado para el estudio,
debido a que se tiene como objetivo establecer el grado de relacion entre las

dos variables.

Disefio de investigacion:

El disefio aplicado para la presente investigacibn es no experimental
transversal. Segun Kerlinger y Lee (2002), en el disefio de investigacion
seleccionado no se varian intencionalmente las variables, se observan las
situaciones en su contexto natural y, luego, se procede a analizar. Los autores
también mencionan que no existen estimulos ni condiciones intencionales
sobre la muestra, ademas de que no es posible manipular las variables ni tener
control sobre ellas, puesto a que ya ocurrieron al igual que sus efectos. Con
respecto al disefio transversal, Baptista, Fernandez y Hernandez (2014)
afirman que recopila informacién en un tiempo Unico y tiene como objetivo
analizar la relacion que existe entre las variables estudiadas, asi como también

describirlas.

Este disefio permitira obtener resultados puntuales en un contexto y tiempo
especifico, asi como comprender la correlacion entre ambas variables

seleccionadas para el estudio.

78



3.6.1 Técnicas e instrumentos de recopilacion de datos

Dado que el estudio emplea un enfoque mixto, para la investigacion
cuantitativa se aplicardn como técnica las encuestas y como instrumento, el

cuestionario.

Segun Malhotra (2008), las encuestas son la técnica mas flexible para obtener
datos de la muestra y permiten analizarlos de una manera metddica para

probar una hipétesis.

Con respecto al cuestionario, Baptista et al. (2014) lo definen como un
instrumento compuesto por preguntas las cuales miden una o mas variables.
El cuestionario permite recolectar los datos y convertirlos en datos numéricos

y asi poder obtener conclusiones objetivas.

Ademas, para la investigacién cualitativa, se aplicaran como técnica las
entrevistas y como instrumento, la guia de entrevista. Segun Taylor y Bogdan
(1987), definen la entrevista como un encuentro entre el entrevistador y el
entrevistado, que tiene la finalidad de comprender situaciones desde la

perspectiva del entrevistado en base a sus experiencias.

3.6.2 Validez y confiabilidad
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La validez en una investigacion esta definida por Baptista et al. (2014) como:
“El grado en que un instrumento realmente mide la variable que pretende
medir” (p. 277). En ese sentido, la investigaciéon no debe contener errores en

todo su proceso para que pueda estimarse valida.

Segun Monje (2011), la confiabilidad es la capacidad del instrumento para
brindar informacidn correspondiente con una situacion determinada. Es por
ello por lo que, al tener una mayor confiabilidad, el nivel de error en la

investigacién es menor.

3.6.3 Operacionalizacion de las variables

Tabla 5:

Operacionalizacion de la transformacion de negocios tradicionales

Variable Definicion Dimensione Indicadores Escala de
conceptual S medicién
| ] 1 ] | 1
Empatizar > Observacion
del consumidor
Uso de la individual
sensibilidad y ~ Ob y
A servacion
:”(r)]Setodos de del ambiente Tipo Likert:
. del consumidor
disefiadores | | | Nunca
para hacer Definir > |dentificacion _
coincidir las del problema Casi nunca
necesidades
Transformacié  de las > Hipotesis Aveces
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Variable Definicién Dimensione Indicadores Escala de
conceptual S medicion
| I | | |
n de negocios personas con  ldear Generacion de
tradicionales lo que es ideas .Casi

tecnolégicame siempre
nte factible y Seleccion de Siempre
con lo que una ideas P
estrategia | Prototipar | Experi P
viable de : perimentaci
negocios on
puede Nivel del
convertir en prototipado
valor parael I 1
cliente, asi Probar Validacion
como en una
gran B
oportunidad Solucion
para el
mercado

(Brown, 2009).

Nota: Se realiz6 la operacionalizacion

tradicionales

Tabla 6:

de la transformacién de negocios

Operacionalizacion de las propuestas competitivas

Variable Definicion Dimensione Indicadores Escala de
conceptual S medicion
| I ] . ] I
Liderazgo en
costos
Reduccion de
costos
Toma de Tipo Likert:
acciones Conttrol de
. astos
defensivas u 9 Nunca
ofensivas para L .
p Minimizacion Casi nunca
p t estallbllecer una de inversion en
ropuestas posicién

I+D
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Variable Definicion Dimensione Indicadores Escala de

conceptual S medicion
| o ] ] ] ] o ] |
competitivas defendible en Diferenciaci6 > Imagen de A veces
unaindustriay N marca _
obtener un Casi
rendimiento Siempre
sobre la c o
. ., >
inversion para aracteristicas
del producto
la empresa
(Porter, 2009). > Servicio al
cliente

> Redes de
distribucién

Probar > Necesidades
especificas

> Nicho del
mercado

Nota: Se realizé la operacionalizacién de las propuestas competitivas
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CAPITULO IV: ESTIMACION DEL COSTO DEL PROYECTO

4.1. Estimacion de los costos necesarios para la implementacion del

proyecto

Tabla 7

Estimacion de los costos necesarios para la implementacion del proyecto

Estimacién de los costos necesarios para la implementacion del proyecto

Bienes S/.
I Material bibliografico | 200
Material de escritorio 100
| Servicios | S/.
I Servicio de Internet | 200
Servicio de luz 350
Movilidad 50
| TOTAL: | 900

Nota: Se realiz6 la estimacion de los costos necesarios para la implementacion

Interpretacién: Como bienes, se tomd en consideracién tanto el material
bibliogréafico para la realizacion de la investigacion, asi como también los materiales
de escritorio. Se tomaron en cuenta los servicios de luz e Internet, puesto que se
utilizaron a diario para la realizacion del proyecto de investigacion, tanto para la

recoleccién de datos durante todo el proceso como para la realizacién de la mayoria
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de las entrevistas y cuestionarios. Ademas, se consideraron los gastos en movilidad
para el transporte para la adquisicion de materiales y para asistir a una de las

entrevistas realizadas.
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CAPITULO V: DESARROLLO DE LA PROPUESTA DE INNOVACION

5.1 Alcance esperado

Segun Carrillo (2015), la poblacién se define como un grupo de personas que
cuentan con una caracteristica susceptible para ser estudiado. Tomando dicho
concepto como referencia y teniendo en cuenta que se realizara una investigacion
mixta, la poblacién de estudio de la presente investigacion para la parte cualitativa
estd conformada por los empresarios de negocios de venta de postres, tanto
emprendimientos como empresas consolidadas, ubicados en el distrito de
Miraflores, en Lima, Peru. No obstante, no existe un informe que brinde la cantidad
exacta de dichos negocios. Por ello, fueron elegidos 5 empresarios representativos

de las empresas de postres de Miraflores.

En cuanto al estudio cuantitativo, esta constituida por los consumidores de postres,

sin embargo, no se puede establecer la cantidad exacta de estos, por lo que se

aplicara la férmula para una poblacién infinita de 384 consumidores.

5.2 Descripcion del mercado objetivo real

5.2.1 Muestra
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Baptista et al. (2014), determinan la muestra como un subgrupo de la poblacion

seleccionado para una investigacion.

La muestra para el andlisis del presente estudio toma como muestra a dos
objetos de estudio, los cuales consisten en consumidores de postres y
empresarios de los negocios de postres de Miraflores. Para el analisis
cuantitativo, el objeto de estudio son los consumidores de postres, sin embargo,
dada la escasa cantidad de informacion sobre el consumo de dicha poblacion, se
procede a realizar el célculo de tamafio de muestra bajo la poblacién infinita. Para
ello se procede a aplicar la siguiente formula para determinar el numero de

personas a aplicar el instrumento.

Z%pq
n=-——
e 2
n= Tamafo de muestra
p= Probabilidad de éxito
g= Probabilidad de fracaso
E= Error
Z= Nivel de confianza
n= (1.9672*0.5) / (0.05"2)

n=384.16
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La muestra equivalente es de 384 personas, no obstante, se extrajo un piloto de
98 consumidores de postres, con el objetivo de determinar la viabilidad del

proyecto para la recoleccion de datos en un periodo a corto plazo.

Para el analisis cualitativo, se opt6 por una muestra de 5 empresarios de
negocios de postres en Miraflores, tomando en consideracion la opinién de los
empresarios y emprendedores que cuenten con un conocimiento acerca del

rubro, la transformacion de negocios tradicionales y las propuestas competitivas.

5.2.1 Muestreo

Segun Baptista et al. (2014), el muestreo probabilistico es una técnica en la cual
las personas que componen la poblaciéon son elegidas de manera aleatoria,
teniendo asi la misma posibilidad que los demés al ser escogidos. En cambio, el
muestreo no probabilistico, segun Monje (2011), los elementos escogidos no

dependen del azar, sino en funcion a los aspectos definidos por el investigador.

Para la presente investigacion, para la seccion cuantitativa, se utilizé un tipo de
muestreo probabilistico aleatorio simple, aplicando los cuestionarios al azar y
otorgando la misma oportunidad a cada persona. Esta parte de la investigacion
se centra en consumidores que adquieran productos en negocios de postres en

el distrito de Miraflores.
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Por otro lado, para la parte cualitativa se utilizé un tipo de muestreo no
probabilistico con un criterio intencional, debido a que se recopil6 informacion de
negocios de postres elegidos por eleccién propia y accesibilidad. Ademas, la
investigacién se centrd en el distrito de Miraflores en Lima, por la ubicacion
geogréfica y facil acceso. Se aplicé la técnica de entrevista a 5 empresarios con

experiencia en el rubro de pasteleria en dicho distrito.

5.3 Descripcion de la propuesta de innovacion

5.3.1 Anadlisis de los resultados descriptivos

5.3.1.1 Analisis de la confiabilidad

Tabla 7:

Confiabilidad de los datos de la variable transformacién de negocios

tradicionales

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N° de elementos

0.94 25

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre

transformacion de negocios tradicionales.
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Interpretacién: En la tabla 7, luego del procesamiento de datos
estadisticos de acuerdo con el procedimiento de confiabilidad Alfa de
Cronbach, se ha determinado un valor de 0.94, cuya interpretacion, segun
las escalas de confianza, denota tener una excelente confiabilidad. Por lo
tanto, se puede confirmar que el instrumento que se ha disefiado para el

presente estudio es muy bueno.

Tabla 8:

Confiabilidad de los datos de la variable propuestas competitivas

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N° de elementos

0.86 29

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre propuestas

competitivas

Interpretacién: En la tabla 8, luego del procesamiento de datos
estadisticos de acuerdo con el procedimiento de confiabilidad Alfa de
Cronbach, se ha determinado un valor de 0.86, cuya interpretacion, segin
las escalas de confianza, denota tener una excelente confiabilidad. Por lo
tanto, se puede confirmar que el instrumento que se ha diseflado para el

presente estudio es muy bueno.
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5.3.1.2 Analisis descriptivo de las variables y dimensiones

Andlisis cuantitativo

Tabla 9:

Transformacién de negocios tradicionales

Escala f %

| Nunca 3 3%
Casi 24 24%
nunca
A veces 49 50%
Qasi 17 17%
siempre
Siempre 5 5%

| Total 98 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre la

transformacion de negocios tradicionales.
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Fig. 1:

Transformacion de negocios tradicionales

Transformacién de negocios tradicionales

0.5

0.4

0.3

0.2

0.1

3%

B Nunca [ Casinunca Aveces [ Casisiempre [ Siempre

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre transformacion

de negocios tradicionales

Interpretacion:

Segun los resultados obtenidos para la variable transformacion de negocios
tradicionales, se analiza que en la tabla 9 y figura 1 existe un 3% y un 24%
gue se sitian en la escala de nunca y casi nunca, respectivamente. Esto
significa que los consumidores consideran que los negocios de postres
suelen mantener a lo largo del tiempo un formato tradicional como lo son

los emprendimientos y/o negocios familiares.
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Ademas, se puede evidenciar que el 50% de los clientes de los negocios de
postres se encuentra en la escala de a veces, lo cual indica que perciben
gue parte de los negocios de postres de Miraflores, si crecen y evolucionan
como empresa a través del entendimiento de las necesidades reales de los

consumidores y la innovacion.

Por otro lado, el 17% y el 5% de los consumidores de postres se encuentran
en la escala de casi siempre y siempre, respectivamente, lo cual demuestra
gue algunos negocios de postres estan en constante crecimiento, y ofrecen
en la actualidad una propuesta de valor atractiva para el cliente, mediante
la tecnologia, tomando en cuenta las necesidades de los consumidores y

contando con un modelo de negocio que responda a ello.
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Tabla 10:

Empatizar

No

Preguntas

Nunca

Casi
nunca

A veces

Casi
siempre

Siempre

Total

Los negocios de postres
escuchan mi opinion
acerca de la marca (a
través de encuestas,
preguntas en redes
sociales o directamente)

12.2%

24.5%

40.8%

16.3%

6.1%

100%

Los negocios de postres
me preguntan acerca de
mis habitos de compra
de postres

32.7%

26.5%

28.6%

7.1%

5.1%

100%

Los negocios de postres
me preguntan acerca de
los atributos que valoro
en sus productos

27.6%

23.5%

25.5%

11.2%

12.2%

100%

Los negocios de postres
me preguntan acerca de
mis costumbres

43.9%

29.6%

16.3%

6.1%

4.1%

100%

Los negocios de postres
me preguntan acerca de
mi edad y lugar de
residencia

46.9%

31.6%

11.2%

7.1%

3.1%

100%

Los negocios de postres
me preguntan c6mo
llegué a conocer la
marca (por
recomendacion, redes
sociales, publicidad,
local)

13.3%

14.3%

38.8%

24.5%

9.2%

100%

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre empatizar.
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Tabla 11:

Empatizar
Escala f %

| Nunca | 24 | 24%
Casi nunca 30 31%
A veces 20 20%
Casi siempre 16 16%
Siempre 8 8%

| Total | 98 | 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre empatizar.

Fig. 2:

Empatizar

Empatizar

0.4

0.3

0.2

0.1

B Nunca [ Casinunca Aveces |[B Casisiempre [ Siempre

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre empatizar.
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Interpretacion:

Se observa que en la tabla 11 y figura 2, el 24% y el 31% de los
consumidores de postres se sitian en la escala de nunca y casi nunca,
respectivamente, o que demuestra que los consumidores consideran que
los negocios de postres no suelen involucrarse en preguntar y conocer las
necesidades particulares de los segmentos de clientes y cada consumidor

al momento de adquirir un postre.

Ademas, el 16% se encuentran en la escala de casi siempre y el 8% en la
escala de siempre, de lo cual se puede deducir que las empresas no
realizan un sondeo o investigacion que abarque a la totalidad de los clientes,
sino solo lo realizan con clientes mas frecuentes vy fieles, y seguidores en

redes sociales.

En ese mismo contexto, se demuestra que existe un 20% de encuestados
que responden en la escala de a veces. Se puede deducir que estos
consumidores consideran que en ocasiones se toma en cuenta su opinion
y preferencias, lo cual puede ser ocasionado porque solo en algunos
negocios de postres los duefios u otro personal que influye en la toma de
decisiones de la empresa no suele contar con una comunicacion directa con
el cliente, ni pregunta acerca de su experiencia de compra y sus

necesidades. Ademas, podria ser ocasionado por que no exista una
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adecuada recepcion y apertura a conocer mas acerca de los clientes por
parte del personal de atencion al publico que informe a sus superiores

acerca de los comentarios que suelen realizar de los consumidores.

Tabla 12:
Definir
N° Preguntas Nunca Casi A veces Casi Siempre Total
nunca siempre
I T _ T T T T T T
7 Considero que los 13.3% 14.3% 44.9% 21.4% 6.1% 100%
negocios de postres
comprenden mis
necesidades
I T T T T T T T
8 Considero que los 16.3% 22.4% 40.8% 14.3% 6.1% 100%
negocios de postres
toman en cuenta mi
opinién
I T T T T T T T
9 Los negocios de postres 5.1% 1% 36.7% 45.9% 11.2% 100%

ofrecen los productos
gue necesito

10 Los negocios de postres 6.1% 13.3% 35.7% 32.7% 12.2% 100%
comprenden qué
caracteristicas busco en
un postre (sabor,
calidad, presentacion,
complementos)

11 Los negocios de postres 2% 8.2% 29.6% 44.9% 15.3% 100%
comprenden el tipo de
servicio que necesito
(delivery, atencién
virtual y presencial, etc.)

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre definir.
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Tabla 13:

Definir
Escala f %

| Nunca | 3 | 3%
Casi nunca 18 19%
A veces 36 38%
Casi siempre 28 29%
Siempre 10 11%

| Total | 98 | 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre definir.

Fig. 3:

Definir

Definir

0.4

0.3

0.2

0.1

B Nunca [ Casinunca Aveces [} Casisiempre [ Siempre

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre definir.
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Interpretacion:

Se analiza que en la tabla 13 y figura 3 existe un 29% y 11% que se
encuentran en la escala de casi siempre y siempre, respectivamente. Esto
hace relacion a que los clientes consideran que los negocios de postres si
comprenden lo que ellos necesitan y prefieren, y esto se ve reflejado en los
postres que ofrecen al mercado y el servicio que brindan. Ademas, revela
gue los negocios comprenden los atributos que los consumidores mas
valoran en los postres, tales como el sabor, la calidad de los insumos,

presentacion y complementos, asi como en el servicio brindado.

No obstante, un 38% de los consumidores se encuentran en la escala de a
veces, lo cual evidencia que los negocios de postres no siempre responden
con los productos adecuados para los consumidores ni con el nivel de
servicio que esperan. Ademas, se hace evidente que las empresas procuran
definir un problema detectado en los consumidores solo tomando como
punto de partida para la comprension de estos, el entorno de una manera
amplia mas no identificando las necesidades particulares de cada

consumidor.

Asi mismo, se puede observar que un 3% de los consumidores se sitla en
la escala de nunca y un 19% en la escala de casi nunca, puesto a que

consideran que los productos que ofrecen las empresas no responden
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exactamente a lo que estan buscando.

Tabla 14:

Idear

N° Preguntas

Nunca

Casi
nunca

A veces

Casi
siempre

Siempre

Total

12 Los negocios de
postres comentan en
redes sociales que
cuentan con ideas de
productos nuevos o
mejorados (tortas,
galletas, dulces,
complementos)

6.1%

T
6.1%

35.7%

|
35.7%

16.3%

100%

13 Los negocios de
postres comentan en
redes sociales que
cuentan con ideas de
servicios nuevos o
mejorados (delivery,
atencion virtual y
presencial, aplicacion
de avances
tecnologicos)

5.1%

T
8.2%

36.7%

|
31.6%

18.4%

100%

14 Los negocios de
postres ofrecen
productos acordes a
mis necesidades
(tortas, galletas,
dulces,
complementos)

3.1%

|
5.1%

34.7%

|
40.8%

16.3%

100%

15 Los negocios de
postres ofrecen
servicios acordes a
mis necesidades
(delivery, atencion
virtual y presencial,
etc.)

1%

4.1%

31.6%

48%

15.3%

100%

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre definir.
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Tabla 15:

Idear
Escala f %

I Nunca I 3 I 3%
Casi nunca 7 7%
A veces 24 24%
Casi siempre 41 42%
Siempre 23 23%

I Total | 98 | 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre idear.

Fig. 4:

Idear

Idear

0.5
0.4
0.3
24%

0.2

0.1

3%

B Nunca [ Casinunca Aveces [ Casisiempre [l Siempre

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre idear.
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Interpretacion:

Se analiza que en la tabla 15 y figura 4 existe un 42% y 23% que se
encuentran en la escala de casi siempre y siempre, respectivamente. Esto
hace relacion a que los clientes consideran que los negocios de postres si
cuentan con ideas de productos mejorados o nuevos, tales como galletas,
dulces y tortas, como con ideas de servicios mejorados 0 nuevos que

complementen a la empresa.

No obstante, un 24% de los consumidores se encuentran en la escala de a
veces, lo cual evidencia que los negocios de postres en ocasiones suelen
contar con nuevas ideas de postres. Esto, ademas, esté relacionado a que
las empresas suelen comunicar esto a través de las redes sociales mas no
de manera presencial en el local, medio digital con el cual cuentan casi
todos los negocios de postres de este distrito. Se puede considerar que
dichos consumidores no se encuentren tan activos en redes sociales por lo
que tienen esta percepcion y que existen negocios que suelen mantener

una misma carta de postres sin mayores variaciones a lo largo del tiempo.

Asi mismo, se puede observar que un 3% y 7% de los consumidores se
sitta en la escala de nunca y casi nunca, respectivamente, lo cual
representa a un bajo porcentaje de los consumidores que evidencia la falta

ideacion de nuevos productos y servicios en los negocios de postres.
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Tabla 16:

Prototipar

N° Preguntas Nunca

Casi
nunca

A veces

Casi
siempre

Siempre

Total

I T T
16 Los negocios de postres

experimentan creando
modelos/prototipos de
NuUevos servicios
(método de entrega,
canales de atencion,
puntos de venta, formas
de pago)

3.1%

13.3%

51%

21.4% 11.2%

100%

I T T
17 Los negocios de postres 2%

experimentan creando
modelos/prototipos de
nuevos productos
(tortas, galletas, dulces,
complementos)

8.2%

45.9%

30.6% 13.3%

100%

18 Los modelos/prototipos 1%
de nuevos servicios
tienen un alto nivel de
parecido con la realidad
(método de entrega,
canales de atencion,
puntos de venta, formas
de pago)

7.1%

35.7%

42.9% 13.3%

100%

19 Los modelos/prototipos 2%
de nuevos productos
tienen un alto nivel de
parecido con la realidad
(tortas, galletas, dulces,
complementos)

5.1%

33.7%

49% 10.2%

100%

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre prototipar.

Tabla 17:
Prototipar
Escala f %
I |
Nunca 2 2%
Casi nunca 7 7%
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Escala f %

A veces 34 35%
Casi siempre 39 40%
Siempre 16 16%
I Total | 98 | 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre prototipar.

Fig. 5:

Prototipar

Prototipar

0.4

0.3

0.2

0.1

B Nunca [ Casinunca Aveces [l Casisiempre [ Siempre

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre prototipar.

Interpretacion:

Se analiza que en la tabla 17 y figura 5 existe un 35% se encuentra en la
escala de a veces, lo cual representa también que, segun los consumidores,

los negocios de postres suelen crear prototipos con la finalidad de
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experimentar y luego validarlo. Esto también refleja que las empresas
realizan prototipos tanto de postres como de los servicios complementarios
gue ofrecen tales como los métodos de entrega, nuevas formas de pago,

nuevos canales de distribucién, entre otros.

Asi mismo, existe un 40% y un 16% de los consumidores que se encuentran
en la escala de casi siempre y siempre, respectivamente, obteniendo asi
una mayoria. Esto hace referencia también a que los prototipos suelen tener
un alto parecido con la realidad en cuanto al nivel de prototipo se refiere, es
decir que, en el caso de los productos, preparar el postre igual o muy

parecido a como se venderia para luego validar.

Sin embargo, un 2% y 7% de las personas encuestadas se encuentran en
la escala de nunca y casi nunca, respectivamente, lo cual refleja que una
minoria no perciben que los negocios de postres experimentan con lo que

ofrecen al mercado.

Tabla 18:
Probar
N° Preguntas Nunca Casi A veces Casi Siempre Total
nunca siempre
I T ) T T T T T T 1
20 Los negocios de postre 38.8% 34.7% 16.3% 7.1% 3.1% 100%
me dan a probar nuevos
productos antes de
lanzarlas al mercado
I T _ T T T T T T 1
21 Los negocios de postres  24.5% 25.5% 35.7% 10.2% 4.1% 100%
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N° Preguntas Nunca Casi A veces Casi Siempre
nunca siempre

Total

toman en cuenta mi
opinién para el
desarrollo de nuevos
productos

T
22 Los negocios de postres  26.5% 25.5% 33.7% 11.2% 3.1%
toman en cuenta mi
opinion para el
desarrollo de nuevos
Servicios

100%

T T

23 Los negocios de postres 1% 2% 46.9% 43.9% 6.1%
ofrecen una excelente
atencion al cliente

100%

T

24 Los negocios de postres 1% 17.3% 55.1% 21.4% 5.1%
ofrecen productos
innovadores

100%

T
25 Los negocios de postres 5.1% 17.3% 60.2% 16.3% 1%
ofrecen propuestas que
superan mis
expectativas

100%

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre probar

Tabla 19:

Probar
Escala f %

I Nunca | 5 | 5%
Casi nunca 26 27%
A veces 41 42%
Casi siempre 18 18%
Siempre 8 8%

I Total | 98 | 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre probar

105



Fig. 6:

Probar

Probar
05

04 42%
0.3
02

0.1

5%

B Nunca B Casinunca Aveces [ Casisiempre [ Siempre

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre probar.

Interpretacion:

Se analiza que en la tabla 19 y figura 6 existe un 5% y un 27% que se
encuentra en la escala de nunca y casi nunca, respectivamente. Esto
representa que, segun los consumidores, los negocios de postres no suelen
dar a probar a los clientes los prototipos que desarrollan, tanto de postres
como de servicios complementarios a ello. Ademas, esta relacionado con
gue ese grupo de consumidores consideran que, ademas, las empresas al
no ofrecer una prueba a los clientes, estos consideran que su opinidon no

suele ser tomada en cuenta para validar un nuevo o mejorado producto.
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Asi mismo, un 42% de los usuarios de postres se encuentra en la escala de
a veces, lo cual esta relacionado, ademas de que perciben de que no
siempre se les da a probar, con que los negocios no ofrecen productos que
realmente sean innovadores, y, por tanto, que superen las expectativas de

los clientes.

Un 18% y 8% de las personas encuestadas estan en la escala de casi
siempre y siempre. Esto hace referencia a que a dichos consumidores suele
darse a probar los postres y consideran que las pastelerias ofrecen una
excelente atencién al cliente. Ademas, esto estaria relacionado con que
probablemente sean clientes fieles de las empresas, y asi, reciban una
atencion mas cercana y personalizada. Por la relacion cercana que tienen
dichos consumidores con las empresas, se interpreta que a ese grupo
reducido si se le dé a degustar los nuevos productos y probar los servicios

por la confianza que tienen con ellos.

Tabla 20:

Propuestas competitivas

Escala f %

I Nunca | 0 | 0%
Casi nunca 0 | 0%
A veces 24 24%
Casi siempre 65 66%
Siempre 9 9%
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Escala f %

T T T
Total 98 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre propuestas

competitivas.

Fig. 7:

Propuestas competitivas

Propuestas competitivas

0.8

0.6

0.4

24%
0.2

B Nunca [ Casinunca Aveces [ Casisiempre [ Siempre

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre probar.

Interpretacion:

Segun los resultados obtenidos de la variable propuestas competitivas, los
cuales figuran en la tabla 20 y figura 7, existe un 66% y un 9% que se
encuentran en la escala de casi siempre y siempre, respectivamente. En tal

sentido, se evidencia que los consumidores consideran que los negocios de
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postres suelen contar con propuestas competitivas, es decir, que
desarrollan estrategias para mantener su posiciobn competitiva en el
mercado. Relacionando este resultado de la variable con los resultados
obtenidos por dimension se puede afirmar que, para los consumidores de
Miraflores, tanto las estrategias de diferenciacion como de enfoque, resultan
mas atractivas para ellos. No obstante, no suelen optar por adquirir postres

en un negocio propuesta se base en productos a precios econémicos.

Asi mismo, ello se fundamenta en que los clientes de postres de Miraflores,
en cuanto al producto, priorizan como atributo el sabor y la calidad de los
insumos con los cuales estan elaborados los postres. Ademas, con relacién
a los servicios, una atencién cercana y amable es muy valorada por los
consumidores. Los aspectos previamente mencionados suelen ofrecerlos
negocios de postres que cuentan con una estrategia de diferenciacion o de
enfoque, mas no de liderazgo en costos. También un 24% de los
consumidores se encuentra en la escala de a veces, quienes suelen

considerar que lo previamente mencionado no suele darse siempre.

Tabla 21:

Liderazgo en costos

N° Preguntas Nunca Casi A veces Casi Siempre Total
nunca siempre
I T T T T T T T 1
1 Me atraen los postres 34.7% 32.7% 21.4% 7.1% 4.1% 100%

con precios econdémicos
pese a que no todos
estén elaborados con
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No

Preguntas

Nunca

Casi
nunca

A veces

Casi
siempre

Siempre

Total

ingredientes de alta
calidad

Priorizo los precios
econdémicos de los
postres que una buena
experiencia de compra

35.7%

31.6%

22.4%

7.1%

3.1%

100%

Priorizo los precios
econdémicos de los
postres frente a un
empagque con disefio
atractivo

20.4%

26.5%

32.7%

18.4%

2%

100%

Los negocios de postres
con precios econémicos
ofrecen una atencién
personalizada

18.4%

29.6%

38.8%

11.2%

2%

100%

La experiencia de
compra que tengo con
los negocios de venta
de postres de precios
econdmicos es mejor
gue la de otros negocios

11.2%

39.8%

34.7%

10.2%

4.1%

100%

Los negocios de postres
con precios econdémicos
ofrecen productos
innovadores

12.2%

38.8%

36.7%

10.2%

2%

100%

Los negocios de postres
con precios econémicos
utilizan avances
tecnolégicos durante mi
experiencia de compra

13.3%

42.9%

29.6%

11.2%

3.1%

100%

costos.

Tabla 22:

Liderazgo en costos

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre liderazgo en

Escala f %

I |
Nunca 18 18%
Casi nunca 44 45%
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Escala f %

A veces 25 26%
Casi siempre 7 7%
Siempre 4 4%

I Total | 98 | 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre liderazgo en

costos.

Fig. 8:

Liderazgo en costos

Liderazgo en costos

0.5

0.4

0.3

0.2

0.1

B Nunca [ Casinunca Aveces [l Casisiempre [ Siempre

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre liderazgo en

costos.

Interpretacion:
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Segun los resultados obtenidos de la dimension liderazgo en costos, los
cuales figuran en la tabla 22 y figura 8, el 18% y 45% de los consumidores
encuestados, se encuentran en la escala de nunca y casi nunca,
respectivamente. Esto evidencia, tomando en consideracion las preguntas
realizadas en el cuestionario para la presente dimension, que los negocios
de postres de Miraflores que aplican la estrategia genérica de liderazgo en
costos no suelen contar con tanta preferencia por parte de los
consumidores. Esto se debe a que, al aplicar dicha estrategia, las empresas
priorizan la reduccion de costos y el control de gastos para asi poder ofrecer
un precio atractivo para el consumidor. Sin embargo, al realizar esto, suelen
elaborar los pasteles con insumos de calidad baja o media, lo cual los
consumidores de postres de Miraflores no valoran tanto, lo cual también
podria estar relacionado con el nivel socioeconémico de los consumidores

de dicho distrito.

Asi mismo, un 26% de las personas encuestadas se encuentran en la
escala de a veces, lo que refleja que no suele resultar tan atractivo para el
publico las propuestas de negocios de postres con precios bajos. Un 7% y
un 4% se encuentran en las escalas de siempre y casi siempre,
respectivamente, lo cual refleja que existe una minoria de consumidores
para quienes si son atractivas este tipo de propuestas, priorizando asi el
bajo precio sobre la calidad del insumo, una atencion cercana y productos

con propuestas innovadoras.
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Tabla 23:

Diferenciacion

No

Preguntas

Nunca

Casi A veces

nunca

Casi
siempre

Siempre

Total

El logotipo, paleta de
colores y tipografia de la
marca la diferencia con
otras empresas

2%

5.1% 35.7%

32.7%

24.5%

100%

Las fotografias de los
postres marcan la
diferencia con otras
empresas

2%

3.1% 34.7%

33.7%

26.5%

100%

10

Los avances
tecnolégicos que
aplican los negocios de
postres marcan la
diferencia con las otras
empresas

1%

8.2% 40.8%

27.6%

22.4%

100%

11

Me agrada poder
realizar un pedido online
desde cualquier lugar,
dispositivo y momento
del dia

2%

1% 11.2%

32.7%

53.1%

100%

12

Me agrada que poder
realizar el pago de mi
pedido sin contacto y/o
de manera digital

2%

0% 13.3%

27.6%

57.1%

100%

13

El sabor de los postres
marca la diferencia con
los otros negocios de
venta de postres

0%

0% 4.1%

22.4%

73.5%

100%

14

La decoracion de los
postres marca la
diferencia con los otros
negocios de venta de
postres

0%

1% 28.6%

36.7%

33.7%

100%

15

La calidad de los
insumos de los postres
marca la diferencia con
los otros negocios de
venta de postres

0%

0% 7.1%

28.6%

64.3%

100%

16

El empaque de los
postres marca la
diferencia con los otros
negocios de venta de

0%

4.1% 36.7%

36.7%

22.4%

100%
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N° Preguntas

Nunca

Casi
nunca

A veces

Casi
siempre

Siempre

Total

I T
postres

17 Los canales de atencion
al cliente de la empresa
marcan la diferencia
(redes sociales, via
telefénica, presencial)

0%

5.1%

22.4%

32.7%

39.8%

100%

18 El trato conmigo por
parte del personal de la
empresa marca la
diferencia

0%

2%

13.3%

18.4%

66.3%

100%

19 Larapidez enla
atencion (tiempo de
respuesta) marca la
diferencia

0%

1%

7.1%

26.5%

65.2%

100%

20 Laatencion
personalizada de los
negocios de postres
marca la diferencia

1%

1%

9.2%

28.6%

60.2%

100%

21 Me agrada que los
negocios de postres
tengan diferentes
canales de venta (redes
sociales, e-commerce,
tienda fisica)

0%

1%

12.2%

25.5%

61.2%

100%

22 Me agrada que los
negocios de postres
realicen entregas a
domicilio

1%

1%

1%

26.5%

70.4%

100%

23 Prefiero comprar los
postres de manera
directa con la empresa
(sin intermediarios)

0%

4.1%

18.4%

36.7%

40.8%

100%

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre

diferenciacion.

Tabla 24:

Diferenciacion

Escala

%

I ]
Nunca
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Escala f %

Casi nunca 0 0%
A veces 3 3%
Casi siempre 29 30%
Siempre 66 67%
I Total | 98 | 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre

diferenciacion.

Fig. 9:

Diferenciacion

Diferenciacion

0.8

0.6

0.4

0.2

B Nunca [ Casinunca Aveces [} Casisiempre [l Siempre

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre diferenciacion

Interpretacioén:
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Segun los resultados obtenidos de la dimension de diferenciaciéon, los
cuales figuran en la tabla 24 y figura 9, el 30% y 67% de los consumidores
encuestados, se encuentran en la escala de casi siempre y siempre,
respectivamente, quedando un 3% dentro de la escala de a veces. Esto
significa que casi el total de los consumidores consideran que son diversos
los factores que marcan la diferencia en un negocio de postres. Entre ellos
se encuentra principalmente el sabor de los ingredientes, el cual es un factor
determinante para la compra de postres de los consumidores de Miraflores.
También consideran que la rapidez en la atencion, y el trato amable y
cercano es muy importante, puesto a que consideran que si esto se da es
gue son importantes para la empresa y no los ven como un cliente mas. De
igual forma, la calidad de los ingredientes también es importante para ellos,
atributo que se relaciona considerablemente con el sabor de los dulces. Al
mismo tiempo, otros atributos que los clientes valoran, pero que en la
actualidad ya no marcan una diferencia entre las empresas son el envio de
los dulces a domicilio, puesto que despreocupan al cliente sin que tenga
que ir al local a recogerlo. Ademas, los diferentes canales de atencion son
relevantes para ellos, debido a que permiten que el cliente realice el pedido

desde donde mas le convenga.

No obstante, existen otros aspectos que forman parte de las pastelerias,
pero que los consumidores, pero que no son determinantes en la decision
de compra. Uno de ellos son los avances tecnoldgicos, los cuales, si bien

utilizan en medios digitales y formas de pago que facilitan su compra, no
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consideran que sean necesarios los chatbots, la inteligencia artificial, entre
otros. Esto se debe a que, tomando en cuenta el presente estudio, a los
consumidores de postres del distrito de Miraflores les agrada mucho una
atencion cercana y personalizada. Al mismo tiempo, el empaque y la
decoracion de postres tampoco es un aspecto determinante. La decoracion
de los pasteles se debe a que este aspecto lo toman en cuenta cuando
desean adquirir un dulce para un evento especial con un disefo
personalizado, en cambio, los postres clasicos y/o artesanales se compran
con una mayor frecuencia, los cuales suelen priorizar el sabor y la calidad

de los insumos.

Tabla 25:
Enfoque
N° Preguntas Nunca Casi A veces Casi Siempre Total
nunca siempre
[ T T T T T T T
24  Me agradan los negocios 0% 2% 13.3% 28.6% 56.1% 100%
que ofrecen postres de
calidad premium
I T T T T T T T
25 Me agradan los negocios 2% 9.2% 50% 23.5% 15.3% 100%

gue se especializan en
postres tematicos
personalizados

T
26 Me agradan los negocios 1% 5.1% 30.6% 33.7% 29.6% 100%
que ofrecen postres
artesanales

T
27 Me agradan los negocios 4.1% 4.1% 44.9% 36.7% 10.2% 100%
tienen propuestas
dirigidas a un publico en
particular

T
28 Me agradan los negocios 8.2% 18.4% 54.1% 10.2% 9.2% 100%
que ofrecen postres
provenientes de un pais
en especifico (postres
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N° Preguntas Nunca Casi A veces Casi Siempre Total
nunca siempre

I T T T T T T T
franceses, japoneses,

etc.)

I T T T T T T T
29 Me agradan los negocios 2% 12.2% 40.8% 21.4% 23.5% 100%

especializados en
postres para una
determinada ocasion
(bodas, cumpleafios)

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre enfoque.

Tabla 26:

Enfoque
Escala f %

I Nunca | 0 | 0%
Casi nunca 1 1%
A veces 17 17%
Casi siempre 42 43%
Siempre 38 39%

I Total | 98 | 100%

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre enfoque.
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Fig. 10:

Enfoque

Enfoque

0.5
0.4
0.3
0.2

17%

0.1

1%

@ Nunca [ Casinunca Aveces [ Casisiempre [ Siempre

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario sobre enfoque.

Interpretacién:

Segun los resultados obtenidos de la dimension de enfoque, los cuales
figuran en la tabla 20 y figura 10, un 43% y 39% de los consumidores
encuestados se encuentran en la escala de casi siempre y siempre,
respectivamente. Esto significa que a la mayoria de los consumidores
suelen atraerles las pastelerias que ofrecen una propuesta especial dirigida
a un publico en particular, tales como los postres elaborados con insumos
premium o los productos artesanales los cuales suelen caracterizarse asi

mismo por los ingredientes, como por su sabor.
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Asi mismo, un 17% de los consumidores se encuentra en la escala de a
veces. Dicha cifra evidencia que solo en ocasiones al publico le agradan los
negocios de postres que ofrecen productos especiales para una
determinada ocasion o que emplean recetas provenientes de algun estilo
en particular o pais. A partir de ello se interpreta que probablemente esto
les resulta atractivo solo a veces, debido a que este tipo de postres suelen
adquirirse de vez en cuando ya que no son los preferidos de los
consumidores. Ademas, también se debe a que los postres tematicos,
especiales o con alguna caracteristica en particular, normalmente los
compran solo para eventos U ocasiones especiales, tales como

cumpleafios, fechas importantes, entre otros.

Un 0% y 1% se encuentran en la escala de nunca y casi nhunca,
respectivamente, lo cual evidencia que a muy pocas personas rechazan
este tipo de negocios de postres enfocados en un publico o tipo de postre

en particular.

Andlisis cualitativo
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Tabla 27:

Pregunta 1: Cuando desea saber qué es lo que necesitan o prefieren los

consumidores, ¢,como hace para lograr conocer esto?

Empresarios

Respuestas

Cargo: Encargado de marketing
Empresa: Emilia Postres

Sexo: Masculino

Nosotros lo que solemos hacer es realizar
pequefios sondeos en nuestras redes
sociales, particularmente en Instagram
donde tenemos una mayor cercania con
nuestros consumidores. Les preguntamos
cudles son sus preferencias en cuanto a
postres y qué les gustaria ver en ellos. Lo
hacemos a través de juegos como versus o
similares para hacer sutilmente ello y que
tenga una mayor intencion de parte de los
consumidores a responder las preguntas.
También solemos preguntarles a nuestros
clientes mas leales y especificos que ya
conocemos sus personalidades para saber
como estd fluyendo la experiencia de
compra y si existe algin punto de mejora

dentro de nuestra cadena de valor.

Cargo: Duefa

Empresa: Sheyla Cuaruro - Postres

saludables

Sexo: Femenino

En primer lugar, seria, hacerles probar, ya
sea primero a conocidos y familiares.
Ademas, también hacer que tus amigos
cercanos se reUnan para que también
puedan degustar el producto y puedan
brindar su opinion. También se puede
realizar una encuesta por redes sociales
para ver qué productos nuevos les gustaria,

puesto a que tienen distintos gustos.
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Empresarios

Respuestas

|
Cargo: Duefa

Empresa: Q-kis

Sexo: Femenino

Lo que suelo hacer es preguntarles a mis
clientes, especialmente a los que mas
suelen comprar porque hay mas confianza.
Les pregunto acerca de qué otra tematica les
gustaria que tenga como modelos para
galletas, ya que suelo decorar galletas con
los modelos mas clasicos que estoy segura
de que a las personas les atraerd. Bueno,
ademas de eso, en ocasiones pongo una
caja de pregunta en Instagram para saber
gué es lo que les gustaria, no s6lo en cuanto
a la decoracién, sino también con los
sabores, presentacion y otras cosas

importantes.

Cargo: Duefia
Empresa: Nayeli Tupifio - Postres
clasicos, premium y gluten free

Sexo: Femenino

Sobre todo, yo cuando realizo los pedidos,
las entregas para mis clientes, normalmente
les pido que respondan alguna encuesta, ya
sea por el mismo chat por donde tenemos la
comunicacion o también hago encuestas por
redes sociales, le envio a mi cartera de
clientes un link con un pequefio cuestionario.
Asi es cdmo yo puedo saber qué es lo que
prefieren o necesitan. También pongo en
redes sociales la caja de preguntas en mis
historias y ahi puedo ver qué es lo que
prefieren mis seguidores o qué postres les

gustan mas o menos.

|
Cargo: Duefia

Empresa: Piccola Panetteria

Sexo: Femenino

Cuando he necesitado saber qué necesitan
mis clientes, basicamente a veces he hecho
encuestas por redes sociales mas que nada

por Instagram, que es una red social que se
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Empresarios Respuestas

esta utilizando mucho ahora o a veces el
boca a boca con las personas mas cercanas.
Facebook, no tanto para ese tipo de cosas,
pero si como te digo, las redes sociales son
importantes para conocer eso y preguntar a
las personas que estan cercanas a mi

haciendo pequefias encuestas.

Nota: Entrevista a empresarios de negocios de postres en Miraflores

Andlisis de entrevistas:

Los empresarios entrevistados de los negocios de postres coinciden en que,
para conocer las necesidades de los clientes, es decir, iniciar con el proceso
de empatizar, suelen realizarlo de tres siguientes maneras: A través de
redes sociales, consultandoles a los clientes y preguntandoles a su circulo

cercano.

En cuanto a las redes sociales, las empresas suelen realizar sondeos o
juegos para conocer qué prefieren los usuarios. Ademas, suelen utilizar
cajas de preguntas en historias, en especial en Instagram, para que asi, los
usuarios puedan llenar con texto que productos desearian o qué mejoras el
negocio podria realizar. Realizan dichas acciones en Instagram, puesto que
los usuarios suelen interactuar con las historias y diferentes formatos, lo

cual fomenta que los usuarios respondan y no lo perciben como si
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estuvieran respondiendo un cuestionario para una investigacion de
mercado. Asi mismo, hacen esto a través de este medio, debido es a través
de este mediante el cual comunican su propuesta y llegan a su publico

objetivo.

Los negocios de postres para conocer las necesidades y preferencias de
los consumidores también suelen consultarles a los clientes mas fieles.
Suelen preguntarles directamente al momento de tener algan contacto por
un pedido o, en ocasiones, les envian una encuesta. Esto se debe a que las
pastelerias saben que dichos clientes van a darles una retroalimentaciéon
honesta acerca no solo de su experiencia de compra, sino también con
respecto a sus preferencias, necesidades y expectativas que tienen con la

marca.

Finalmente, también los negocios de postres, en especial los
emprendimientos, suelen consultar a sus familiares y amigos acerca de sus
necesidades. El motivo de ello es que la mayoria de los emprendimientos
de postres no suelen contar con un local fisico de atencion al publico. Ellos
utilizan como taller de pasteleria la cocina de su hogar o de un local a puerta
cerrada el cual solo es utilizado como cocina y para despachar pedidos por
delivery. Ademas, cabe resaltar que otro aspecto que influye es que no
suelen contar con una amplia cartera de clientes, por lo que acuden a sus

allegados, quienes le daran una opinion sincera, y, que, en algunos casos
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suelen ser arquetipos de personas similares a los clientes que tiene la

empresa.

Tabla 28:

Pregunta 2: ¢ Qué lo motiva a lanzar un nuevo producto o servicio en el

negocio de venta de postres?

Empresarios

Respuestas

Cargo: Encargado de marketing
Empresa: Emilia Postres

Sexo: Masculino

Como nosotros nos dedicamos a lo que son
los postres, mas que nada son tres premisas
las que nos motivan a hacerlo. Uno de ellos
es el cambio de estacion, ya que en Lima
tenemos bien marcados el invierno y verano,
entonces para verano utilizamos frutas mas
frescas como la licuma que en la temporada
de invierno ya suele descontinuarse.
También vemos segun qué es lo que nos
estan solicitando nuestros clientes mas
fieles, ya que hay momentos en los que
piden una mayor variedad segun las épocas
del afio en las que tienen mas actividades y
desean resaltar con los postres que llevan
ahi. También cuando bajan las ventas, eso
hace replantearnos qué es lo que estd mal y
por qué no estamos generando el nivel de
ventas que teniamos previamente. Eso
probablemente se debe a que los clientes no
se sienten comodos con la carta actual que
estamos  ofreciendo. También para
ocasiones especiales especificas como dia

de la madre, navidad, etc. épocas en las que
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Empresarios

Respuestas

determinados productos se lanzan para
llegar a mas personas con un postre mucho

mas especifico.

|
Cargo: Duefia

Empresa: Sheyla Cuaruro -
Postres saludables

Sexo: Femenino

Primero que el cliente esté satisfecho con el
producto, lo importante es que el cliente
cuando pruebe el producto se quede

satisfecho.

|
Cargo: Duefia

Empresa: Q-kis

Sexo: Femenino

Bueno, el negocio que tengo se dedica a la
preparacion de galletas con disefios
personalizados, por lo que un nuevo
producto principalmente es un nuevo disefio,
sabor o presentacion del empaque. Lo que
me motiva a hacer eso, es cuando noto que
salen nuevas tendencias en la pasteleria o
existe algun personaje que esté de moda.
También algo que me motiva es cuando son
las fechas especiales, como navidad, que
ahi lanzo una campafia con nuevos
productos especiales para esa ocasion. Otra
cosa que me motiva es cuando percibo que
los disefios, sabores y presentaciones que
tengo ya tienen mucho tiempo y adn no he
sacado algo nuevo para que los clientes

vuelvan a comprar.

Cargo: Duefa

Empresa: Nayeli Tupifio - Postres

clasicos, premium y gluten free

Sexo:Femenino

Bueno, son diferentes factores, como
pueden ser las ocasiones especiales, ya sea
navidad o alguna fecha especial que se
presente durante el afio. Ademas, por el

clima, como, por ejemplo, poder lanzar en
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Empresarios Respuestas

invierno postres mas calientes, y en verano
postres mas frescos como una tartaleta de
frutas o pie de limon, va a depender mucho
de eso. También, tortas personalizadas, ya

sea porque estan en tendencia, etc.

Cargo: Duefia Me motiva sobre todo para una fecha
Empresa: Piccola Panetteria importante tal como el dia de la madre,
Sexo: Femenino navidad o fechas importantes. También

cuando estoy en una reunion y vi algo y me
llamo la atenciéon y me motivd a desarrollar
ese producto con la idea. Y luego, agarro la

idea, la adecuto y termino haciéndola.

Nota: Entrevista a empresarios de negocios de postres en Miraflores

Analisis de entrevistas:

Los motivos que los negocios de postres tienen para lanzar un nuevo
producto o servicio complementario son diversos. Uno de ellos son los
cambios de estacion, debido a que, en los meses mas calurosos, los
consumidores prefieren postres frescos, principalmente elaborados con
frutas, y en los meses mas frios, suelen buscar postres que puedan
combinar con bebidas calientes. Asi mismo, otro motivo son las ocasiones
especiales, puesto que en estas fechas los consumidores suelen necesitar
dulces en particular, como, por ejemplo, un postre para regalar por el dia
de la madre. Ademas de ello, esto significa que las empresas se ven

incentivadas a desarrollar nuevos productos en fechas especiales debido
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a la alta demanda que suele haber en dichas fechas, y es una ocasién

para aprovechar el alza en las ventas.

Los negocios de postres, en ocasiones también se ven motivados en
desarrollar un postre nuevo al observar diferentes factores externos. Uno
de ellos es observar a la competencia, observar y analizar qué estan
ofreciendo, y, asi, brindar a los consumidores algo similar pero mejorado.
Asi mismo, otro aspecto externo son las tendencias en postres que suelen
observarse a través de redes sociales, y que, mediante ese medio,
también se puede percibir la respuesta del publico a través de las

reacciones a una determinada publicacion.

Otras dos causas del lanzamiento de nuevos productos que se dan de
manera interna y por la necesidad del negocio es cuando las ventas bajan
y cuando los negocios perciben que no han ofrecido ningan producto
nuevo en un determinado periodo de tiempo. Con ello, lo que buscan es
incrementar sus ingresos y también satisfacer las necesidades de los
clientes, ofreciéndoles novedades. Esto ademas evidencia que es
indispensable que los negocios de postres actualicen su carta de postres
cada cierto tiempo, puesto que los consumidores buscan siempre

novedades y la competencia en este rubro es bastante amplia.
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Tabla 29:

Pregunta 3: ¢ Cudl es el proceso que realiza cuando tiene la idea de un

producto o servicio nuevo o mejorado, antes de ponerlo a la venta?

Empresarios

Respuestas

Cargo: Encargado de marketing
Empresa: Emilia Postres

Sexo: Masculino

Como nosotros somos un emprendimiento
de venta de postres por delivery, el
segmento al que estamos enfocados
realmente es un nicho. Lo que nosotros
hacemos es reunirnos con nuestro equipo y
dar diferentes ideas que tiene cada uno para
elegir las que nos parezca mejores.
Hacemos un brainstorming para poder ver
con qué insumo podemos lograr algo o con
tal insumo que esta sobrando de tal postre
podriamos utilizarlo para reducir costos.
Luego de esto, preparamos entre 2 a 3
versiones de los postres para ver desde el
sabor hasta la presentacion y en base a ello
hacemos votaciones para ver cudl es el
ganador. Ademas, tenemos en cuenta que al
hacerlo nosotros no contamos con un local
fisico, lo cual hace dificil tener cercania con
los clientes, entonces lo que hacemos es
darle muestras a nuestras personas
allegadas para que nos den su opinion. Y si
justamente coincide con que hemos tenido
algln pedido de uno de nuestros clientes
leales de los cuales valoramos su opinion y
ellos realmente valoran el valor afiadido que
es convertirlos en parte del proceso de

creacion del nuevo postre, solemos también
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Empresarios

Respuestas

enviarle la muestra a ese segmento de

clientes.

Cargo: Duefia

Por ejemplo, si tengo una idea de algun

Empresa: Sheyla Cuaruro - Postres nuevo postre, primero lo plasmo en un

saludables

Sexo: Femenino

cuaderno con los ingredientes de la receta,
luego lo preparo y le doy a degustar, ya que
esto es importante porque no todos tienen
los mismos gustos. Lo importante es la

degustacion.

Cargo: Duefa
Empresa: Q-kis

Sexo: Femenino

Bueno, primero dibujo el disefio en mi
bitacora con un rotulador y luego le agrego
color. Averiguo también si tengo un cortador
de galleta que me sirva para ese modelo o
sino disefio uno a mano. Luego pruebo el
disefio con la receta de una galleta basica de
vainilla, y lo decoro hasta que me quede
perfecto, o bueno, de la mejor manera
posible. Una vez que logro el resultado que
estaba buscando, suelo publicarlo en redes
sociales, sobre todo en las historias como un
acercamiento y luego completo para ver las
reacciones de mis seguidores. No suelo dar
a probar la galleta, ya que todas las galletas
gue decoro son con una receta base y la
decoracion es con glasé, asi que el sabor es
el mismo en todos. Entonces, lo mas
importante de esto es la parte visual, cémo

Se ve.
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Empresarios Respuestas

| I
Cargo: Duefia Primero, lo que hago es sacar la receta, la

Empresa: Nayeli Tupifio - Postres realizo, la pruebo y ahi testeo si esta bien, si
clasicos, premium y gluten free le falta algo o si ahi queda. Si esta bien le
Sexo: Femenino doy el visto bueno, y si no, lo vuelvo a

preparar hasta que quede perfecto por asi

decirlo. De ahi ya lo lanzo dentro de la carta

de postres.
I |
Cargo: Duefa Normalmente, defino el producto como por
Empresa: Piccola Panetteria ejemplo una galleta. Investigo un poco sobre
Sexo: Femenino esta galleta, llAmese la receta, si veo si la

puedo cambiar un poco o de repente
agregarle algo que me llame mas la atencién
en sabor o en algun tipo de ingrediente mas
novedoso. Preparo la receta en si, hago un
poco de degustacion antes de lanzarla.
Luego de esto, la ofrezco con un precio
promocional, y luego de esto ya la mando de

frente a las redes y la vendo

Nota: Entrevista a empresarios de negocios de postres en Miraflores

Andlisis de entrevistas:

Los negocios de postres, luego de haber identificado las necesidades de los
consumidores, proceden a idear. Algunos de ellos, se retinen con el equipo
de trabajo para hacer una lluvia de ideas y, luego de ello, elegir la que les
parezca mas adecuada. Esto suele ocurrir en los negocios mejor

consolidados, puesto a que estan conformados por mas de una persona, lo
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cual permite que se pueda debatir acerca de ideas y brindar diferentes
puntos de vista. En cambio, otros emprendimientos mas pequefios suelen
plasmar la idea en papel, ya sea la receta o un boceto del disefio o

decoracion del postre.

Al momento de empezar a hacer tangible la idea, todos los empresarios
entrevistados coinciden en que elaboran el postre. En algunos casos,
elaboran varias versiones de un mismo producto, para asi, poder escoger
la mejor propuesta o comparar qué podria mejorar en cada uno de ellos. La
mayoria suele solo preparar el postre que tiene en mente hasta que el
resultado sea 6ptimo. Esto dltimo afecta en que no puedan analizar mas
posibilidades o variaciones que un pastel podria tener, limitAndose

solamente a la idea inicial que tienen, sin experimentar.

Después, todos los negocios prueban el postre elaborado. En el caso de los
dulces que no cuentan con disefios personalizados, proceden a realizar una
degustacion para asi poder evaluar si el postre esta bien o no, orientado
principalmente al sabor y la presentacion del producto. Quienes degustan
suelen ser miembros del equipo, personas allegadas, y, en ocasiones,
clientes. No lo realizan tanto con clientes puesto a que, como se mencioné
previamente, no cuentan con un establecimiento de atencion directa al
publico, lo cual dificulta que los consumidores formen parte de todo el
proceso de desarrollo de nuevos o mejores productos. Con respecto a los

negocios cuyos dulces suele priorizarse el disefio, como la empresa de las
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galletas, al ya contar con una receta base tanto para la galleta como para la

decoracion, enfatizan en el disefio y la manera en cémo obtienen una

retroalimentacion de los consumidores, es mostrandolo en redes sociales

para ver su reaccion.

Tabla 30:

cambiado? ¢ Por qué?

Pregunta 4: ¢ Considera que con el paso del tiempo el negocio ha

Empresarios

Respuestas

Cargo: Encargado de marketing
Empresa: Emilia Postres

Sexo: Masculino

Si ha ido para bien, ya que a lo largo de
estos aflos hemos incrementado las ventas
en comparacion a los afios anteriores y
hemos ampliado nuestra cartera de clientes.
Asi, al inicio llegabamos a un circulo muy
cercano de personas allegadas a la familia,
pero se ha ido expandiendo y mutd, llegando
a mas alla de los conocidos de la familia, y a
una persona completamente ajena, que no
conoces. Esto se ha dado gracias al boca a
boca que ha habido gracias a la calidad de
los productos y por las acciones que se han

desarrollado en las redes sociales.

Cargo: Duefia

Empresa: Sheyla Cuaruro - Postres

saludables

Sexo: Femenino

Si, porque como nosotros nos hemos
enfocado en postres saludables, entonces
ya las personas no lo ven como algo
aburrido o un postre de mal sabor. De alguna
manera, a diferencia de usar un producto

gue puede ser dafiino para la salud, nosotros

133



Empresarios

Respuestas

buscamos ofrecer productos saludables y
gue sean ricos. Ademas, nos han continuado
pidiendo y no ven casi la diferencia entre el
postre saludable o uno tradicional, cosa que
antes pensaban que los postres saludables

no tenian un buen sabor.

Cargo: Duefa
Empresa: Q-kis

Sexo: Femenino

Considero que si. Yo inicié mi negocio
durante la pandemia, a inicios del 2021 y si
ha mejorado, sobre todo porque con el
tiempo han incrementado las ventas al
darme a conocer entre las personas de mi
circulo y que ellos, al haber tenido una
buena experiencia, me hayan recomendado
con mas personas. También he llegado a
otras personas por las redes sociales. Por
otro lado, también creo que el negocio ha
evolucionado porque yo también he
mejorado mi técnica a diferencia de cuando
recién empecé, y asi también puedo ofrecer

un mejor producto a los clientes.

Cargo: Duefa
Empresa: Nayeli Tupifio - Postres
clasicos, premium y gluten free

Sexo: Femenino

Si, claro. Siempre de a pocos en cuanto a
ventas y mas seguidores. De poco en poco
he ido teniendo mas alcance en redes
sociales, sobre todo en Instagram y Tiktok
también. He tenido mas visibilidad ya que es
una plataforma que hace viral cualquier tipo
de contenido, en mi caso especifico, el de

postres.
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Empresarios Respuestas

Cargo: Duefia Si, ha mejorado. Definitivamente hay que
Empresa: Piccola Panetteria estar todos los dias metiéndole bastante a
Sexo: Femenino las redes sociales, impulsando, tocando

puertas, invirtiendo un poco también
fotografias, en dar novedades. No te puedes
guedar estancada en que, si tienes un postre
y pones la misma foto, la misma promocién
basta. Tienes que generar novedad porque
el cliente no se queda en estado plano, el
cliente siempre necesita novedad, la historia,
aunque sea diferente con el mismo producto,

€s0 genera movimiento.

Nota: Entrevista a empresarios de negocios de postres en Miraflores

Andlisis de entrevistas:

Todos los empresarios entrevistados de los negocios de postres coinciden
en que la empresa ha mejorado con el paso del tiempo. Sostienen
principalmente que esto se ha dado por el incremento de la cartera de
clientes lo cual a su vez se ve reflejado en las ventas. Esto evidencia que
han iniciado como un negocio tradicional, ofreciendo en una primera etapa
sus productos solo a familiares y amigos, y, que, poco a poco, han
alcanzado un mayor numero de clientes. Se puede interpretar, ademas, que
ello va de la mano no solo con el tradicional boca a boca, compartiendo con
los allegados la buena experiencia con la marca, sino también con el uso

de las redes sociales. Estas ultimas han servido como ventana para las
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empresas, alcanzando organicamente a potenciales clientes y también a
través de la publicidad en redes sociales, la cual tiene una tarifa
relativamente baja. Ademas, actualmente en redes sociales se puede
encontrar contenido de marketing relacionado a los negocios de alimentos
y bebidas, por lo que también los empresarios que no cuentan
conocimientos de esta materia puedan adquirir dichos conocimientos y

usarlos a favor de su negocio.

Del mismo modo, otro aspecto que ha impulsado al crecimiento del negocio,
gue esta relacionado a lo previamente mencionado, es la mejora en las
técnicas de pasteleria. En el rubro de la reposteria, las barreras de entrada
son bajas, debido a que se puede empezar con conocimientos basicos de
pasteleria, elaborando los postres desde casa y con una inversion minima.
Por ello, muchos negocios, con el paso del tiempo, con la practica y también
capacitacién, mejoran su técnica tanto para la preparacion de los postres

como para la decoracion de estos.

Tabla 31:
Pregunta 5: ¢ Cuenta con una estrategia que le permita continuar

manteniéndose en el competitivo rubro de la pasteleria? ¢ De qué manera?

Empresarios Respuestas
I | 1
Cargo: Encargado de marketing Si, actualmente nosotros estamos en
Empresa: Emilia Postres proceso de reestructuracion de las
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Empresarios

Respuestas

Sexo: Masculino

estrategias de marketing, ya que nuestro
negocio empezd como una suerte de
emprendimiento madre e hija, con la
finalidad de vender postres a sus allegados,
para asi poder entretenerse. Poco a poco
esto fue creciendo y tomando forma, y por
ello recién ahora ya se esta entrando al
desarrollo de estrategias para poder hacer
gue el emprendimiento sea algo mucho mas
tangible. Ademas, son necesarias ya que
muchas reposteras que estan en Internet y
venden en locales ofrecen propuestas
similares, por lo que tenemos que ver cOmo

innovar.

Cargo: Duefa

Empresa: Sheyla Cuaruro - Postres

saludables

Sexo: Femenino

Bueno, principalmente es ofrecer postres de
calidad y que sean de sabores diferentes,
porque hay gustos diferentes. Tratamos
también buscar que los postres sean no solo
para compartir en casa, sino también que
sean para regalar, lo cual es un plus que le

damos al cliente.

Cargo: Duefa
Empresa: Q-kis

Sexo: Femenino

Considero que tenemos una estrategia en la
cual somos diferentes de los demas
emprendimientos de postres. No soy la Gnica
gue vende galletas con disefios
personalizados, pero creo que el estilo que
tienen las que yo preparo son un poco
diferentes a las de las demés, y en general
creo que pasa lo mismo con las otras

emprendedoras de galletas con disefio.
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Empresarios

Respuestas

Igualmente, cuando empecé preparando
estas galletas, la verdad es que no lo hice
con una idea en mente o planificacion, tenia
la necesidad de emprender debido a la
situacion econdmica por la pandemia, y
busqué un negocio en el cual yo pueda
aprovechar la habilidad que tengo con la

pasteleria.

Cargo: Duefia
Empresa: Nayeli Tupifio - Postres
clasicos, premium y gluten free

Sexo:Femenino

Yo utilizo una estrategia de diferenciacion,
ya que cuento con una linea de postres
gluten free, saludables y también premium.
De esta manera, puedo llegar a segmentos
que no son tan faciles de alcanzar. No es tan
facil encontrar un emprendimiento que se
centre en este tipo de postres dirigidos para
un publico especifico, entonces esa es la
estrategia que yo utilizo para diferenciarme

de la competencia.

| |
Cargo: Duefia

Empresa: Piccola Panetteria

Sexo: Femenino

De Repente no hay una estrategia fija, pero
si la estrategia va cambiando. En el
momento en que la necesito la aplico, m e
asesoro un poco, pregunto y en ese
momento puede que aplique diferentes
estrategias de acuerdo con el momento o de

acuerdo con lo que yo necesite.

Nota: Entrevista a empresarios de negocios de postres en Miraflores

Andlisis de entrevistas:
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Se puede apreciar que los negocios de postres a los que se entrevistd no
cuentan con una clara estrategia genérica de marketing que permita definir
y orientar la empresa. Los empresarios coinciden en que sus negocios se
han ido adaptando con el paso del tiempo tanto a los requerimientos de los

clientes como los propios de la empresa.

Cabe resaltar que, en algunos casos, los negocios ofrecen un tipo de dulce
similar, como lo son los postres personalizados. No obstante, el estilo del
disefio de dichos pasteles es el que hace que se diferencie de los demas,
puesto que es un arte que es dificil de imitar. Asi mismo, se percibe que la
mayoria de los entrevistados consideran que destacar entre la competencia
es ofrecer una linea de postres diferentes, que, si bien si ayuda, no se
enfoca en un nicho determinado. Todo ello se ve reflejado en la
competitividad de las empresas, las cuales se encuentran en una industria
que suele ofrecer propuestas bastante similares entre si. Ademas, al no
contar con una estrategia definida, la empresa no cuenta con una vision a
largo plazo que la impulse dia a dia a continuar mejorando y a lograr los

objetivos planteados.

Es importante tomar en cuenta que, en referencia a lo previamente
mencionado, los empresarios hacen referencia mas a las estrategias de
diferenciacion y de enfoque, que la de liderazgo en costos. Probablemente
esto se deba a que el publico del distrito de Miraflores, como se ha visto en

los resultados cuantitativos, no prioriza el precio sobre la calidad.
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Tabla 32:

Pregunta 6: ¢ Considera que el uso de la tecnologia beneficia al negocio?

¢Por qué?

Empresarios

Respuestas

|
Cargo: Encargado de marketing

Empresa: Emilia Postres

Sexo: Masculino

Primero, hablandote de nuestro caso
especifico, si, al 100%. Nosotros somos una
plataforma que funciona gracias a depender
de aplicaciones de transporte, que son los
taxis con los cuales enviamos los productos,
y de las redes sociales que son la forma de
llegar a los clientes, por redes sociales
masivas como Instagram y Facebook,
haciendo publicaciones mediante las cuales
los usuarios pueden ver lo que hacemos, y
también por WhatsApp, que es donde
nosotros recibimos los pedidos. Entonces,
si, utilizamos principalmente la tecnologia
para ello, y también algo que esta
completamente dentro de las personas es el
uso de medios de pagos electrénicos que se

hace a través de aplicativos bancarios.

Cargo: Duefia

Empresa: Sheyla Cuaruro - Postres

saludables

Sexo: Femenino

De hecho, que si, ya que como nosotros
hacemos postres personalizados, las
personas que se encuentran lejos
trabajando, pueden pagar a través de Yape
u otro método. Asi llegamos a mas personas

y les facilitamos.
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Empresarios

Respuestas

Cargo: Duefa
Empresa: Q-kis

Sexo: Femenino

Si, definitivamente, sobre todo ahora que
todo se hace a la distancia. A mi me ha
ayudado mucho, en especial los medios
digitales, ya que por ahi es donde he dado a
conocer mis productos, sin ello no sé cémo
hubiera hecho, probablemente solo lo
conoceria mi circulo mas cercano. Aparte
también puedo atenderlos desde mi casa
con tan solo el WhatsApp. Sobre todo,
porque por el momento soy yo sola la que
atiende y prepara los postres, y por chat
puedo atenderlos rapido y también pueden
enviarme fotos de los personajes o disefios
como les gustarian las galletas. También
ayuda a los clientes, ya que ellos pueden
pagar desde cualquier lugar y pedir, por
ejemplo, a la distancia una caja de galletas
personalizadas para enviar como regalo a
alguien, y asi también separar con
anticipacion el pedido. Y bueno, algo que
también me ayuda de la tecnologia es para
organizar todo lo relacionado con mi negocio
y sacar los costos de los productos mucho

mas facil.

Cargo: Duefa
Empresa: Nayeli Tupifio - Postres
clasicos, premium y gluten free

Sexo:Femenino

Si, por supuesto. De hecho, las redes
sociales son una gran herramienta digital
para mi negocio, y es el principal canal por
el que realizo las ventas. Ademas, los
medios de pago digitales dan mucha
facilidad para los pagos de los clientes, con

todas las aplicaciones de pago que hay hoy
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Empresarios Respuestas

| I 1
en dia. También las aplicaciones de delivery

gue ayudan a entregar el producto al cliente

de manera rapida.

| | 1
Cargo: Dueiia Si, definitvamente. Creo que sin la

Empresa: Piccola Panetteria tecnologia actualmente ningln negocio es
Sexo: Femenino nada. Es mas, creo que el negocio que no le

invierte tiempo a meterme en la tecnologia o

estar ahi, creo que no funciona.

Nota: Entrevista a empresarios de negocios de postres en Miraflores

Andlisis de entrevistas:

Todos los entrevistados coinciden en que la tecnologia beneficia a su
negocio. Esto lo relacionan principalmente con las facilidades digitales que
se tienen hoy en dia, mas que con avances tecnologicos sofisticados, lo
cual, probablemente se relacione con el trato cercano que buscan los

consumidores al momento de adquirir un postre.

Enfatizan que son tres los principales elementos que ayudan a su negocio,
y que, ademas, consideran que en la actualidad son indispensables para
poder mantenerse en funcionamiento. Lo primero que consideran son las
redes sociales, debido a que a través de ellas dan a conocer su propuesta
a sus actuales clientes y también potenciales. Asi mismo, mencionan que

las redes sociales también les permiten ofrecer una mejor atencién, puesto
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gue, en el caso de los emprendimientos mas pequefios que suelen contar
con poco personal, pueden atender los pedidos de una manera mas rapida
y ordenada. Por ello se puede interpretar que, al encontrarse en el taller,

pueden optimizar asi el tiempo, dedicandose a otras tareas.

Otro factor que consideran que ha beneficiado a su negocio son los medios
de pago electronicos, tales como billeteras virtuales y aplicativos de bancos,
los cuales permiten que los consumidores puedan realizar las transacciones
desde cualquier lugar. Asi, se simplifican los clientes al no tener que contar
con efectivo, ni tampoco tener que ir al local a realizar el pago. Ademas, en
cuanto a los negocios, se ven beneficiados al no tener que contar
necesariamente con un fondo de caja y asegurarse de que los clientes

realizan el pago del producto.

Por ultimo, algunos de los empresarios entrevistados consideran que los
aplicativos de taxi y delivery también los ayudan considerablemente. Los
negocios mas consolidados suelen contar con un delivery propio o trabajan
con un determinado operador logistico. Muchos negocios empiezan con
muy poca inversién para asi poder ir viendo si va bien el negocio y luego
decidir si invertir mas o no. Por ello, algunos negocios tradicionales de
postres no suelen contar con gran cantidad de pedidos, sobre todo los que
recién estan empezando, por lo que tercerizan el servicio de delivery a
través de dichos aplicativos los cuales pueden solicitar al mismo momento

del envio del producto sin una planificacion previa. Ademas de ello, el uso
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de los aplicativos méviles les permite a las empresas tener un poco mas de

espontaneidad y que puedan recibir pedidos, por ejemplo, para un mismo

dia, sin la necesidad de planificar y agendar con un delivery.

Tabla 33:

Pregunta 7: ¢ Qué otros aspectos consideran que son importantes para que

un negocio de postres se diferencie de la competencia?

Empresarios

Respuestas

Cargo: Encargado de marketing
Empresa: Emilia Postres

Sexo: Masculino

Es una pregunta simple y compleja al mismo
tiempo, porque hay veces en las que, en los
negocios de los postres, la vista vende
mucho, pero luego, algo que es muy Vvistoso
no tiene la calidad ni el sabor que uno
esperaria. Entonces, es un juego de
percepciones versus expectativas. Para
Nosotros es importante que un postre se vea
bien, pero lo mas importante es que sepa
bien. Nosotros lo que tratamos de hacer es
ofrecer postres de una calidad muy buena a
espectacular, y tratamos de dar la mejor
presentacién posible a ese postre sin que
ello sea una causal de bajar el sabor de este.
Ademéas, de la atencion amable que
ofrecemos y el conocer al cliente en base a
lo que ya han pedido anteriormente, ya que
no todas las empresas pueden tener un
historial de pedidos para conocer sus
preferencias. Entonces, ello nos permite

hacer pedidos mas personalizados, poder
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Empresarios

Respuestas

ofrecer a los clientes determinadas cosas en
determinados momentos al igual que
enterarnos por qué un cliente no nos esta
pidiendo un producto que habitualmente

pediria.

Cargo: Duefa

Empresa: Sheyla Cuaruro - Postres

saludables

Sexo: Femenino

Como habia mencionado antes, que el
postre sea de calidad, que el sabor sea Unico
y aparte también es importante el trato con
el cliente. Que el trato con el cliente sea
bueno y que le des esas facilidades para que

puedan volver a consumir.

Cargo: Duefna
Empresa: Q-kis

Sexo: Femenino

Bueno, creo que depende mucho del estilo
de dulces que uno venda. En postres en
general como tortas y otros postres enteros
asi artesanales, creo que el sabor es muy
importante y también la textura y que estén
bien hechos. Igual creo que debe tener una
decoracion adecuada, no puede ser asi no
mas. Y bueno, si el estilo de postre es mas
decorativo 0 personalizado, ahi si
definitvamente creo que son mas
importantes los detalles y la presentacién en
si. Igual me parece que tienen que ser ricos,
pero uno tiene que priorizar en ese caso que
el disefio quede perfecto, porque suelen ser
para ocasiones muy especiales o eventos, y
sirve también como decoracién para la

mesa.

Cargo: Duefia

Empresa: Nayeli Tupifio - Postres

Yo creo que el punto mas importante es

enfocarse en un nicho de mercado. como ya
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Empresarios

Respuestas

clasicos, premium y gluten free

Sexo: Femenino

lo mencioné te tienes que enfocar y
desarrollarte en un producto o linea en
especifico, ya sean tortas personalizadas,
postres artesanales o saludables. Y con
respecto al producto en si, lo que te puede
diferenciar de la competencia son el sabor y

los insumos selectos utilizados.

Cargo: Duefa
Empresa: Piccola Panetteria

Sexo: Femenino

Yo creo que siempre tenemos que pensar, y
es lo que veo yo un poco, en como quisiera
recibirlo yo. Que el empaque sea lindo, pero
sin que todo sea el empaque, porque el
producto es lo que importa. Pero, si que
tenga una buena presentacion,
definitivamente, el sabor tiene que ser rico.
Todo entra por los ojos. Tu puedes recibir un
postre delicioso, pero si el empaque es
horrible, ya dices si, esta rico, pero no te
llena. Al momento que lo recibiste, desde la
bolsa que te dan, sobre todo ahora que
estamos en pandemia, uno no queria recibir
nada que estuviera en una bolsa simple,
mientras mas envuelto estaba, mas segura
te sentias. Entonces, creo que hay muchos
factores que involucran esto, pero en sies la
presentacién y el sabor. Y en cuanto a la
presentaciéon no solo me refiero a la caja,
sino también a la presentacion del producto
en si. Por ejemplo, si es un pie de limon,
seria la decoracioén del pie o si es tres leches.
También las mismas galletas, que no estén

rotas, que no estén en una caja tiradas, sino
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Empresarios Respuestas

bien presentadas, los pirotines bien puestos.
Todo ese tipo de detalles que creo que a la
persona le importa, porque a veces tu lo
compras no para ti, sino para regalarlo.
Entonces, tiene que llegarle bien también a
la persona que se lo regalas, que seria algo

igual a lo que ta quisieras recibir.

Nota: Entrevista a empresarios de negocios de postres en Miraflores

Andlisis de entrevistas:

Todos los negocios de postres entrevistados coinciden en que un aspecto
gue definitivamente hace que un producto o negocio se diferencie de la
competencia es el sabor de los postres. Algunos de ellos, lo acomparfian con
la calidad de los ingredientes, lo cual esta directamente relacionado con el
sabor. Con relacion a lo previamente mencionado, se puede evidenciar que
los negocios de postre priorizan el sabor ya que es lo que los consumidores
al fin y al cabo ingieren el producto. Ademas, si los consumidores consumen
a menudo postres, probablemente lo hagan por el gusto que se dan a través

del sabor del producto, que de otros aspectos.

No obstante, algunos consideran que, ademas del sabor, priorizan la
presentacion en los postres. Esto ultimo no solo lo relacionan con el empaque

del producto, sino también con la disposicién de los dulces y la decoracion
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de este. Asi mismo, dependiendo de la propuesta del negocio, el sabor o la
presentacion son predominantes. En cuanto al sabor, va relacionado con los
negocios de venta de postres artesanales, saludables, clasicos, premium o
para algun determinado grupo de personas como postres para celiacos o
diabéticos. Sin embargo, la presentacion es mas relevante para las empresas
gue brindan dulces tematicos o personalizados para ocasiones especiales.
Estos ultimos, ademas de ser un postre, son a su vez parte de la decoracién

para el evento.

5.3.2 Analisis de los resultados inferenciales (pruebas de hipoétesis)

Hipotesis general

Paso 1: Planteamiento de la hipotesis

HO: La transformacion de negocios tradicionales a startups no contribuye
significativamente en el impulso de propuestas competitivas en negocios de
venta de postres - Miraflores, 2022.

H1: La transformacion de negocios tradicionales a startups contribuye
significativamente en el impulso de propuestas competitivas en negocios de

venta de postres - Miraflores, 2022.

Paso 2: Selecciona nivel de significancia: 0.05=5% (Error maximo permitido)

Regla de decision
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Si pvalor > 0.05 Acepto HO=Hipétesis nula

Si pvalor < 0.05 Rechazo HO=Hipotesis nula

Paso 3: Seleccionar el procedimiento estadistico de contrastacion de
hipotesis

Tabla 34:

Rho de Spearman para la hipétesis general

Transformacion Propuestas
de negocios competitivas
tradicionales

| ] ] ] ]
Coeficiente de 1.000 0.427
correlacién

Transformaciéon T T
de negocios Sig. (bilateral) - 0.000
tradicionales

Rho de N 98 98
Spearman I T T I
Coeficiente de 0.427 1.000
correlacion
Propuestas | T T
competitivas Sig. (bilateral) 0.000 -
| | |
N 98 98

Nota: Procedimiento estadistico Rho de Spearman para medir la correlacion
entre las variables de transformacién de negocios tradicionales y propuestas

competitivas.
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Fig. 11:

Correlacién de transformacion de negocios tradicionales y propuestas

competitivas
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Nota: La figura muestra la orientacién de una correlacién positiva moderada entre

las variables transformacion de negocios tradicionales y propuestas competitivas.

Paso 4: Toma de decision

Con un nivel de confianza del 95% y con el valor de Sig=0.000, se rechaza la

hipdtesis nula, por ello, la hipotesis planteada en la investigacion es aceptada.

Paso 5: Interpretacién
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De acuerdo con el procedimiento estadistico Rho Spearman, se ha evidenciado
que el valor de Sig = 0.000 es menor que el valor critico y el coeficiente de
correlacion de Rho Spearman tiene un valor de 0.427, lo cual representa una
correlacion positiva moderada, por lo que se rechaza la hipétesis nula,
concluyendo que: La transformacion de negocios tradicionales a startups
contribuye significativamente en el impulso de propuestas competitivas en

negocios de venta de postres - Miraflores, 2022.

Hipotesis especifica 1

Paso 1: Planteamiento de la hipotesis

HO: Transformacion de negocios tradicionales no se relaciona significativamente

con el liderazgo en costos en negocios de venta de postres - Miraflores, 2022.

H1: Transformacion de negocios tradicionales se relaciona significativamente en

el liderazgo en costos en negocios de venta de postres - Miraflores, 2022.

Paso 2: Selecciona nivel de significancia: 0.05=5% (Error maximo permitido)
Regla de decision
Si pvalor > 0.05 Acepto HO=Hipétesis nula

Si pvalor < 0.05 Rechazo HO=Hipotesis nula
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Paso 3: Seleccionar el procedimiento estadistico de contrastacion de
hipotesis
Tabla 35:

Rho de Spearman para la hipotesis especifica 1

Transformacion Liderazgo en
de negocios costos
tradicionales

I T T T T
Coeficiente de 1.000 0.238

correlacién

Transformacion I T
de negocios Sig. (bilateral) - 0.000
tradicionales

Rho de N 98 98
Spearman I T T T
Coeficiente de 0.238 1.000
correlacion
Liderazgo en | T T
costos Sig. (bilateral) 0.000 -
| | |
N 98 98

Nota: Procedimiento estadistico Rho de Spearman para medir la correlacion entre
las variables de transformacion de negocios tradicionales y la dimension liderazgo

en costos.
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Fig. 12:

Correlacion de transformacién de negocios tradicionales y liderazgo en costos
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Liderazgo en costos
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Nota: La figura muestra la orientacion de una correlacion positiva baja entre la
variable transformacion de negocios tradicionales y la dimension liderazgo en

costos.

Paso 4: Toma de decision
Con un nivel de confianza del 95% y con el valor de Sig=0.000, se rechaza la

hipdtesis nula, por ello, la hipoétesis planteada en la investigacion es aceptada.

Paso 5: Interpretacion
De acuerdo con el procedimiento estadistico Rho Spearman, se ha evidenciado que
el valor de Sig = 0.000 es menor que el valor critico y el coeficiente de correlacion

de Rho Spearman tiene un valor de 0.238, lo cual representa una correlacion
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positiva baja, por lo que se rechaza la hipétesis nula, concluyendo que:
Transformacion de negocios tradicionales se relaciona significativamente con el

liderazgo en costos en negocios de venta de postres - Miraflores, 2022.

Hipotesis especifica 2

Paso 1: Planteamiento de la hipdtesis

HO: Transformacion de negocios tradicionales no se relaciona significativamente

con la diferenciacibn en negocios de venta de postres - Miraflores, 2022.

H1: Transformacion de negocios tradicionales se relaciona significativamente en la

diferenciacion en negocios de venta de postres - Miraflores, 2022.

Paso 2: Selecciona nivel de significancia: 0.05=5% (Error m&ximo permitido)
Regla de decision
Si pvalor > 0.05 Acepto HO=Hipétesis nula

Si pvalor < 0.05 Rechazo HO=Hipotesis nula

Paso 3: Seleccionar el procedimiento estadistico de contrastacion de

hipétesis
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Tabla 36:

Rho de Spearman para la hipotesis especifica 2

Transformacién Diferenciacion
de negocios
tradicionales

I I | ] I
Coeficiente de 1.000 0.374

correlacién

Transformacién Sig. (bilateral)

. - 0.000
de negocios
tradicionales I T T
N 98 98
I I ] 1
Coeficiente de 0.374 1.000
Rho de correlacion
Spearman : : :
Diferenciacion Sig. (bilateral) 0.000 -
| | |
N 98 98

Nota: Procedimiento estadistico Rho de Spearman para medir la correlacion entre
las variables de transformacion de negocios tradicionales y la dimension

diferenciacion.

Fig. 13:

Correlacion de transformacion de negocios tradicionales y diferenciacion
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Nota: La figura muestra la orientacion de una correlacion positiva baja entre la

variable transformacién de negocios tradicionales y la dimension de diferenciacion.

Paso 4: Toma de decision
Con un nivel de confianza del 95% y con el valor de Sig=0.000, se rechaza la

hipotesis nula, por ello, la hipoétesis planteada en la investigacion es aceptada.

Paso 5: Interpretacién

De acuerdo con el procedimiento estadistico Rho Spearman, se ha evidenciado que
el valor de Sig = 0.000 es menor que el valor critico y el coeficiente de correlacion
de Rho Spearman tiene un valor de 0.374, lo cual representa una correlacion
positiva baja, por lo que se rechaza la hipétesis nula, concluyendo que:
Transformacién de negocios tradicionales se relaciona significativamente con la

diferenciacion en negocios de venta de postres - Miraflores, 2022.
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Hipotesis especifica 3

Paso 1: Planteamiento de la hipdtesis

HO: Transformacion de negocios tradicionales no se relaciona significativamente

con el enfoque en negocios de venta de postres - Miraflores, 2022.

H1: Transformacion de negocios tradicionales influye significativamente en el

enfoque en negocios de venta de postres - Miraflores, 2022.

Paso 2: Selecciona nivel de significancia: 0.05=5% (Error m&ximo permitido)
Regla de decisién
Si pvalor > 0.05 Acepto HO=Hipétesis nula

Si pvalor < 0.05 Rechazo HO=Hipotesis nula

Paso 3: Seleccionar el procedimiento estadistico de contrastacién de

hipdtesis
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Tabla 37:

Rho de Spearman para la hipotesis especifica 3

Transformacion Enfoque
de negocios
tradicionales
I T T
Transformacion Coeficiente de 1.000 0.253
de negocios correlacién
tradicionales I
Sig. (bilateral) - 0.000
I
Rho de N 98 98
Spearman I T
Enfoque Coeficiente de 0.253 1.00
correlacién
I
Sig. (bilateral) 0.000 -
I
N 98 98

Nota: Procedimiento estadistico Rho de Spearman para medir la correlacion entre

la variable transformacion de negocios tradicionales y la dimension enfoque.
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Fig. 14:

Correlacion de transformacion de negocios tradicionales y enfoque
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Nota: La figura muestra la orientacion de una correlacion positiva baja entre la

variable transformacién de negocios tradicionales y la dimensién enfoque

Paso 4: Toma de decision
Con un nivel de confianza del 95% y con el valor de Sig=0.000, se rechaza la

hipotesis nula, por ello, la hipétesis planteada en la investigacion es aceptada.

Paso 5: Interpretacion
De acuerdo con el procedimiento estadistico Rho Spearman, se ha evidenciado que
el valor de Sig = 0.000 es menor que el valor critico y el coeficiente de correlacion

de Rho Spearman tiene un valor de 0.253, lo cual representa una correlacion
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positiva baja, por lo que se rechaza la hipotesis nula, concluyendo que: La
transformacion de negocios tradicionales se relaciona significativamente en el

enfoque en negocios de venta de postres - Miraflores, 2022.

5.3.3 Propuesta de valor del proyecto

El presente proyecto de investigacion tiene como propuesta de valor impulsar el
desarrollo de propuestas competitivas en los negocios de venta de postres. Hoy
en dia, el rubro de la pasteleria es bastante competitivo debido a la cantidad de
propuestas y las bajas barreras de entrada, por lo que las empresas tienen cada
vez mas presente gue es indispensable desarrollar estrategias de marketing para

destacar en la industria y evolucionar el negocio.

Luego de haber analizado la operacionalizacion de variables, se detect6 lo

siguiente en funcion a las variables de investigacién y sus dimensiones:

Tabla 38:

Transformacién de negocios tradicionales

Con unatransformacién de negocios Sin una transformacién de negocios
tradicionales tradicionales

I ] 1
Permite al negocio evolucionar, El negocio evoluciona lentamente o no
respondiendo de una manera Optima a llega a evolucionar con el tiempo, ni se
los cambios que se dan en el rubro de adapta a los cambios que acontecen
la pasteleria. en el mercado.
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Con una transformacién de negocios Sin una transformacién de negocios

tradicionales tradicionales

Mejora la rentabilidad del negocio. La rentabilidad del negocio puede

verse estancada.

Empatizar permite a las empresas Las empresas no comprenden
comprender a fondo las necesidades, realmente las necesidades,
preferencias, estilo de vida, entorno, preferencias, estilo de vida, entorno ni
entre otros aspectos de los otros aspectos de los consumidores de
consumidores de postres. postres.

] 1
Definir facilita detectar un problema real Desarrolla nuevos productos y
de los consumidores para ofrecer servicios que no responden de manera
nuevos productos y servicios que Optima a las necesidades y deseos de
respondan a las necesidades y deseos los consumidores.

de los consumidores.

La etapa de ideacion beneficia a los Sin la etapa de ideacién se cuenta con
negocios al contar con numerosas escasas 0 solo una idea potencial, que,
propuestas potenciales y escoger la posiblemente no responda a lo que los
gque responda mejor a lo que necesitan clientes necesitan.
los clientes.

| 1
Desarrollar un prototipo de la propuesta No se desarrollan prototipos de la
potencial permite a los usuarios probar propuesta potencial.

e interactuar con ella y asi la empresa

puede validar la idea.

Implementa metodologias de trabajo Utiliza metodologias de trabajo
flexibles que se adapten y agilicen los tradicionales que no se adeclan
procesos. realmente a lo que necesita el hegocio

Nota: Cuadro comparativo con las diferencias entre aplicar o no una transformacién de

negocios tradicionales
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Tabla 39:

Propuestas competitivas

Con el desarrollo de propuestas Sin el desarrollo de propuestas
competitivas competitivas

| ]
Mejora la posicidbn competitiva del Los negocios cuentan con una posiciéon
negocio dentro de la industria. competitiva relativamente baja.

| I
Permite a la empresa incrementar la Las empresas no suelen incrementar su
rentabilidad y mantenerse en rentabilidad, por lo que no suelen
funcionamiento con el paso del tiempo. mantenerse en funcionamiento por mucho

tiempo.

| |
El liderazgo en costos permite a la No cuentan con una estrategia de liderazgo
empresa obtener una rentabilidad en costos que les permita mejorar la

considerable y a la gestion de procesos  rentabilidad ni gestionar de manera 6ptima

de esta. los procesos.

La estrategia de diferenciacion admite No se aplica una estrategia de
ofrecer propuestas Unicas que destacan diferenciacion, por lo que se brinda
de la competencia. propuestas similares a las de los demas

competidores.

I |
La estrategia de enfoque permite ofrecer No se cuenta con una estrategia de

un producto y servicio especializado de enfoque, por lo que no se brindan
excelencia, obteniendo un buen productos ni servicios de excelencia.

rendimiento en la industria.

Nota: Cuadro comparativo con las diferencias entre desarrollar o no propuestas

competitivas

5.3.4 Fuentes de ingreso del proyecto
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El desarrollo del presente proyecto beneficiara al fortalecimiento de los

siguientes aspectos:

» Gestion empresarial:

Permitira mejorar la gestion del negocio, tanto interna como
externamente. De esta manera, beneficiard en la implementacion de
metodologias de trabajo que se adapten a las necesidades especificas
de cada empresa, y que estas, a su vez, sean flexibles adaptandose
también a la demanda y entorno cambiante. Asi mismo, permitira
poner en marcha las metodologias agiles que faciliten el trabajo de los
colaboradores, planificando, ejecutando y evaluando, buscando la

mejora continua del negocio.

» Posicion competitiva:

Los negocios de postres podran desarrollar estrategias competitivas,

para que, asi, puedan mejorar su competitividad. Asi, los negocios

estaran en busca de una constante mejora para destacar y poder

mantenerse en un mercado cambiante y altamente competitivo.

» Comprension de las necesidades de los consumidores:
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Permitira entender realmente qué es lo que los usuarios estan
buscando y qué prefieren, para asi poder ofrecer productos y
servicios nuevos y/o mejorados, ideales para ellos. Ademas, no solo
en cuanto al producto ofrecido sino también a la marca, buscando
crear un vinculo emocional que vaya mas alla de lo tangible y que

supere las expectativas de los clientes.

> Innovacién:

Permitira aplicarse para ofrecer productos y servicios innovadores, ya
sean nuevos o0 mejorados, que signifiquen un mayor valor para el
cliente. Ademés, permitirh mejorar los procesos internos de los
negocios, a través de nuevas formas de gestionar el negocio y de
nuevas técnicas tanto para la administracion como para la elaboracion

de postres.

5.3.5 Canales de distribucion del proyecto

Para la comunicacion del proyecto, los negocios de postres, tanto desde
pequeiios emprendimientos hasta startups, utilizan las redes sociales. Entre
ellas, las principales son Instagram, Facebook y TikTok, las cuales, con las
diferentes caracteristicas que poseen y los diferentes segmentos a través de los

cuales los negocios transmiten su propuesta, han permitido promocionar las
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marcas de postres. Permite llegar a nuevos usuarios, ofrecer contenido de
calidad para los consumidores y también dar a conocer los productos ofrecidos.
Ademas, a través de los diferentes formatos con el apoyo de publicidad en redes
sociales, se lograra atraer a un mayor numero de usuarios que realmente estén
interesados en la propuesta. Como canal de atencién al cliente, en los diferentes
tamafos de negocios, se emplean las redes sociales previamente mencionadas,

incluyendo WhatsApp y la atencion via telefénica.

Por otro lado, en cuanto a las ventas, los negocios de postres, dependiendo de
su magnitud ofrecen los postres a través de diferentes medios. Con relacion a las
empresas mejor consolidadas, suelen ofrecer los productos de manera
presencial a través de un local con atencion al cliente, y de manera digital a través
de un e-commerce. Esto se debe a que cuentan con un mayor capital de trabajo,
namero de clientes y procesos ya establecidos. En cuanto a los negocios mas
pequefios y tradicionales, por lo general venden sus productos a través de redes
sociales, teniendo asi una atencién directa y cercana con los clientes. Cabe
resaltar que también para la comercializacion de postres, en algunos casos
suelen realizarse alianzas con otros negocios a través de la venta cruzada, como,
por ejemplo, con empresas de regalos para ocasiones especiales, como cajas de
comida personalizadas en las cuales pueden incluir productos de los negocios de

postres.

Con relacion a la distribucion, suele darse mayormente a través de un canal

directo, encargandose la pasteleria de ello y reduciendo costos en comparacion
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con el uso de canales indirectos de venta. Se aplica tanto de manera fisica a los
clientes acudir a la tienda de postres como a través del envio a domicilio, lo cual
dependera de la ubicacion geografica del negocio y del punto de entrega del
producto. Por ello, las empresas ofrecen opciones a los consumidores para
facilitar la entrega del postre ademas de la venta en el local y el delivery, lo hacen
a través del recojo del producto en el punto de venta, uso de aplicativos méviles
de venta de comida como Pedidos Ya y Rappi, asi como también el contar con
un punto extra de distribucion para llegar a clientes que residan en distritos mas
alejados del punto de venta. También, algunos negocios de postres cuentan con
un canal indirecto a través de minoristas, como, por ejemplo, ofreciendo sus
productos en retail como supermercados. Todo ello permite poder abarcar una
mayor cantidad de clientes al otorgarles facilidades que se adecuen a sus

necesidades como por acercarse también a ellos geograficamente.

5.3.6 Estrategias de penetracion del proyecto

En el rubro de la pasteleria, con el paso del tiempo, ha ido incrementando el
namero de negocios de postres, debido al bajo nivel de barreras de entrada y a
la demanda por parte de los consumidores de este tipo de productos. Ademas,
debido a las condiciones econémicas como consecuencia de la pandemia por el
Covid-19, los emprendimientos de reposteria han aumentado aun mas. Algunos
de estos negocios, con el paso del tiempo, han logrado transformarse y destacar

dentro de la industria, debido al desarrollo de propuestas competitivas. No
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obstante, muchas empresas, en especial emprendimientos y negocios
tradicionales, han mantenido el mismo modelo de negocio desde sus inicios, lo
cual no permite que continten creciendo rapidamente. Por ello, debido a la gran
cantidad de negocios los cuales representan una considerable cantidad de
empresas de alimentos y bebidas, al alto nivel de competencia y al brindar
productos que ofrecen propuestas similares entre si, sera necesario integrar
estrategias de marketing que permitan a las empresas mantenerse en

funcionamiento y destacar.

Se observa que las pastelerias, debido al uso de los medios digitales, el tomar
en cuenta el marketing, ya sea capacitandose o con ayuda de un profesional en
la materia, ha ido cobrando importancia para los duefios de los negocios de
postres. Con ello, se ha evidenciado que las empresas de postres que suelen
mejorar su condicion buscando convertirse en un negocio incremental como los
startups es debido a que desarrollan estrategias de marketing con estrategias
competitivas. Por ello, también se demuestra la relacion entre la transformacién
de negocios tradicionales y las propuestas competitivas. Ademas, cabe resaltar
que los negocios de postres han sacado provecho de algunos avances
tecnoldgicos para poder mejorar las condiciones de la empresa, en especial las

redes sociales, los medios de pago y las aplicaciones de delivery.
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CAPITULO VI: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

6.1.1 Conclusién general

Se confirmd una relacion existente entre las dos variables propuestas para la
investigacioén, las cuales son la transformacion de negocios tradicionales y las
propuestas competitivas, mediante el procesamiento estadistico con el
coeficiente Rho Spearman = 0.427, el cual representa una correlacion positiva
moderada. De esta manera, se puede determinar que el desarrollo de
propuestas competitivas contribuye favorablemente a la transformacion de
negocios tradicionales, permitiendo que los negocios de postres de Miraflores
puedan mejorar los productos que ofrecen y toda la propuesta en si, tomando
en consideracién estrategias de marketing que les permitan hacer evolucionar
a las empresas comprendiendo realmente las necesidades y preferencias de
los consumidores de postres. Esto significa que para que las empresas tengan
un mejor rendimiento serd necesario desarrollar una propuesta competitiva que
beneficie tanto a la rentabilidad y gestion de la empresa, como a los
consumidores al estar en un mercado altamente competitivo y que ofrece

productos bastante similares entre si.

6.1.2 Conclusiones especificas
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Conclusion especifica 1:

Teniendo en consideracion el procesamiento de correlacion, se pudo
comprobar la existencia de una correlacion positiva baja entre la variable
transformacion de negocios tradicionales y la dimensién liderazgo en
costos. Por lo tanto, los negocios de postres en Miraflores no suelen
aplicar la estrategia genérica de liderazgo en costos con la finalidad de
gque la empresa evolucione. Esto se debe a que los consumidores de este
distrito no suelen valorar tanto las propuestas con precios bajos, sino,
prefieren optar por negocios que prioricen en los postres atributos como
el sabor y la calidad de los insumos. Ademas, aplicar dicha estrategia
competitiva y reducir los costos, no suelen empatizar con los clientes para
conocer sus necesidades y ofrecer una atencion cercana que muchos de

ellos desean.

Conclusion especifica 2:

Tomando en cuenta el procesamiento de correlacién, se pudo comprobar
la existencia de una correlacion positiva baja entre la variable
transformacion de negocios tradicionales y la dimension diferenciacion.
Esto se debe a que muchos negocios de postres con el tiempo suelen
mantener el mismo modelo tradicional de negocio, puesto a que no
aplican una estrategia de diferenciacion la cual es valorada por los

consumidores. Ademas, las pastelerias suelen ofrecer propuestas
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bastante similares entre si, pese a que son diversos los aspectos que
marcan la diferencia entre los negocios de postres los cuales estan
principalmente relacionados a los atributos del producto y la atencién con

el cliente.

Conclusion especifica 3:

Tomando en consideracién el procesamiento de correlacion, se pudo
comprobar la existencia de una correlacion positiva baja entre la variable
transformacion de negocios tradicionales y la dimension de enfoque. Por
ello, se puede concluir que los consumidores de postres de Miraflores se
sienten atraidos por propuestas de pastelerias que ofrecen un tipo de
producto especifico. Esto se debe a que, en la actualidad, ademas de las
ocasiones especiales que ameritan un tipo de pastel en particular como
lo son los postres decorados, provenientes de un pais especifico o de
calidad premium, existen personas con necesidades especificas en
cuanto a alimentacién se refiere. Ello se da en personas veganas,
celiacas, diabéticas, consumidores que buscan postres saludables, entre
otros. Adicionalmente, al ellos acudir a una determinada pasteleria tienen
presente que son los especialistas en ello y que es la mejor propuesta

gue podran encontrar para dicho producto.
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6.2 Recomendaciones

6.2.1 Recomendacion general

Como recomendacion general, se sugiere a los negocios de venta de postres
de Miraflores, aplicar propuestas competitivas acordes a la vision que tiene la
empresa. Ademas, se recomienda a los negocios pequefios que busquen
asesoramiento en Marketing para asi poder optimizar el negocio y llevarlo al
siguiente nivel. De igual manera, si los negocios no pueden subvencionar una
asesoria, se sugiere que inviertan en formacion tanto en Marketing como en
innovacién para asi potenciar el negocio y que ayude a mejorar la rentabilidad
y competitividad de este. La formacion puede darse a través de instituciones
reconocidas que dicten cursos, diplomados o especializaciones, asi como
también los empresarios pueden iniciar capacitandose a través de plataformas
digitales especializadas en negocios, los cuales ofrecen cursos con precios mas

accesibles.

6.2.2 Recomendaciones especificas

Recomendacion especifica 1:

Se recomienda a los negocios de postres de Miraflores que deseen

aplicar una estrategia genérica de liderazgo en costos que no bajen la
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calidad de los postres en lo que refiere a los ingredientes para asi no
impactar sobre el sabor, atributo muy valorado por los consumidores de
postres de este distrito. Se sugiere reducir costos en diferentes aspectos,
entre ellos, mejorando la eficiencia del personal y maquinaria en el
proceso de produccién. Asi mismo, debido a que el volumen de ventas
es importante para las empresas que aplican este tipo de estrategia que
permite mejorar la rentabilidad, se sugiere invertir y desarrollar una
importante estrategia de comunicacién del proyecto y reforzar el

posicionamiento de la marca.

Cabe resaltar que, si bien la estrategia de liderazgo en costos no suele
aplicarse en la actualidad, probablemente en un futuro pueda funcionar
adecuadamente para las pastelerias de Miraflores. Esto se debe a que
en el presente afio el precio de los alimentos, combustible, entre otros
productos ha tenido un alza de precios considerable. Por lo tanto, si esto
se mantiene con el paso del tiempo, puede que luego los consumidores
de postres de Miraflores valoren un pastel con un precio relativamente

bajo en comparacion a las demas alternativas.

Recomendacidn especifica 2:
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Se sugiere que los negocios de venta de postres del distrito de Miraflores
la implementacion de la innovacion para detectar las necesidades
insatisfechas de los consumidores en la industria de la pasteleria y para
estar constantemente atentos a los cambios que se dan en el mercado y
las necesidades de los consumidores, ofrecer lo que realmente necesiten
y obtener asi una ventaja competitiva. Aplicarla tanto para el desarrollo
de nuevos o mejorados productos, como para la optimizacion de la
atencion al cliente a través del uso de la tecnologia para asi agilizar las

compras y estar cerca de los clientes.

Recomendacion especifica 3:

Se aconseja a los negocios de venta de postres de Miraflores apostar por
la aplicacion de la estrategia competitiva de enfoque. Ello se debe a que,
al hacerlo, podran destacar en un mercado en el cual existe gran cantidad
de propuestas similares entre si, y al especializarse dirigiéndose a un
publico especifico, permitira que tanto empresas ya consolidadas como
emprendimientos que recién inicien sus operaciones tengan mayores
probabilidades de éxito. Previamente a ello serd necesario conocer muy
bien al nicho de mercado, empatizando con los consumidores y su

entorno, y validando la idea potencial.
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7.2.2 Matriz de operacionalizacion de variables
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Variable 2: Propuestas competitivas
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7.2.3 Instrumentos de recopilacion de datos

Cuestionario: Variable 1

Cuestionario parala variable 1: Transformacién de negocios tradicionales

Autor del instrumento: Di Bello Giha Gianna

Instrumento: Cuestionario

Poblacidn: Consumidores de postres en el distrito de Miraflores
Escalas
. " . . 1 2 3] 4 ]
Variable Dimensiones Indicadores N° Preguntas = =
Casi Casi .
Nunca Aveces | . Siempre
nunca siempre
ob o del 1 |Los negocios de postres escuchan mi opinion acerca de la marca (a través de encuestas, preguntas en redes sociales o directamente)
servacion del - p
indiidual 2 |Los negocios de postres me preguntan acerca de mis habitos de compra de postres
- 3 |Los negocios de postres me preguntan acerca de los atributos que valoro en sus productos
. . 4 |Los negocios de postres me preguntan acerca de mis costumbres
Obsenacion del ambiente - -
5 |Los negocios de postres me preguntan acerca de mi edad y lugar de residencia
del consumidor - - —
6 [Los negocios de postres me preguntan cémo llegué a conocer la marca (por recomendacién, redes sociales, publicidad, local)
§ , 7 |Considero que los negocios de postres comprenden mis necesidades
Identificacién del problema n - —
8 [Considero que los negocios de postres toman en cuenta mi opinién
Definir 9 |Los negocios de postres ofrecen los productos que necesito
Hipétesis 10 [Los negocios de postres comprenden qué caracteristicas busco en un postre (sabor, calidad, presentacién, complementos)
11 |Los negocios de postres comprenden el tipo de senvcio que necesito (delivery, atencion virtual y presencial, etc.)
. . 12 |Los negocios de postres comentan en redes sociales que cuentan con ideas de productos nuevos o mejorados (tortas, galletas, dulces, complementos)
Transformacion de G on de ideas
negocios dear 13 [Los negocios de postres comentan en redes sociales que cuentan con ideas de senicios nuews o mejorados (delivery, atencion virtual y p ial, aplicacion de avances dgicos)
tradicionales Seleccitn de id 14 [Los negocios de postres ofrecen productos acorde a mis necesidades (tortas, galletas, dulces, complementos)
eleccion de ideas " — - - - — -
15 |Los negocios de postres ofrecen senicios acorde a mis necesidades (delivery, atencion virtual y presencial, etc.)
c a6 16 |Los negocios de postres experimentan creando modelos/prototipos de nuevos senicios (método de entrega, canales de atencién, puntos de venta, formas de pago)
Xperimentacion
Prot P 17 |Los negocios de postres experimentan creando modelos/prototipos de nuevos productos (tortas, galletas, dulces, complementos)
rototipar
P Nivel del prototipad 18 |Los modelos/prototipos de nuevos senicios tienen un alto nivel de parecido con la realidad (método de entrega, canales de atencion, puntos de venta, formas de pago)
ivel del prototipado
P P 19 [Los modelos/prototipos de nuevos producto tienen un alto nivel de parecido con la realidad (tortas, galletas, dulces, complementos)
20 |Los negocios de postre me dan a probar nuevas productos antes de lanzarlas al mercado
Validacion 21 |Los negocios de postres toman en cuenta mi opinién para el desarrollo de nuevos productos
Prob 22 |Los negocios de postres toman en cuenta mi opinion para el desarrollo de nuevos senicios
robar
23 |Los negocios de postres ofrecen una excelente atencién al cliente
Solucién 24 |Los negocios de postres ofrecen productos innovadores
25 |Los negocios de postres ofrecen propuestas que superan mis expectativas




Cuestionario: Variable 2

Cuestionario para la variable 2: Propuestas competitivas

Autor del instrumento: Di Bello Giha Gianna

Instrumento: Cuestionario

Poblacién: Consumidores de postres en el distrito de Miraflores

Variable

Dimensiones

Indicadores

N°

Preguntas

Escalas

4

5]

Nunca

Casi
nunca

A veces

Casi
siempre

Siempre

Propuestas
competitivas

Liderazgo en
costos

Reduccion de costos

Me atraen los postres con precios econémicos pese a que no todos estén elaborados con ingredientes de alta calidad

Priorizo los precios econémicos de los postres que una buena experiencia de compra

Priorizo los precios econémicos de los postres frente a un empaque con disefio atractivo

Control de gastos

Los negocios de postres con precios econdémicos ofrecen una atencion personalizada

La experiencia de compra que tengo con los negocios de venta de postres de precios econémicos es mejor que la de otros negocios

Minimizacién de costos en
investigacion y desarrollo

Los negocios de postres con precios econdmicos ofrecen productos innovadores

Los negocios de postres con precios econdmicos utilizan avances tecnolégicos durante mi experiencia de compra

Diferenciacion

Imagen de marca

El logotipo, paleta de colores y tipografia de la marca la diferencia con otras empresas

olo| N |o|lalsrw|N]e

Las fotografias de los postres marcan la diferencia con otras empresas

Tecnologia

=
o

Los avances tecnoldgicos que aplican los negocios de postres marcan la diferencia con las otras empresas

[N
B

Me agrada poder realizar un pedido online desde cualquier lugar, dispositivo y momento del dia

-
N

Me agrada que poder realizar el pago de mi pedido sin contacto y/o de manera digital

Caracteristicas del producto

[
w

El sabor de los postres marca la diferencia con los otros negocios de venta de postres

5N
i

La decoracion de los postres marca la diferencia con los otros negocios de venta de postres

=
o

La calidad de los insumos de los postres marca la diferencia con los otros negocios de venta de postres

=
o

El empaque de los postres marca la diferencia con los otros negocios de venta de postres

Senvicio al cliente

[
=]

Los canales de atencion al cliente de la empresa marcan la diferencia (redes sociales, via telefénica, presencial)

=
©

El trato conmigo por parte del personal de la empresa marca la diferencia

=
©

La rapidez en la atencién (tiempo de respuesta) marca la diferencia

n
=]

La atencioén personalizada de los negocios de postres marca la diferencia

Redes de distribucion

N
[y

Me agrada que los negocios de postres tengan diferentes canales de venta (redes sociales, e-commerce, tienda fisica)

N
N

Me agrada que los negocios de postres realicen entregas a domicilio

N
w

Prefiero comprar los postres de manera directa con la empresa (sin intermediarios)

Enfoque

Necesidades especificas

IN]
i

Me agradan los negocios que ofrecen postres de calidad premium

N
a

Me agradan los negocios que se especializan en postres teméaticos personalizados

N
[}

Me agradan los negocios que ofrecen postres artesanales

Nicho del mercado

N
N}

Me agradan los negocios tienen propuestas dirigidas a un publico en particular

N
®

Me agradan los negocios que ofrecen postres provenientes de un pais en especifico (postres franceses, japoneses, etc.)

IN]
©

Me agradan los negocios especializados en postres para una determinada ocasién (bodas, cumpleafios)
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Guia de entrevista:

Reciba usted un cordial saludo, agradeciendo de antemano por el tiempo brindado para
el desarrollo de la presente entrevista. La entrevista sera para fines netamente
académicos para el curso de Taller de investigacion aplicada e innovacion, de la carrera

de Marketing e Innovacién de ISIL.
Cabe precisar que las respuestas brindadas servirdn para el desarrollo de la
investigacion: Transformacion de negocios tradicionales a startups para impulsar

propuestas competitivas en negocios de postres - Miraflores, 2022.

Cargo

Empresa

Sexo

Preguntas:

Acerca de la transformacion de negocios tradicionales

1. Cuando desea saber qué es lo que necesitan o prefieren los consumidores,

¢coémo hace para lograr conocer esto?

3. ¢Qué lo motiva a lanzar un nuevo producto o servicio en el negocio de venta

de postres?

4. ¢Cual es el proceso que realiza cuando tiene la idea de un producto o servicio

nuevo o mejorado, antes de ponerlo a la venta?

5. ¢Considera que con el paso del tiempo el negocio ha evolucionado para bien?

¢Por qué?



Acerca de las propuestas competitivas

6. ¢Cuenta con una estrategia que le permita continuar manteniéndose en el

competitivo rubro de la pasteleria? ¢ De qué manera?

7. ¢Considera que el uso de la tecnologia beneficia al negocio? ¢,Por qué?

8. ¢Qué otros aspectos considera que son importantes para que un negocio de

postres se diferencie de la competencia?

7.2.4 Validacion de expertos
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