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resumen
La reciente crisis econémica ha generado cambios considerables en la realidad socioeconémica
de los ciudadanos brasilefios. Uno de ellos fue el aumento significativo del nGmero de personas
que buscaron el emprendimiento para encontrar una solucién al desempleo. Sin embargo, la
creacion y gestion de una pequefia empresa no es una actividad sencilla, requiere planificacion
y dedicacion, es un elemento del primer punto en el que se centra este trabajo: el plan de
marketing como herramienta de planificacion. A partir de esta herramienta, la presente
investigacién buscd comprender la importancia del plan de marketing en el apalancamiento de
las pequefias empresas utilizando como contexto el analisis de una pequefia empresa real,
ubicada en Porto Alegre e insertada en el negocio de la panaderia y la alimentacion saludable.
Organizado como un estudio de caso para el aprendizaje,
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1. Introduccidn

Brasil enfrenta actualmente una crisis econémica que para muchos expertos comenzo
en 2014 y no se sabe cuando terminara. EI momento de incertidumbre e inseguridad que
atraviesa la sociedad, conduce a un mercado laboral saturado de profesionales debido a la
disminucion de puestos de trabajo.y trabajar en grandes empresas. Como resultado, existe un
movimiento hacia el emprendimiento a través de microempresarios individuales y micro y
pequefias empresas. Los datos del Servicio Brasilefio de Apoyo a la Micro y Pequefia Empresa
(SEBRAE) muestran que las micro y pequefias empresas (MPE) constituyen el 98% del
mercado nacional. Se estima que son del orden de mas de 6,4 millones de empresas en todo el
pais y que juntas forman una importante fuerza econémica correspondiente al 27% del PIB

(SEBRAE, 2019).La generacion de una empresa local representa un incremento para la
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economia de su region. Ademas del desarrollo del negocio y del emprendedor, este tipo de

iniciativas generaempleos que impulsan el desarrollo econdmico y social local. Segun datos de
SEBRAE, en 2018 las MPE representaron el 52% de los empleos formales en el sector privado
en Brasil.(SEBRAE, 2019)

Ante tal contexto, los negocios desarrollados en el negocio de la alimentacion son
evidentes. Mercado que ha ganado mayor alcance y desarrollado nuevos nichos, especialmente
cuando se habla de alimentacion saludable. Segun SEBRAE, Brasil es el cuarto mercado mas
grandeel mundo cuando se trata de una alimentacion saludable. La particion del mercado de
consumo se ha fortalecido con el desarrollo tecnoldgico y la aparicion de nuevas dietas, ya sea
con fines estéticos, para adaptarse a nuevos estilos de vida o por razones médicas, como
restricciones dietéticas. Segun la Federacion Nacional de Asociaciones de Celiacos de Brasil
(FENACELBRA), se estima que 2 millones de brasilefios son alérgicos al gluten, una proteina
muy presente en los alimentos procesados.

Aln asi, se observa que tales negocios, debido a su naturaleza de nicho?, se caracterizan
notablemente por la hiperconectividad. En este escenario, el emprendedor se muestra como
alguien que debe comprender las demandas emergentes y saber posicionarse en el mercado de
manera oportuna. Asi, aparece como algo imprescindible y evidente, por parte del propietario
del emprendedor, la importancia de que su negocio cuente con un plan de marketing robusto.

Con base en el escenario anterior y para orientar y comprender esta necesidad, para que
todos y cada uno de los proyectos tengan un buen plan de marketing, este estudio se justifica
como algo necesario. Asi, este trabajo tiene como principal objetivo comprender la importancia
del plan de marketing para los micro y pequefios empresarios. Como objetivos secundarios,
detectara los elementos béasicos de un plan de marketing para apalancar una pequefia empresa
local y también identificara el analisis de mercado y la estrategia de marketing adoptada por la
empresa en estudio, presentando asi sus oportunidades de crecimiento.

Desde un enfoque de estudio de caso para el aprendizaje de los futuros empresarios,
observamos la panaderia Borks - panes artesanales, ubicada en Porto Alegre. Bueno,

2 Seguin Chris Anderson (2006), vivimos en el mercado de variedades de Internet donde hay demasiada oferta de
bienes de nicho (singular) en pequefias cantidades, en contraste con el flujo de la economia de masas tradicional
que ofrece poca variedad de productos que venden mas ( golpes).
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tradicionalmente conocidas en la economia brasilefia como negocios locales, las panaderias

artesanales estan presentes en casi todos los barrios de cualquier ciudad y representan un buen

tipo de emprendimiento inicial.

2 Fundamento tedrico
2.1 Comercializacion

Punto estructural de este trabajo, Stringhini (2007) define el marketing como el conjunto
de actividades cuyo objetivo es acercar bienes y servicios del productor al consumidor. El autor
aclara que su area de actividad es mas o menos amplia, ya que mucho dependera del enfoque
que le dé la empresa, es decir, su enfoque varia segun la naturaleza del emprendimiento. Aun
asi, agrega que el marketing es una técnica de administracion, en la cual la empresa debe
establecer sus objetivos organizacionales de acuerdo a las necesidades, deseos ysatisfaccion del
mercado objetivo, actuando de forma més eficaz y eficiente que la competencia.

A su vez, Pinheiro y Gullo (2013) conceptualizan el marketing como un proceso de
intercambios entre personas y empresas, en el que empleatécnicas especificas para delinear
estrategias que logren los prop6sitos de ambos - su uso involucra caracteristicas humanas,
sociales y administrativas. Para Cobra (2009, p. 06), “el intercambio es el concepto central del
marketing, es decir, un persona ofrece dinero para poseer un producto o adquirir un servicio ”.

Como puede verse, el marketing estd intimamente ligado a la relacion entre el
consumidor y la empresa y todo el entorno que la rodea. Es un pilar importante dentro de
cualquier negocio. En opinion de Kotler (2003, p. 11), “la gestion de marketing es el arte y la
ciencia de elegir los mercados de destino y ganar, retener y cultivar clientes, creando,
comunicando y proporcionando un valor superior para los clientes”. Dornelas (2016, p. 154)
retrata el objetivo del marketing explicando que “debe ser capaz de responder a qué cuota de
mercado quiere alcanzar la empresa, cuanto quiere vender, cuanto quiere lucrar, en qué
segmentos y regiones, con qué penetracion de mercado, para qué consumidores y en qué plazo

Con el objetivo de presentar el concepto de marketing de una manera mas organizada,
Kotler (2001) lo divide en dos perspectivas, la social y la gerencial. Para él, la definicion de

marketing bajo la vision social consiste en un proceso mediante el cual personas y grupos de
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personas obtienen lo que necesitan y lo que anhelan con la creacion, oferta y negociacion de

productos y servicios valiosos con otros miembros de la sociedad (KOTLER , 2001). Mientras
tanto, insertado en la vision gerencial, el marketing se identifica como el “proceso de
planificacion y ejecucion de la concepcion, la fijacion de precios (princing), la promocién y
distribucion de ideas, bienes y servicios para generar negociaciones que satisfagan las metas
organizacionales e individual ”(KOTLER, 2001, p. 30).

Para aclarar la evolucion del marketing a lo largo de los afios, Kotler (2017) trae que en
el mundo altamente tecnologico en el que nos encontramos, las personas anhelan una profunda
implicacion con las marcas. “El marketing tradicional centrado en el producto (marketing 1.0)
pasé a centrarse en el consumidor (marketing 2.0), y luego de estar centrado en el ser humano
(marketing 3.0)”, hoy estaria en la fase de engagement del cliente con la marca. Para el autor,

esta fase seria la que él define como marketing 4.0.

2.2 Plan de marketing

El plan de marketing traduce, a traves de acciones, la estrategia de marketing de una
empresa. Como explica Polizei en una entrevista con la Universidade Metodista de S&o Paulo
(2010), el plan de marketing corresponde entre el 70% y el 90% del plan de negocios - desde el
que contiene. La diferencia entre ellos es que el plan de negocios agrega detalles de operaciones,
logistica y otras implicaciones internas para el negocio, mientras que el plan dy el marketing se
centra mas ampliamente en el entorno externo, 0 mas bien, en el mercado.

Por lo tanto, para el éxito de la empresa, depende del plan de marketing identificar como
se establecen las relaciones humanas y cdmo impactan directamente en su segmento de
mercado. Por ejemplo, dos factores que hay que analizar son la influencia de internet como
fundamento de la organizacion actual de nuestra sociedad (CASTELLS, 2003), herramienta
muy presente en la vida de muchas personas, y el aumento de la demanda de los consumidores
por productos cada vez méas personalizados. , especifico. Ambos tienen un impacto directo en
el desempefio de cualquier empresa, ya sea pequefia 0 grande.

Segun Kotler y Keller (2012, p. 55) "un plan de marketing es un documento escrito que
resume lo que el especialista en marketing sabe sobre el mercado y que indica como la empresa

planea alcanzar sus objetivos”. De forma complementaria, el académico Gomes (2013, p. 9)
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sefiala que el plan, utilizado y actualizado periédicamente, “permite analizar el mercado,

adaptarse a sus constantes cambios e identificar tendencias. A través de él se pueden definir los
resultados a alcanzar y formular acciones para lograr la competitividad . Observando la
importancia del plan de marketing dentro del universo empresarial, corresponde ahora
distinguir la existencia de dos estructuras bésicas, el nacleo del plan de marketing, que es
necesario delinear: andlisis de mercado y estrategia de marketing.

2.2.1 Anélisis de mercado

Quizas el andlisis de mercado es una de las fases mas estratégicas de un plan de
marketing. Identificara las situaciones ambientales que impactaran el negocio. Como paso
inicial en un plan de marketing, es necesario encuestar la mayor cantidad de datos posible sobre
los factores que influyen, positiva o negativamente, en la empresa, ya sean directos o indirectos.
Después de identificar y analizar estos datos, el emprendedor podra formular estrategias y
asumir riesgos inherentes a su actividad. Por estos motivos, se puede decir que es a traveés del
analisis estratégico del mercado que el emprendedor establecera medidas para evitar el fracaso
de su negocio.

Hay que tener en cuenta que cada proyecto tiene su propio andlisis de mercado. Por
mucho que haya factores comunes en una industria determinada, los factores locales y
temporales la hacen muy personal, individual. Como explica Dolabela (1999), el andlisis de
mercado debe buscar oportunidades y amenazas en los diversos aspectos que influyen en el
negocio: demogréafico, econémico, legal, politico, tecnoldgico y cultural. También debe evaluar
la susceptibilidad de la empresa a las intervenciones gubernamentales, nuevas leyes y
regulaciones, asi como analizar a sus consumidores, los cambios en la pirdmide de edad, la
cultura y la influencia que tiene en las ventas, factores sobre los que trabaja la doctrina como
un entorno externo, una vez que el empresario no tiene ningun control sobre ellos. Otra etapa
del analisis de mercado es el examen de los factores internos de la empresa, también conocido
por sus fortalezas y debilidades comerciales. Estos incluyen puntos como la disponibilidad y
capacidad para asignar recursos - humanos y financieros, la cultura organizacional existente y

deseada.
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En resumen, cuanto mas detallado sea el analisis de los factores, mayores seran las

posibilidades de éxito. Dicho esto, es fundamental identificar los medios adecuados para la
elaboracion de este andlisis. Las matrices de andlisis son herramientas capaces de ofrecer datos
al emprendedor y apoyar la formulacion de una sélida estrategia de marketing.
2.2.2 Matriz de anélisis

Los autores entienden que “en un mercado altamente competitivo, ademas de la
investigacion de mercado tradicional, es necesario realizar analisis, con metodologias que
ayuden en la percepcion y decisiones de marketing” (SILVA et al., 2006, p.44). En esta
perspectiva, las matrices de analisis de mercado se presentan como herramientas efectivas.
Responsables de sumar calidad y credibilidad al plan de marketing, son méas agiles de realizar,
valoran el analisis, permiten el cruce de informacion, y en general son capaces de traducir un
tema calificativo en uno cuantitativo, agilizando la comprension de quienes leen.

Actualmente, existen varias matrices repartidas en el ambito de la gestion estratégica.
Matrices como la matriz BCG, el modelo de cinco fuerzas de Porter, la matriz de evaluacion de
insumos potenciales, la matriz de Ansoff y la matriz de politica direccional (o0 GE) son ejemplos
de estos. Para el desarrollo de este estudio se opto por el DAFO, también conocido como FOFA.
La matriz DAFO (Fortalezas, Debilidades, Oportunidades y Amenazas) es una demostracion
rapida y eficaz de los principales aspectos positivos y negativos de una empresa o de su
producto, tomando teniendo en cuenta los escenarios internos y externos que los permean.

Como se sefiald, los cuadrantes vinculados al entorno interno de la empresa tienen: (a)
fortalezas, en las que se deben enumerar las variables mas positivas de su empresa en relacion
con su producto - en este cuadrante se pueden analizar las competencias esenciales de la
empresa empresa, competencia de marca, capacidad de innovacion, disponibilidad para crecer,
participacion de mercado, competencia de ventas; y (b) debilidades, que a su vez representan
las variables méas negativas de la empresa en relacion al producto - en este cuadrante se puede
analizar la falta de dominio de habilidades esenciales, dificultades financieras para nuevos
proyectos, resistencia interna a la innovacion, altos costos operativos , mala imagen del
producto, gestion sin preparacion.

En el entorno externo, la matriz se divide entre: (a) oportunidades, un cuadrante

disefiado para enumerar los aspectos mas positivos en relacion con el mercado, como la
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existencia de posibilidades de rapida penetracion de mercado, la salida del mayor competidor

del mercado, buena fuentes de financiamiento, el significativo incremento de ventas; y (b)
amenazas, por el contrario, es el cuadrante destinado a los aspectos mas negativos en relacion
al mercado, como un cambio negativo en la ley tributaria, un aumento inesperado del tipo del
dolar, la reaccién de competidores o la entrada de nuevos, aumento de la inflacion con caida en
la tasa de consumao. Por su sencillez, esta matriz tiene como objetivo realizar un andlisis rapido
y practico del mercado. Su actualizacion constante, con las mejoras necesarias, le permite ser

una poderosa herramienta de marketing.

2.2.3 Estrategia de marketing

Siguiendo el camino para la formulacion del plan de marketing, se llega a una etapa
importante: la definicion de la estrategia de marketing, es decir, cémo operara la empresa en el
mercado. Luego de la etapa de analisis de mercado, a partir de un analisis estratégico, es posible
llegar a la etapa de formulacion de los objetivos de la empresa, asi como sus metas. Habiendo
resumido todo esto, la empresa es capaz de estructurar su estrategia de marketing. En esta etapa,
es interesante aclarar que los objetivos y las metas tienen conceptos diferentes. Para Silva y
otros (2006), los objetivos son una descripcion de un estado futuro que la empresa pretende
alcanzar, definido de forma especifica y medible por la empresa. Por otro lado, las metas deben
entenderse como puntos intermedios establecidos en el camino hacia la consecucién de los
objetivos.

La estrategia de marketing, por tanto, sera el instrumento encargado de orientar las
acciones que la empresa desarrollara con el fin de alcanzar las metas y objetivos establecidos.
Designara los medios y métodos para ello, ya que es de acuerdo con la estrategia de marketing
a la que se dirigiran los recursos de la empresa - ya sea para el desarrollo de nuevos productos,
relacion con el consumidor, mejora de la calidad o reposicionamiento de la marca en nuevos
mercados (SILVA et al., 2006, p.82). En este sentido, Dornelas (2012) ejemplifica bien la
relacién de la estrategia de marketing con el resto de estructuras de la empresa (principalmente
las relacionadas con el marketing). Explica que la estrategia de marketing y la proyeccién de
ventas estan estrechamente interrelacionadas ya que al adoptar una estrategia que cambie

cualquiera de las estructuras de marketing, como el posicionamiento del producto en el
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mercado, la politica de precios, los canales de promocién y venta o como el producto llegaré al

cliente, impactaré directamente en la proyeccion de ventas. Este puede permanecer estable o
fluctuar, positiva o negativamente, debido a la estrategia adoptada.En definitiva, “consiste en
las decisiones necesarias para determinar la forma en que se combinaran simultdneamente los
principales elementos del marketing” (SEBRAE, 2013, p. 38).

3. Presentacion del caso: plan de marketing para una pequefia panaderia artesanal en
Porto Alegre

A partir de lo expuesto, trataremos los procedimientos metodoldgicos elegidos v,
posteriormente, iniciaremos el analisis de la empresa a partir de la teoria vista en los capitulos

anteriores.

3.1 Procedimiento metodolégico

Este estudio es una investigacion exploratoria, desarrollada como un estudio de caso
unico, con un enfoque metodoldgico cualitativo de la informacién recolectada. Esta opcidn
tiene como objetivo brindar “un analisis mas profundo en relacidon con el fendmeno que se esta
estudiando” (BEUREN, 2010, p. 32) y, por lo tanto, profundizar en la comprension del objeto.

En linea con esto, se adoptd como estrategia el estudio de caso enfocado en el
aprendizaje, es decir, la observacion de un caso insertado en un proceso de transformacién de
las experiencias del emprendedor en conocimiento, o mejor dicho, en un aprendizaje
emprendedor (ZAMPIER y TAKAHASI , 2011 apud POLITIS, 2005). Como sefiala Yin
(2001), se enfoca en responder el “como” y el “por qué” de un conjunto de eventos
contemporaneos insertados en la vida real y sobre los cuales el investigador tiene poco o ningun
control, y los comportamientos relevantes no pueden ser manipulados. . Su uso tuvo como
objetivo no hacer una intervencion directa en el objeto de anélisis, sino conocerlo, revelarlo a
través de una observacion pragmatica (FONSECA, 2002) y, asi mismo, contribuir a la
formacion de conocimientos aplicables en el aprendizaje emprendedor.®para micro y pequefias
empresas (ZAMPIER y TAKAHASHI, 2011).

3 Zampier y Takahashi (2011, p.) Conceptualizan el aprendizaje emprendedor como: “[...] un proceso continuo
que facilita el desarrollo de los conocimientos necesarios para iniciar nuevos emprendimientos y gestionarlos, con
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El objeto de estudio fue la empresa Borks - panes artesanales, establecida en la ciudad

de Porto Alegre / RS y los sujetos de investigacion son los dos socios comerciales creativos.
Los datos se recopilaron principalmente a través del analisis del contenido presente en la
plataforma de venta online y en las redes sociales, los principales canales de comunicacién y
marketing utilizados por la empresa. Posteriormente, se realizaron entrevistas con los duefios
de la empresa guiadas por un guién de entrevista (GERHARDT y SILVEIRA, 2009), grabado
y posteriormente transcrito y también la observacion de la ubicacion (tienda fisica, sitio de
produccién y puntos de venta de los socios) y de los documentos aportados por los sujetos de
investigacion. El andlisis de los datos obtenidos valor6 elementos subjetivos constantes en las
diferentes fuentes de evidencia y utilizd la triangulacion de estos como base logica para la
validacién (YIN, 2001). Asi, se pretendia sumar la solidez requerida por la metodologia del
estudio de caso y por la técnica de investigacion del andlisis de contenido (GERHARDT y
SILVEIRA, 2009).

3.2. Conociendo el proyecto - Borks: panes artesanales

Caracteristicamente modelada como una empresa familiar, la panaderia Borks - panes
artesanales es una empresa idealizada por Fernando Borks Vieira y su hija Fernanda Bastos
Vieira en 2015. Inicialmente estructurada en la propia residencia de los empresarios, hoy se
ubica en un edificio comercial en la Rua Comendador Rodolfo Gomes, n ° 666, en el barrio
Menino Deus, en Porto Alegre. Padre e hija tienen como objetivo ofrecer productos que brinden
salud y bienestar a sus clientes. Con eso en mente, optaron por acercarse a un nicho de mercado
dentro de una rama potencial de la economia: la alimentacion saludable. Su propuesta de valor
es proporcionar alimentos seguros para clientes con restricciones dietéticas comoceliacos,
sensibles al gluten, alérgico al trigo o al gluten, alérgico a la proteina de la leche de vaca e
intolerante a la lactosa, asi como para clientes con veganismo. Por eso, dentro de su
planificacion, estructuraron una cocina librede gluten y lactosa para la elaboracion de sus

productos.

el conocimiento proveniente de la experiencia personal del emprendedor y utilizado para orientar la eleccion de
nuevas experiencias (POLITIS, 2005).
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Dentro de su modelo de negocio, optaron por desarrollar la relacion con los clientes a

través de canales de comunicacion mas cercanos, utilizando las plataformas digitales Instagram,
Whatsapp, Facebook e Ifood. Sus productos son frescos, elaborados en el dia, y la empresa los
publica diariamente en sus redes sociales el menu disponible. También recibe pedidos de sus
clientes a través de estos mismos canales. De forma agil e interactiva, Borks ofrece a sus

consumidores un servicio artesanal y, en cierto modo, personalizado.

4 Ensuciarse las manos - plan de marketing de Borks

La empresa es administrada y operada directamente por los dos empresarios. Con
diferentes actividades, Fernando se encarga de la elaboracion de panes, la compra de insumos,
el desarrollo de nuevos productos, toda la actividad operativa dentro de la cocina, mientras que
la joven empresaria realiza la gestion comercial, marketing y control de las finanzas de la
empresa. Existe el servicio de tele entrega de sus productos, que se realiza a través de empresas
colaboradoras, como la plataforma de ventas Ifood.

En cuanto a sus productos, concomitantemente con la venta de panes sin gluten y sin
lactosa - ofrecidos en diez sabores - Borks cuenta con una gama de productos en proceso de
expansion y desarrollo continuo - todos elaborados a partir de recetas del propio Sr. Fernando.
Hay una variedad de galletas, pasteles, brownies, panecillos para hamburguesas, masas de pizza
y pizzas preparadas, las dos Ultimas se ofrecen congeladas. Los emprendedores reconocen la
fortaleza de sus productos e invierten en mejorarlos a través de procesos constantes de mejora
en los ingresos.

En entrevista con empresarios, se identificd que durante la planificacion inicial del
negocio se estructurd un plan de negocios, pero que hoy este documento ya no tiene ninguna
conexion con la realidad de la empresa. Actualmente, tampoco existe un plan de marketing
formal, lo que se ha notado es la implementacion de elementos de un plan informal y no escrito

en las actividades del dia a dia de Borks.

4.1 Analisis y observaciones de mercado
Parece que debido a la naturaleza del negocio y su tamafio - microempresa, los factores

econdmicos y socioculturales que influyen en él, actian positivamente en su éxito. Aunque no
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emplean formalmente herramientas como la investigacion de mercado o el anélisis de mercado

de forma planificada, los emprendedores identifican en los suyos que, entre sus consumidores,
alrededor del 90% busca el producto por intolerancia al gluten o lactosa, o es decir, por un
problema médico-alimentario grave, y cuyo perfil debe ser entre un 80% y un 90% de mujeres,
en su mayoria personas educadas, que buscan conocer y desarrollar hébitos saludables con
orientacion profesional, representantes en su clase By C.

Por el control diario de su volumen de ventas, parece que independientemente de si la
sociedad en su conjunto se encuentrasi es sensible a los precios a la hora de realizar compras,
sus consumidores son personas que identifican los precios practicados como justos ante las
cualidades que ofrecen los productos (precio x pasta sana y sabor agradable). Son consumidores
gue buscan investigar precios y opciones disponibles en el mercado, y que reconocen la escasez
de opciones.en la region, sentirse satisfecho. Aunque no utilizan la informacién de forma
planificada, los emprendedores conocen su mercado. Sepa quiénes son sus competidores
directos, quiénes ofrecenpanes frescos y otros productos locales, libres de gluten y lactosa - y
que representan aproximadamente cuatro desarrollos en OportoAlegre. Con la ayuda de este
namero, controlan el precio medio y las caracteristicas de los servicios / productos ofrecidos
por la competencia. Asi, entienden que sus precios son competitivos frente a los demas, como

se muestra en la tabla 1.

Tabla 1 - Precio medio de un pan de 500g menos caro.

Panaderias sin gluten - Porto Alegre
Borks Polen sin Panaderia | Panaderia | Entrega sin
gluten Amoa gratis gluten
Precio pan 500g | 13,00R 12,00R $ 18,00R$ | 1300R$ | 12,00R$
$

Fuente: Autor (2019).

Borks hoy no se ve afectado por factores politicos, legales y tecnologicos. La posibilidad
de nuevos entrantes es otro factor que no preocupa a los socios ya que es un nicho y un mercado

nuevo en la region. Adn asi, dentro del andlisis de mercado, en continuidad con el entorno
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externo, otro factor que destaca son los proveedores. Al ser una microempresa, que requiere

muchos insumos organicos perecederos para la produccion de sus productos, este punto
requiere cierto control y atencion. La falta de un proveedor que negocie valores en las
cantidades necesarias (consideradas pequefias frente a una panaderia convencional) e insumos
con caracteristicas regulares se presenta como una resistencia ain por superar.

El andlisis del entorno interno que rodea al negocio revela tres factores que impactan a
Borks: el producto, la estructura fisica y los canales de comunicacion. El primero, un elemento
esencial en la estructuracién del negocio, tiene y representa una fuerza importante en el éxito
de la empresa. Su pan, galletas y pasta sonproductos sin gluten y sin lactosa, elaborados sin
ingredientes a base de soja y sin conservantes, bajos en azUcares refinados y artesanales,
caracteristicas que agregan valor y son valoradas por consumidores. Se elaboran a partir de
recetas propias, aspecto que garantiza la exclusividad sobre el principal activo empresarial, y
permite la creacién de nuevos productos a partir de una receta base. Con este enfoque, Borks
pudo formular su mena de pan, llegando a un total de diez tipos. Por otro lado, debido a la no
utilizacion de conservantes, los articulos tienen un corto periodo de perecedero, permaneciendo
aptos para el consumo hasta 2 o 3 dias fuera del frigorifico, lo que obliga a que sean frescos,
producidos en cantidades limitadas para la venta diaria. , y sin posibilidad de formar stock de
recambio.

El segundo factor es la estructura del lugar de produccion y ventas. La empresa alquila
un espacio en un edificio comercial en el barrio Menino Deus, donde se ubica su produccién y
almacén para la venta fisica. Su ubicacion es un facilitador de acceso y venta por tele-entregas,
ya que es una region central de la ciudad. El pequefio espacio se divide en el area de ventas y
recepcion para los clientes y el area de produccion (la cocina), que estan separados por una
mampara de vidrio transparente, lo que permite al cliente observar la organizacién del entorno
de manipulacién y también el proceso de produccidn. . La debilidad presente en este factor
radica en la posicion de la tienda, ya que es una trastienda. El cliente debe ingresar al edificio
para acceder a la tienda y ver los productos. Ademas, si bien el sitio de produccion esta bien
organizado y cumple con los requisitos de espacio de la maquinaria actual, no responderia a

futuras ampliaciones ni a la adquisicién de maquinas con mayor capacidad de produccién. Por
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tanto, esto puede considerarse una barrera para la mejora tecnoldgica y para el aumento de la

capacidad de produccién.

Como ultimo factor interno, estan los canales de comunicacion adoptados. Influenciado
por la era de la hiperconectividad, Borks insert6 su promocion de ventas en Instagram,
Facebook y Whatsapp, donde publicita sus productos y menu diario a través de fotos y videos.
Para ellos, también recibe pedidos y valoraciones. Con esta accion, Borks puede generar un
spray de sus productos a un costo casi nulo, ya que el material es producido por empresarios.
Este contacto digital con los clientes genera un vinculo de identificacién con la marca, y en
consecuencia, su lealtad que se expone. La red formada prevé la creacion de un nucleo de
clientes promotores, que por sus comentarios y recomendaciones positivas forman un
escaparate capaz de influir en los consumidores para que tomen decisiones basadas en
opiniones.

Dentro de la comunicacion adoptada, otras dos acciones también son importantes en el
andlisis. El primero es la insercién de la tienda dentro de la plataforma Ifood, empresa que
ofrece servicio de comida a domicilio. Posiciond la marca dentro de un entorno en el que los
consumidores acceden en busca de alimentos y comidas para comprar y emergié como una
opcidn para un publico especifico: celiacos, intolerantes a la lactosa y veganos. Analizando la
plataforma, en la ciudad de Porto Alegre existen 22 tiendas (entre restaurantes, bodegas,
panaderias, cafeterias) que ofrecen comidas sin gluten, sin embargo, al buscar panaderias que
ofrecen “pan sin gluten” solo aparecen dos, y en el caso de En una encuesta sobre "pan sin
lactosa", el nUmero cambia a tres, y Borks se incluye en los nimeros de las empresas en ambas
encuestas. La otra accion, a su vez, es el mantenimiento de una tienda fisica para la recepcion
de sus clientes. Este enfoque fuera del entorno digital abarca a los clientes fuera de linea
(KOTLER, KARTAJAYA y SETIAWAN, 2017) y les brinda un espacio para crear una
relacién sensorial con la marca y los productos. Brinda una experiencia de compra a sus
consumidores.

Habiendo formulado el alcance del analisis de mercado en el que opera Borks, tanto el
entorno interno como el externo, es factible formular la Matriz DAFO (tabla 2) para analizar

las fortalezas y debilidades del negocio, asi como identificar sus oportunidades y amenazas.
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Tabla 2 - Matriz FODA de Borks.

Factores internos (controlables)

Factores externos (incontrolables)

Efectivo Oportunidades
" e Calidad del producto; e Mayor demanda de sus
S e Buena capacidad de mejoray productos;
5 desarrollo de nuevos productos; e Incremento del nimero de
a e Estrecho contacto con los clientes;
consumidores; e Lealtad a los productos;
e Locacion central. e Pocos competidores.
Debilidades Amenazas
” e Falta de equipos con mayor e Falta de proveedores
=i capacidad de produccion; confiables;
5 e Productos perecederos rapidos; e Impacto de las condiciones
o e Produccion a pequefa escala (una climaticas en la fuerza de
persona produce). ventas;
e Aparicion de nuevos
emprendimientos.

Fuente: Autor (2019).

4.2 Definicién de objetivos y metas

Con los analisis realizados en este plan de marketing, y en base a la vision y mision

(cuadro 3), es posible proponer objetivos y metas a Borks (SILVA et al., 2006).

Tabla 3 - Vision y mision de Borks.

Vista: Ser una panaderia de referencia en el suministro de alimentos frescos,
saludables, sin gluten y sin lactosa en la region de Porto Alegre,
reconocida por la calidad de sus productos, servicio y cuidado.

Mision: Brindar alimentos seguros y de calidad a los clientes con restricciones

dietéticas como celiaco, sensible al gluten, alérgico al trigo o al gluten,
alérgico a la proteina de la leche de vaca e intolerante a la lactosa y vegano.

Fuente: Autor (2019).
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Asi, en linea con la vision y misién de Borks, se proponen los siguientes objetivos y

metas (tabla 4):

Tabla 4 - Objetivos y metas de Borks.

Objetivo de marketing Objetivo de marketing

e Aproveche el nUmero de ventas. Incremento del 25% en el nimero de
ventas en el primer semestre de 2020.

e Reforzar la marca Borks en el mercado | Incremento del 30% en el nimero de
de pan sin gluten y sin lactosa. clientes en el primer semestre de 2020.

e Sea un referente en opciones de comida | Incremento del 15% en la promocion de
sin gluten en Porto Alegre. ventas para 2020.

Autor de la fuente (2019).

Asi, se plantean los propdsitos que tienen como objetivo apalancar la empresa, dentro

del plan de marketing, se formulan las estrategias de marketing para lograrlos.

4.3 Estrategias de marketing para aprovechar la empresa

En esta etapa, es imperativo recordar que las estrategias de marketing, que apuntan a
lograr los propdsitos estratégicos previamente sefialados, deben tener como base el analisis de
mercado realizado para la empresa. Dentro de ellos se designan acciones que impactan
positivamente en uno o mas de los objetivos. Siguiendo estas ensefianzas, se proponen las

siguientes estrategias y acciones:

Estrategia n° 1 - Realizacion de estudios de mercado

Una herramienta importante para tomar decisiones tacticas e informadas, la aplicacién
de una rutina de investigacion de mercado ayudara a la toma de decisiones con respecto a las
acciones a tomar. Borks tiene el registro de su informacion interna, pero le falta planificarla 'y
analizarla para la gestion del negocio. Desde otro angulo, la aplicacion de una encuesta a tus
clientes y potenciales consumidores es necesaria para identificar realmente como se reconoce

tu marca. Se puede decir que, hoy en dia, la microempresa ya recibe informacion de sus clientes,
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en gran parte debido a la relacion de compromiso que se propone construir; algunas incluso han

resultado en mejoras y desarrollos de nuevos productos. Un ejemplo fue la elaboracion de pan
con bajo contenido en azucar, idea que surgié de un cliente. Esto puesto,
Comportamiento:
1. Desarrolle un cuestionario para identificar el perfil de los consumidores, las
personas de su negocio;
2. Aplicar encuesta de satisfaccion del cliente en la tienda fisica y en el entorno
virtual;
3. Elaborar un cronograma para la aplicacion de dichas encuestas y cuestionarios

(trimestral, semestral o anual).

Estrategia 2 - Expandir la promocidn de productos
Para aumentar la participacion de la marca en el escenario local a traves de la
penetracion de mercado, se sugiere a Borks invertir mas en marketing dirigido a sus
stakeholders locales. Ya muy presente en las redes sociales Instagram y Facebook, esta
estrategia sugiere actuar en el entorno fisico, saliendo un poco del entorno digital y avanzando
hacia un marketing mas individualizado, personalizado y fisico para llegar al consumidor
offline (KOTLER, KARTAJAYA y SETIAWAN, 2017). La actuacion a través de folletos, la
participacion en ferias y eventos locales -especialmente aquellos enfocados en la temética en la
que se inserta la panaderia- son formas importantes de generar contacto y compromiso de
nuevos consumidores. Otro enfoque (en el que ya esta trabajando Borks,
Comportamiento:
1. Folleto en eventos y puntos de concentracion de consumidores potenciales,
inicialmente en las cercanias de la tienda y expandiéndose gradualmente;
2. Participar en ferias y eventos locales / de barrio con una exhibicion de sus
productos;
3. Establecer alianzas con restaurantes y tiendas para promover y vender productos:
nuevos puntos de venta;

4. Celebrar convenios con restaurantes y cafés para el uso de productos en sus platos.

Estrategia 3 - Incrementar la fidelidad del consumidor.
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Ademas de la busqueda de nuevos consumidores, es importante para la empresa retener

a los clientes que ya tiene y, por lo tanto, tener experiencia de compra y vinculacion con sus
productos. En este sentido, la buena calidad de los panes, pasteles y galletas ya realiza un trabajo
de mantenimiento fundamental y las herramientas en Internet también producen un fuerte
compromiso publico con la marca.

Las publicaciones del perfil de Borks en la red social Instagram, que sin el uso de
anuncios patrocinados o servicios promocionales, alcanzan mas de doscientos me gusta en
promedio, con casos de publicaciones con mas de mil me gusta, y un nimero importante de
comentarios que refieren a Borks a otros amigos de la red. Asi, queda claro que existe una
fidelizacion capaz de convertir al cliente en un vendedor de la marca (KOTLER, KARTAJAYA
y SETIAWAN, 2017) y que también permite que la gestion financiera funcione con un flujo de
caja fijo.

Ejemplos de medidas son la creacion de un club de suscripcion, con periodicidad de
entregas, servicios de teleenvio y precios diferenciados para este tipo de cliente. Otras formas
son la creacion de una tarjeta de fidelizacion, y la promocidn de campafias de regalo (productos
de la tienda) para los participantes (una técnica muy adecuada para la movilizacion en las redes
de Instagram y Facebook).

Comportamiento:

1. Creacion de un club de suscripcién con propuesta de 3 entregas por semana;
2. Promocién de campafias de canasta de pan en redes sociales con la propuesta de
marcar amigos de la red en publicaciones con una frecuencia de 1 por mes;

3. Creacion de una tarjeta de fidelizacién en funcién del nimero de compras;

Estrategia 4 - Diversificacion del pablico objetivo

Como forma de ampliar su publico objetivo, Borks puede buscar clientes fuera del perfil
planteado en el analisis. No se trata de dejar el posicionamiento original de la marca -pan
artesano fresco, libre de gluten y lactosa y sin conservantes- sino de producir un producto (un
pan) que cubra las necesidades de otros perfiles de consumo. Este enfoque tiene como objetivo
comercializar un producto dirigido a un consumidor intermedio en la cadena de venta, por

ejemplo, vender pasta para pizza o panecillos para hamburguesa.

REGMPE, Brasil-BR, V.5, N°3, pag. 1-22, septiembre / diciembre de 2020 http://www.regmpe.com.brPagina 17



El plan de marketing como herramienta para aprovechar la pequeiia empresa: estudio de
caso.
Comportamiento:

1. Ofrecer los productos de la marca a clientes comerciales como restaurantes, bares
e incluso panaderias tradicionales (que no ofrecen productos para personas con
restricciones dietéticas);

2. Presentacion del producto en eventos y ferias para emprendedores de bares y
restaurantes;

3. Desarrollo de un producto con capacidad de adaptacion al negocio del cliente,
como es el pan especifico para la elaboracién de hot dogs.

Una vez perfiladas las estrategias de marketing de Borks, con sus acciones definidas,
corresponde a los dos emprendedores fijar los plazos y los responsables de su ejecucion y
seguimiento. La implementacion, control y reevaluacion de estrategias basadas en factores
métricos definidos (p. Ej. Rentabilidad comparativa o volumen de ventas para cada accion) y

el plan de marketing en su conjunto deben Ilevarse a cabo periédicamente.

Consideraciones finales

A través del estudio de caso de la panaderia Borks, se encontr6 que la realidad brasilefia
se muestra como un universo muy prometedor para el emprendimiento, ya que es un mercado
que necesita emprendedores y que presenta una gran cantidad de consumidores potenciales en
diferentes nichos, singularmente en el alimentacion saludable. Aun asi, de que en Brasil la falta
de planificacion es uno de los principales factores responsables de la alta tasa de mortalidad de
las pequefias y microempresas, se observd que es vital que tengan acceso y hagan uso de
herramientas de gestion empresarial. , mas concretamente: un plan de marketing.
Independientemente de su tamafio, el plan de marketing es una herramienta que contribuye al
éxito y la longevidad de la empresa.

A partir de la entrevista a los empresarios, la elaboracion del analisis de mercado de la
empresay el estudio de la relacion entre empresa y cliente, se encontro que la empresa tiene un
producto muy bien evaluado por sus consumidores. Sin embargo, con base en el diagndstico
antes mencionado, se observd que existia la posibilidad de mayores ganancias y de lograr
resultados mas significativos para el negocio si se utilizaba una estrategia de marketing bien

definida, algo aun no adoptado por la empresa.
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A partir de elementos béasicos de un plan de marketing, como el analisis del entorno, la

formulacién de objetivos y metas y la expansion del marketing mix, se plante6 que es posible
gue una pequefia empresa de barrio logre objetivos de distinta naturaleza y , por lo que en poco
tiempo puede aprovechar sus ventas y / o expandir su audiencia de consumidores. Finalmente,
con el fin de brindar oportunidades de crecimiento a Borks, buscamos presentar estrategias de
marketing viables y personalizadas a los emprendedores Fernando y Fernanda, con la
formulacién de acciones tacticas y manejables periédicamente.

Se espera que este estudio sirva como base académica para futuros investigadores en
este campo, asi como, coadyuve como instrumento en el proceso de desarrollo de conductas
emprendedoras, méas especificamente, dentro del universo del aprendizaje emprendedor. Se
espera que el plan de marketing propuesto a la pequefia panaderia artesanal Borks sirva como
herramienta para facilitar y planificar estrategias para lograr los objetivos comerciales,
asegurando que se generen, midan y mantengan resultados positivos. Y, por tanto, una iniciativa

de suma importancia para orientar las acciones de esta “pequefia gran empresa”.
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