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Resumen

Dulce Tentacidn By J es una marca de reposteria artesanal premium que opera en
canales digitales y concentra su portafolio en babkas y galletas, mediante su atencién al
detalle, destacando una cualidad en su presentacion desde un empaque diferenciado y
servicio cercano, su operacion se localiza en la ciudad de Bogota y atiende a consumidores

que buscan propuestas de valor distintivas.

Aunque la empresa cuenta con una base de clientes recurrentes, la marca identifica
una limitacion en la atraccién de nuevos compradores lo que restringe su crecimiento, por
lo que, a partir del primer piloto, el equipo determiné que la galleta tenia una mejor
rentabilidad y mayor facilidad operativa que el babka, por lo que, el piloto actual prioriza
la galleta como el producto principal y reconfigura la propuesta hacia experiencias de uso

mas participativas.

El piloto se estructuro alrededor de una nueva galleta y una dinamica de “Verdad o
Reto” que redefinia la ocasion de consumo, pasando de un acto individual a una
interaccion social replicable en contextos cotidianos (oficina, reuniones, hogar). Por lo
que, dicha intervencion lo que buscaba era incrementar el recuerdo de marcay la
diferenciacion, al tiempo que amplificaba la visibilidad y la conversaciéon por medio de
contenidos que fueron generados por los propios usuarios y llamados a la accion claros,
por lo que la gestidn se orientd a la experiencia que el cliente vive y comparte, mas que a

la simple exposicion de producto.

El objetivo de negocio propuesto se basé en incrementar las ventas en un 30%, esto

desde tres factores: la galleta reduce tiempos y complejidad de produccién y mejora la



contribucion unitaria, el desplazamiento del mix hacia galletas que son apoyados en
bundles y ediciones limitadas, elevando el margen y ticket sin aumentar la capacidad, la
dindmica propuesta incentiva el consumo en grupo y la recompra en ciclos cortos, lo que
sostiene la frecuencia, el caracter compartible de la experiencia impulsa recomendaciones
y contenido orgénico, disminuyendo el costo de adquisicion y afiadiendo ventas
incrementales. El seguimiento se realiz6 por medio de indicadores de resultado y proceso:
crecimiento de ventas, ticket promedio, participacion de galletas en el mix, volumen de
menciones y piezas organicas, conversion de la dindmica a la compra y la repeticion en el

periodo de medicion.

Palabras Claves: Marketing digital, captacion de clientes, reposteria artesanal premium,

estrategia comercial, comercio electrdnico.



Abstract

Dulce Tentacion by J is a premium artisanal bakery brand that operates through digital
channels and focuses its portfolio on babkas and cookies. Through its attention to detail,
highlighting quality in its presentation with distinctive packaging and friendly service, the
company operates in the city of Bogota and serves consumers who are looking for distinctive value

propositions.

Although the company has a base of repeat customers, the brand identifies a limitation in
attracting new buyers, which restricts its growth. Therefore, based on the first pilot, the team
determined that cookies had better profitability and greater operational ease than babkas. As a
result, the current pilot prioritizes cookies as the main product and reconfigures the proposal

toward more participatory user experiences.

The pilot was structured around a new cookie and a “Truth or Dare” dynamic that redefined
the occasion for consumption, moving from an individual act to a social interaction that could be
replicated in everyday contexts (office, meetings, home). Therefore, this intervention sought to
increase brand recall and differentiation, while amplifying visibility and conversation through
user-generated content and clear calls to action. Management focused on the customer's experience

and sharing, rather than simply exposing the product.

The proposed business objective was based on increasing sales by 30%, based on three
factors: the cookie reduces production time and complexity and improves unit contribution; the
shift in the mix towards cookies that are supported by bundles and limited editions, increasing the

margin and ticket without increasing capacity; the proposed dynamic encourages group



consumption and repurchasing in short cycles, which sustains frequency, and the shareable nature
of the experience drives recommendations and organic content, lowering acquisition costs and
adding incremental sales. Monitoring was carried out using outcome and process indicators: sales
growth, average ticket, cookie share in the mix, volume of mentions and organic pieces, conversion

of the dynamic to purchase, and repetition during the measurement period.

Keywords: Digital marketing, customer acquisition, premium artisan pastries, commercial

strategy, e-commerce.
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1. Introduccion

Dulce Tentacion By J es una empresa de reposteria artesanal premium con base en
Bogota que opera integramente en canales digitales. Su portafolio se concentra en babkas
y galletas con énfasis en calidad sensorial, empaque diferenciado y servicio cercano. A
partir de la evidencia del primer piloto, el equipo determina que la galleta presenta mayor
rentabilidad y menor complejidad operativa que el babka, por lo que el proyecto actual
prioriza la galleta como producto principal y reconfigura la propuesta desde la transaccion

hacia la experiencia de uso.

El problema central que aborda este trabajo consiste en la limitada atraccion de
nuevos clientes, lo que restringe el crecimiento y compromete la estabilidad financiera de
la empresa, es necesario tener en cuenta que, la operacion, basada en procesos manuales y
sin una plataforma centralizada de conversion ni un sistema robusto de captura y
activacion de datos, dificulta la escalabilidad y la recomunicacién con prospectos. La
hipétesis de intervencidn sostiene que el desplazamiento del mix hacia galletas, unido a un
redisefio de la ocasion de consumo por medio de una dindmica gamificada como es
“Verdad o Reto”, incrementa la recordacion, la diferenciacion y la frecuencia de compra,

articulando un mecanismo de amplificacidn organica que reduce el costo de adquisicion.

De acuerdo a lo planteado por diferentes autores se determina que, en mercados
digitales de alta competencia, como el de los productos gourmet, es necesario combinar la

fidelizacion con estrategias activas de adquisicion. Segun Chaffey & Ellis Chadwick
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(2022), una experiencia digital optimizada puede reducir fricciones y aumentar

conversiones, mientras que Lemon (2016) argumenta que la personalizacion a lo largo del
customer journey es clave para la retencion. Por su lado, Kotler et al. (2021) insisten en la
importancia de disefiar estrategias integradas que conecten marca, contenido y canales con

datos reales del comportamiento del consumidor.

Por lo tanto, la intervencion se estructura en tres componentes: por un lado, la
priorizacion de galletas como eje del portafolio y disefio de bundles y ediciones limitadas
orientados a elevar el ticket promedio sin aumentar capacidad instalada, por otro lado, la
activacion de la dindmica verdad o reto, que permite transformar el consumo individual en
interaccion social replicable en contextos cotidianos (oficina, reuniones, hogar), con
Ilamados a la accion claros que facilitan la participacion y la compartibilidad y por Gltimo
la implementacion de una arquitectura de datos minima viable que permita medir,
aprender y optimizar (captura de leads, trazabilidad de conversiones y seguimiento de

recompra).

El objetivo de negocio consiste en incrementar las ventas en un 30%, determinando
que, la meta se justifica por la mejora de la contribucién unitaria y los tiempos de
produccion de la galleta frente al babka, por el aumento de frecuencia derivado de la
dinamica propuesta y por el efecto de amplificacion organica que disminuye el costo de
adquisicion. Es por esto que, el proyecto adopta un enfoque de prueba y aprendizaje que
integra analisis de margenes por SKU, experimentacion de ofertas (bundles y ediciones

limitadas), lineamientos creativos para la replicabilidad de la dinamica y un sistema de
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medicion que vincula experiencia y resultado: crecimiento de ventas, variacion del ticket
promedio, participacion de galletas en el mix, volumen de menciones, piezas orgéanicas, y
conversion de la dindmica a compra y repeticion en el periodo de analisis. Con esta
configuracidn, la introduccidn establece el problema, la hipdtesis, los objetivos y el
alcance del trabajo, alineados con la evidencia del piloto y el cambio de enfoque hacia la

galleta como palanca principal de crecimiento.

2. Planteamiento del problema
El mercado de reposteria artesanal premium en la ciudad de Bogota muestra una
alta concentracion competitiva y una fuerte dominancia de marcas que ya se encuentran
posicionadas, como Beiked, que han logrado construir una comunidad sélida y una
narrativa de marca aspiracional. Este genera un problema debido a que, deja poco margen
para la diferenciacion de nuevas propuestas, especialmente cuando el producto no logra

superar el plano funcional hacia una experiencia significativa para el consumidor.

Dulce Tentacién By J ha ido consolidando una operacién digital con productos de
alta calidad y una propuesta estética reconocible, sin embargo, su nivel actual de ventas
promedio es de 100 galletas mensuales frente a una capacidad productiva de 1.000
unidades/mes, lo que permite evidenciar una brecha entre su potencial y su
posicionamiento real, ya que, en un mercado local que aporta COP 21.200 millones
anuales, la marca participa con menos del 0,1 %, reflejando de esta manera una

oportunidad de crecimiento desaprovechada.
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De esta manera se identifica que la necesidad principal se basa en la falta de
diferenciacion experiencial y conversacional, ya que, mientras los competidores méas
fuertes compiten mediante branding emocional, alianzas estratégicas y estrategias de
fidelizacidn activas, Dulce Tentacion By J continla siendo percibida principalmente como
una oferta artesanal, por lo que, es necesario que la marca construya un valor diferencial

sostenido que potencie su identidad y la conecte con nuevos publicos.

Es asi como por medio de la estrategia de gamificacion, se quiere convertir la
experiencia de consumo en una dinamica participativa que motive la interaccion, el
contenido generado por los usuarios y la conversacién digital organica, teniendo en cuenta
que, el reto de la marca no consiste Gnicamente en aumentar sus ventas, sino
reposicionarse en la mente del consumidor como una propuesta que ofrece algo mas que

un producto: una experiencia que involucra, entretiene y fideliza.

2.1.Pregunta guia

¢ Como puede Dulce Tentacion By J utilizar la gamificacion como estrategia de
diferenciacion que permita aumentar sus ventas y lograr la sostenibilidad del negocio

en el mercado de galleteria artesanal en Bogota?

3. Objetivos

3.1.0bjetivo General SMART
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Incrementar las ventas de Dulce Tentacion By J en un 300% para el proximo
trimestre por medio de la implementacién de una estrategia de gamificacion que potencie
la diferenciacion de la marca en el mercado de reposteria artesanal premium en Bogota,
fortaleciendo la conexion con los consumidores y consolidando su sostenibilidad

comercial.

3.2.0Dbjetivos Especificos SMART
Aumentar el volumen de ventas mensuales en un 300 % durante el proximo
trimestre, pasando de un promedio de 100 a 400 galletas vendidas al mes, para fortalecer

la sostenibilidad comercial de Dulce Tentacion By J.

Incrementar minimo en un 53% la base de clientes para pasar de 79 a 200 galletas
en un periodo de tres meses, mediante estrategias de atraccion y participacién alineadas

con la nueva propuesta de marca.

Elevar el ticket promedio de compra en un 15 % para pasar de COP 44.000 a COP
50.000 en los proximos tres meses, mediante una oferta de productos articulada con la

estrategia de diferenciacion de marca.

4. Analisis estratégico de la organizacion
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4.1.Presentacion de la organizacion

Dulce Tentacion By J es una empresa de reposteria artesanal premium ubicada en
la ciudad de Bogota, su identidad de marca se basa en la calidad sensorial del producto,
mediante su atencion al detalle, destacando una cualidad en su presentacion desde un
empaque diferenciado y un servicio cercano, la empresa produce y comercializa
principalmente babkas y galletas, que estan orientadas a consumidores que valoran el

detalle y la coherencia estética en el acto de compra y de obsequio.

El modelo de negocio opera en canal directo al consumidor, actualmente no cuenta
con un punto de venta fisico, por lo que, la produccion se realiza en lotes controlados y la
entrega se apoya en operadores de Ultima milla, la empresa tiene valor a partir de
productos de indulgencia con percepcion de exclusividad y control de calidad en horneo,

empaque Yy despacho.

La interaccion con los usuarios se basa principalmente en la interaccién por redes
sociales y mensajeria para consultar, cotizar y realizar el pedido, los pagos se gestionan
por medio de soluciones digitales comunes y las entregas se coordinan con aliados
externos. Sin embargo, la presencia digital y el flujo de venta no se encuentran
optimizados: ya que, existen falencias en el embudo que incluye la atencion, cotizacion,
cierre y posventa, esto porque no se cuenta con una plataforma que permita automatizar

los procesos Yy las ventas se siguen realizando de manera manual.
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La empresa prioriza la consistencia del producto y el cumplimiento en la entrega,
aunque, la operacion evidencia alta dependencia de terceros, en especial agregadores como
Rappi y operadores logisticos, lo que genera gastos extras como comisiones, variabilidad
en tiempos y limitada visibilidad de datos transaccionales, por lo que, la capacidad de
recopilar, unificar y activar los datos de los clientes es limitada, lo que afecta el

seguimiento, la repeticion y el control de la experiencia.

El publico objetivo de la marca son consumidores urbanos que estan dispuestos a
pagar por reposteria artesanal para autoconsumo y regalo, los grupos de interés incluyen
proveedores de insumos y empaques, pasarelas de pago, plataformas de delivery y la
comunidad digital que interactda con la marca. La relacion con estos actores se gestiona
bajo criterios de calidad y cumplimiento, aunque la dependencia operativa de plataformas
externas y la baja madurez digital de los canales propios condicionan el alcance y la

escalabilidad del modelo en su estado actual.
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Figura 1
Modelo Canvas aplicado para Dulce Tentacion By J

Modelo Canvas
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Fuente: Elaboracion propia

5. Diagnostico del entorno de marketing
Dulce Tentacién By J identifica una brecha comercial importante, debido a que, las
ventas no alcanzan el potencial del mercado atendido, esto porque, la marca sostiene
recurrencia basica en un nicho que valora lo artesanal y la estética del empaque, pero la
atraccion de nuevos compradores y la activacion de compras adicionales se mantienen por
debajo de lo esperado. Este desajuste entre la fortaleza del producto y su capacidad para

traducirse en transacciones sostenidas limita el crecimiento y presiona el margen,
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sefialando que el problema es fundamentalmente de activacion de demanda mas que de

oferta.

Se determina que, desde la experiencia del usuario, el recorrido permite descubrir
el portafolio, resolver dudas y cerrar pedidos, aunque lo hace con un énfasis transaccional
gue no genera suficiente fuerza nuevas ocasiones de consumo, es asi como la compra se
realiza de manera individual, con pocos detonantes que impulsan pedidos por volumen o
repeticiones en ciclos cortos. Esta dindmica reduce la frecuencia, contiene el ticket y
debilita el efecto red, en la préactica, el producto gusta, pero la forma en que se vive no

multiplica ventas ni genera conversacion organica en la escala requerida.

Por lo tanto, en los canales de relacionamiento y la operacion se apoya en redes
sociales y mensajeria directa, esto con procesos de atencion y cierre que se realizan de
manera manual, ademas, de la alta dependencia de terceros para la parte final del proceso,
en el que se incrementan costos variables, limitando la visibilidad de datos transaccionales

y reduciendo el control sobre la experiencia.

Mientras que, en la gestion de marca, la organizacion cuenta con atributos
diferenciales como son la calidad sensorial, su atencion al detalle, destacando una
cualidad en su presentacion desde un empaque diferenciado y una narrativa artesanal,
que sustentan un posicionamiento premium. La marca despierta interés, pero no logra
activar con consistencia dindmicas sociales que aumentan el alcance ni los mecanismos

de recompra acelerada que eleven la productividad de cada cliente.
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En cuanto a los recursos, el equipo estd compacto, la infraestructura fisica

favorece lotes controlados y el presupuesto de marketing es contenido, a nivel

tecnoldgico el stack es basico pero suficiente para operar, aunque carece de una capa de

datos integrada que facilite la segmentacion y el seguimiento avanzados, teniendo en

cuenta que, el factor determinante sigue siendo la falta de una propuesta de uso que

convierta el consumo individual en un momento replicable, socialmente atractivo y

propenso a la repeticion

Figura 2

Pestel, andlisis del macroentorno
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El anlisis PESTEL muestra un contexto que, aunque retador, favorece propuestas
experienciales como la de Dulce Tentaciéon By J. En lo politico-legal, las exigencias
sanitarias y de etiquetado imponen estandares minimos que la operacion artesanal ya
cumple, el reto consiste en documentar y comunicar buenas practicas para reforzar
confianza. En lo econémico, la inflacién de insumos y logistica presiona margen y obliga
a cuidar la mezcla (2u/4u/6u) y la eficiencia operativa (SLA < 10 h). En lo sociocultural,
se observa una busqueda de experiencias compartibles y regalables que encaja con la
dindmica de juego, esto debido a que, el déficit actual es de activacion y alcance, no de
producto. En lo tecnoldgico, hay adopcion masiva de canales conversacionales
(DM/WhatsApp), pero la marca aun opera sin una capa robusta de datos, esto limita
segmentacion y recompra. En lo ambiental, las expectativas por empaques mas
responsables abren oportunidad para diferenciar narrativa sin elevar costos de forma
significativa. En sintesis, el PESTEL confirma que el entorno premia la experiencia y
penaliza estructuras poco digitales: la oportunidad esta en activar demanda sin depender

de puntos fisicos.

Figura 3

Customer Journey Map
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Fuente: Elaboracion propia

El mapa de experiencia evidencia puntos de friccién que explican el rezago en
ventas frente al potencial: (1) Descubrimiento dependiente de orgénico; cuando no hay
pauta o siembra, el alcance cae. (2) Consideracion con atencion manual (tiempos de
respuesta irregulares) y baja estandarizaciéon de guion; esto reduce la tasa de avance a
cotizacion. (3) Compra sin pasarela directa ni carrito (el cierre ocurre por chat), lo que
genera abandono silencioso. (4) Entrega correcta en tiempo (SLA alto) pero con
seguimiento basico; el valor del buen servicio no se capitaliza en referidos. (5) Posventa
con recordatorios esporadicos y sin secuencias de recompra. A la vez, el CIM confirma el
principal hallazgo del diagnostico previo: la experiencia actual es transaccional; cuando se
activa un detonador ritual (p. ¢j., “Verdad o reto”), aparecen pedidos por ocasion y sube el

ticket, probando que el problema es de activacion de uso, no de calidad del producto.
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Figura 4

Analisis FODA/CAME para Dulce Tentacion by J
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El FODA consolida que las fortalezas (calidad sensorial, estética premium,
cumplimiento de entrega) estan subutilizadas por debilidades en captacion, datos y

automatizacion. Las oportunidades (tendencia a experiencias y gifting, canales



conversacionales) contrastan con amenazas de competencia consolidada y presién de

costos. La traduccion CAME orienta la accion: Corregir fricciones del flujo comercial

(guion DM/WhatsApp, tiempos de respuesta, reglas de compra claras); Afrontar la

competencia no con mas “producto”, sino con diferenciacion experiencial (gamificacion);

Mantener el estandar de calidad y el SLA <10 h como promesa de marca; Explotar el

momento social de consumo para elevar ticket y frecuencia (2u como puerta de entrada;

4u/6u como captura de valor).

Figura 5

Benchmark de Dulce Tentacion by J, en galletas
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La comparacién competitiva indica que la marca esta bien posicionada en precio-
valor: 2u en COP 26.000 frente a pares entre COP 27.800—29.000; 4u en COP 50.000 (vs.
COP 55.600-58.000); 6u en COP 74.000 (vs. COP 85.263-87.000). Esto sugiere que el
problema no es de pricing; de hecho, la estructura propuesta facilita el mix por ocasion (2u
para probar/compartir, 4u/6u para grupos). La lectura clave del benchmark es estratégica:
con precios competitivos y producto validado, el cuello de botella es la activacion
(alcance, mensaje, ritual de uso), no el valor percibido intrinseco. Por tanto, sostener 2u
como formato dominante para entrada y empujar 4u/6u via dinamica ludica es coherente

con el posicionamiento y con la presion de margen.

En conclusién, las figuras confirman que el freno no esta en el producto ni en el
precio, sino en cémo se activa la ocasién de consumo y como fluye el recorrido. El
PESTEL avala el giro hacia experiencias compartibles; el CJM muestra dénde se pierden
oportunidades; el FODA/CAME indica que corregir, afrontar, mantener y explotar; y el
benchmark prueba que hay espacio para ganar ventas sin tocar precio si se impulsa la
gamificacion como detonador de compra por ocasion. Esta lectura respalda la decision de
centrar la ejecucion en guion de cierre, reglas de compra simples (1u/2u/4u/6u), SLA
como promesa y dindmicas que convierten el antojo en momento social, que es,

precisamente, lo que el plan tactico y el piloto ya estan operacionalizando.

6. Analisis de literatura académica
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Es necesario tener en cuenta que incluir la gamificacion desde el contexto de la
innovacion ayudara a los procesos tanto internos como externos de la empresa, determinando que
esta practica se basa en el marketing, los juegos, lo que le permite que se creen experiencias por
medio de las cuales se involucre al usuario (Deterding, Khaled, Nacke, & Dixon, 2018), por
lo que es necesario que se creen espacios ludicos que permitirdn que se transformen algunos

espacios en experiencias especialmente motivantes (Werbach & Hunter, 2014).

Determinando que cuando se incluye la gamificacion se influye de manera positiva en la
motivacion, en el involucramiento, la concentracion del esfuerzo, la fidelizacién, el trabajo en
equipo y otros valores o habilidades deseables (McGonigal, 2011), considerandose como una
herramienta por medio de la cual se fortalecera la experiencia del cliente, ya que, convierte una
interaccion cotidiana en una actividad memorable, divertida y emocionalmente positiva, esto
debido a que, se incrementa el involucramiento activo, en el cual el consumidor deja de ser un
espectador a convertirse en un participante, donde se le estimula la exploracion y la prueba de los
productos, de esta manera la gamificacion genera recordacion y fortalece la afinidad emocional

del consumidor con el producto que la empresa ofrece.

La relacién con el comportamiento del consumidor genera motivacién y toma de
decisiones, lo que conlleva a que el consumidor esté dispuesto a participar de manera voluntaria,
probar nuevas categorias, repetir la experiencia aun cuando obtenga un resultado diferente, lo
que permite que cada usuario sienta una emocién y forme actitudes, esto porque, las dinamicas

gamificadas son aquellas emociones positivas como sorpresa, diversion o anticipacion y que
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influyen de manera directa en la construccion de actitudes favorables hacia la marca y en la

intencidn de recompra que tenga cada persona.

Siendo importante establecer que esto se convierte en un voz a voz, ya que, los usuarios
compartiran la experiencia con los mas cercanos, reduciendo el costo de adquisicion y
amplificando el alcance de la marca, lo que genera un habito de consumo, porque se completa la
experiencia, se prueban nuevos productos de la marca y se replica la interaccion con otras

personas (Mateus & Ortegdn, 2019).

Lo que se quiere es que el cliente tenga una recordacion, debido a que, todo aquello que
genera recordacion en las personas, es lo que perdura por el tiempo y que cada usuario
compartira con otras personas, porque cada experiencia es la que queda después de que algo
sucede y no deja completamente de suceder, de esta manera por medio de la gamificacion se
busca crear en los clientes experiencias positivas, ofreciendo una experiencia con calidad,

servicio, precio y demas (Alcaide Casado J & Soriano Soriano C, 2008).

Por lo tanto, la empresa debe crear planes que permitan tener un marketing efectivo
dentro de las mismas, porque las empresas lo que deben buscar es alcanzar el éxito, sin pensar en
errores, sino en un progreso constante que le ayude a captar mas clientes, es por esto que la
gamificacion con el piloto de verdad o reto se considera como un juego y una manera de
reconfigurar la ocasion del consumo, esto para generar recordacion de marca y que se asocie esta
galleta con una actividad, amplificando la experiencia y el contenido generado por los clientes,
ademas se aumenta la posibilidad de recompra, en una experiencia participativa y en despertar

mayores emociones en los consumidores.
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Cuando una empresa tiene en cuenta la gamificacion se crean ventajas como el
compromiso que consiste en la conexion que existe entre el cliente y la marca, que se mide en
aspectos como la novedad, la frecuencia, la duracion, la viralidad y ratings (Mateus & Ortegon,
2019). Otra de las ventajas que se obtienen es la lealtad, para fidelizar al cliente hacia la marca,
debido a que, es importante que los datos muestren una lealtad en que implique una mejora en la
relacion con el consumidor (Mateus & Ortegon, 2019).

Por consiguiente, cuando la empresa utiliza la gamificacion como una estrategia se hacen
interacciones divertidas y memorables por medio de recompensas y desafios, o que genera una
mayor fidelizacion de los clientes, siendo importante esto como ocurrié hace muchos afios con la
feria de Leipzig que se celebraba en Alemania una vez al afio, en donde asistian gran cantidad
de comerciantes con el fin de dar a conocer sus nuevos productos, lo que se buscaba era que los
prospectos de consumidores interactuaran con los productos y fomentaran confianza y
conocimiento en aquello que estaban viendo (Rodriguez et al., 2013).

Fue en ese momento en donde se desarrollé una estrategia para responder a los problemas
que ocurrian en cuestion de la venta de los productos, creando una estrategia que consistia en
fomentar el reconocimiento de la marca, siendo esto una parte clave de cualquier negocio en
desarrollo, ya que, dicho reconocimiento genera la reputacion del producto y ademas las
personas conocen los beneficios de lo que se ofrece, generando confianza y lealtad en el cliente.

Es por esto que se debe realizar una segmentacion del mercado, que es un proceso que
divide el mercado en varios grupos, lo que se quiere conocer es las necesidades reales de los
consumidores, a través de la identificacion de los deseos actuales del mercado, cuando sean

consumidores finales que es cuando estos compran productos y servicios para su uso personal y
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los usuarios empresariales que son aquellos que compran para su organizacion, teniendo en
cuenta los factores demograficos en donde se encuentran caracteristicas como el sexo de las
personas, los ingresos con los que cuentan y la educacién que tienen, los factores psicograficos
que tienen relacion con la forma de sentir, pensar y comportarse, es aca en donde se encuentran
las caracteristicas de personalidad, los valores y los estilos de vida y por Gltimo el factor
geografico que consiste en subdividir mercados en condicion de su localizacion.

De esta manera cuando se identifican las necesidades y se tiene en cuenta la gamificacion
se crea un compromiso de manera natural en los consumidores, por lo que se tienen en cuenta los
elementos del game design que consiste en el proceso por medio del cual se disefia un juego que
permite crear una mayor interaccion del jugador y que haya un correcto desarrollo del juego que
permita que se puedan cumplir todos los objetivos propuestos, ya que, estos elementos lo que
buscan es poder lograr una orientacion con los usuarios hacia la accion de forma que los usuarios
se esfuercen, se concentren y se comunican y que de esta manera se logren los objetivos (Marin
& Hierro, 2013).

Segun lo planteado por Herranz, 2013, otro de los elementos es las dinamicas, que
consisten en un proceso gamificado que se orienta a las motivaciones y deseos que se buscan
desarrollar en los usuarios, las mecanicas. Las mecanicas de juego consisten en una serie de
reglas que tiene como objetivo generar juegos que sean disfrutables y que logren atraer al usuario
para que vuelva a repetir la experiencia.

Por otro lado, se tiene en cuenta la teoria de juegos, la cual debe tener la posibilidad que
pueda repetirse, enfocados en alcanzar una meta y unos objetivos (Gonzalez Gonzalez, 2014), sin

embargo, cuando se plantea la posibilidad de implementar un juego la dificultad de las tareas
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debe ir en aumento, para que el jugador sienta la necesidad de superar los desafios que se le
plantean. De esta manera se plantea que las tareas se ajusten a los niveles de habilidad que cada
persona tiene, y que de esta manera se puedan alcanzar desafios y lograr feedback de manera
periddica, lo que permite al jugador analizar su rendimiento y poder aprender segun progresa por
las rutas disefiadas (Gonzalez Gonzalez, 2014).

De esta manera se considera de gran valor que las empresas empiecen a utilizar esta
herramienta y que comprendan los distintos elementos que tienen un papel importante en el
proceso de gamificacion, estableciendo una estrategia apropiada para identificar las acciones que
podran influir en el ser humano y que se pueda potenciar el desarrollo de ciertas actividades o
comportamientos, ya que, cuando se logra comprender las reacciones bioldgicas en el ser
humano otorgan al profesional del marketing la capacidad para poder juzgar de manera mas
correcta las estrategias y las acciones que una empresa debe realizar y hacia donde se encuentran
enfocadas.

Se establece que la implementacion de estrategias de gamificacion permite a la empresa
que se logre fortalecer la experiencia del consumidor y que se pueda potenciar los resultados de
negocio, esto porque cuando se integran dinamicas lidicas como son los retos, los juegos, la
participacion colectiva y las recompensas simbdlicas, las marcas generan un proceso de
recordacion y logran que se transformen las interacciones en momentos inolvidables que
aumentan la motivacién, el involucramiento y la conexion emocional con la marca, lo que se

traduce en una intencion de compra y en la recompra por parte de los clientes.
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Lo que genera la captacion de nuevos compradores y que se pueda escalar si las
ventas se han convertido en un desafio central para marcas emergentes en sectores
altamente competidos como la reposteria artesanal, una de las claves esta en comprender
con profundidad el recorrido del cliente y conectar emocionalmente con sus deseos. Como
sefialan Kotler y Keller (2016), adquirir nuevos clientes implica costos elevados, por lo
que es necesario ofrecer una propuesta de valor clara y emocional, porque, las marcas que
se apoyan en el storytelling y el marketing experiencial logran generar diferenciacion

desde lo emocional, un factor importante en categorias como la reposteria premium.

Ademas, estudios recientes muestran que una experiencia de cliente integrada a
través de canales digitales influye de manera directa en la decision de compray en la
fidelizacién posterior (Lemon & Verhoef, 2016). Esto se basa en iniciativas como el uso
de WhatsApp, la integracién de una landing page con pasarela de pagos, o incluso la
personalizacion del mensaje, que podran mejorar la captacion de nuevos clientes y

favorecer su conversion.

De acuerdo a lo planteado desde la teoria del producto, se reconoce que los
consumidores no adquieren Unicamente un bien fisico, sino el conjunto de beneficios
funcionales, emocionales y simbdlicos que lo acomparian. Levitt (1980) lo sintetiza en su
afirmacion clasica: “la gente no compra un taladro, compra el hueco en la pared”. Este
enfoque es especialmente Gtil en productos de consumo indulgente como los postres

artesanales, donde el placer, la emocion y el simbolismo son protagonistas.



Segun Mintel (2023), una tendencia emergente en el consumo indulgente es la
busqueda de equilibrio entre placer y bienestar, lo que ha impulsado la aparicién de
productos con porciones pequefias, ingredientes funcionales o empaques que refuerzan el
disfrute personal. Para una marca como Dulce Tentacion, esto representa una oportunidad
para desarrollar ediciones limitadas, presentaciones personalizadas o sabores exclusivos

gue conecten con esta necesidad emocional del consumidor.

Los embudos de conversion permiten visualizar las distintas etapas del recorrido
del consumidor, desde el primer contacto con la marca hasta la recompra o fidelizacion,
como lo explica Chaffey & Chadwick (2019), entender este recorrido es clave para
identificar oportunidades de mejora en la tasa de conversion y en la relacién con el cliente.
En el caso de Dulce Tentacion, el embudo parte de puntos de contacto como Instagram o
anuncios digitales, continGa en canales directos como los son WhatsApp y DM, y se

completa con la recompra y la recomendacion.

Teniendo en cuenta que, optimizar estos puntos de contacto, por medio de la
automatizacion de respuestas, el disefio de promociones para nuevos compradores o la
incorporacion de contenido aspiracional tiene un impacto directo en el crecimiento del
negocio (HubSpot, 2023). Este enfoque permite, ademas, aprovechar datos reales de

comportamiento para ajustar las estrategias en tiempo real.

El desarrollo &gil de productos y el prototipado iterativo son fundamentales para

marcas pequefias que buscan adaptarse rapidamente a las preferencias del mercado. Segun
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Ries (2011), la validacion temprana de productos por medio de versiones simplificadas
que son conocidas como producto minimo viable (MVP), permiten aprender del
consumidor sin comprometer recursos de forma excesiva. Esta metodologia se adapta muy
bien a contextos como el de Dulce Tentacion, donde se pueden lanzar nuevos sabores,
empaques o formatos en cantidades limitadas, evaluando la respuesta y luego escalando

aquellos que funcionen mejor.

Por su parte, Ulrich y Eppinger (2020) destacan que este proceso permite reducir el
riesgo de fracaso, aumentando la satisfaccion del cliente y mejorando la eficiencia
operativa, algo fundamental para marcas con estructuras pequefias que buscan crecer de

forma rentable.

Por consiguiente, la literatura reciente sostiene que la gamificacion opera como un
mecanismo de diferenciacién al introducir mecanicas de juego en contextos de consumo,
elevando el valor experiencial y la intencion de compra. Huotari y Hamari (2017) la
definen como el disefio de servicios enfocado en co-crear valor a través de experiencias
motivantes, en marketing, esto se traduce en mayor compromiso y satisfaccion durante la
interaccion con la marca. De manera complementaria, Werbach y Hunter (2020) explican
que retos simples, reglas claras y retroalimentacion inmediata convierten una accion

cotidiana en un momento memorable, con efectos medibles en fidelizacion y rentabilidad.

Por lo que, desde la dindmica “verdad o reto” se trasladan estos principios al acto

de regalar y morder la galleta, siendo un componente ludico (reglas y resultado al morder),
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y estructura una experiencia social que incentiva la compra por ocasion y favorece la
recompra, determinando que, el factor sorpresa es un disparador afectivo clave dentro de
experiencias gamificadas. Kim y Mattila (2018) muestran que sorpresas positivas,
alineadas con expectativas de calidad, elevan la satisfaccion y la recomendacién, a su vez,
la novedad y la incertidumbre controlada incrementan curiosidad y atencion sostenida

(Berlyne, 2019).

Es asi como la mecénica del relleno oculto (azul = verdad; rojo = reto) integra
precisamente esa sorpresa segura, porque, el resultado se revela al morder, manteniendo
coherencia con la promesa del producto y la situacion social de juego. Esta combinacion
de intriga + recompensa emocional potencia el recuerdo de marca y habilita efectos sobre

variables transaccionales (ticket, frecuencia) sin sacrificar la coherencia de la experiencia.

En conjunto, la literatura revisada converge en que experiencia, gamificacion y
sorpresa alineada constituyendo palancas complementarias para diferenciar la oferta y
mejorar resultados comerciales. Al trasladar estos hallazgos al contexto de Dulce
Tentacion By J, la dindmica “verdad o reto” funciona como un marco operativo que
convierte el consumo en interaccion social y aumenta el valor percibido del momento de
compra. Tedricamente, esto anticipa mayor intencion de compra, ticket por ocasién y
recompra, siempre que la ejecucion mantenga reglas simples, expectativa clara y calidad
del producto. Por tanto, el enfoque de diferenciacion mediante gamificacién no solo es
congruente con los marcos de marketing experiencial y comportamiento del consumidor,

sino que también ofrece una ruta viable para impactar a corto plazo.



7. Conclusion del diagnostico
El andlisis confirma que la principal oportunidad de mejora que tiene la empresa se
basa en la insuficiencia de ventas que se deriva de un déficit experiencial, més que en una
carencia de atributos del producto o en un problema de canales, esto porque, la demanda
actual no se expande al ritmo que se espera, sino que la experiencia de consumo
permanece centrada en la transaccion individual, lo que no genera suficientes momentos

que escalen en volumen y frecuencia.

Por lo tanto, las fricciones operativas y la dependencia de terceros explican costos
mayores y visibilidad limitada de datos, pero actian como amplificadores del problema,
no COMO Su origen, aunque e cuenta con mejores procesos, la brecha persistiria si la
experiencia no genera una necesidad y unos comportamientos de compra colectivos y
repetibles, por lo que, la estrategia debera estar enfocada en como el cliente vive y

comparte el producto, y no Unicamente en optimizar interfaces o automatizaciones.

El posicionamiento premium y los atributos de producto se consideran una base
solida, pero los resultados no son los esperados ya que no se cuenta con estrategias que
impulsen recompras cercanas en el tiempo, tickets mayores por ocasion y efecto red
medible, por lo que, se determina que, para poder recuperar velocidad de crecimiento se
debera activar la demanda desde la experiencia de consumo, potenciando el voz a voz, de

modo que el valor percibido se materialice en volumen sostenido.
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El problema que aborda el plan estratégico de marketing se encuentra delimitado a
la necesidad de escalar ventas por medio de la creacion de nuevas ocasiones de consumo y
comportamientos de compra expansivos, atendiendo sus causas, la experiencia
transaccional, la baja compartibilidad, la dependencia de terceros y los datos
fragmentados, mientras que, sus efectos son la adquisicién organica limitada, la frecuencia
inferior al potencial, tickets moderados y presion sobre margenes, determinando que, estas
conclusiones se encuentran orientadas en la activacion de demanda, manteniendo la

coherencia entre diagndstico, objetivos y criterios de evaluacion.

8. Planteamiento estratégico de marketing
8.1. Definicion de estrategia de marketing

La estrategia se define en posicionamiento y distincién por medio de la
herramienta de gamificar, con relacion a la respuesta del diagnostico de ventas por debajo
del potencial, la marca prioriza la galleta como producto insignia y basa su propuesta
desde la transaccion hacia experiencias ritualizadas que el cliente puede replicar y
compartir. La gamificacion opera como plataforma no como una Unica mecéanica para
construir memoria de marca y preferencia: un sistema de dinamicas (desafios,
coleccionables, misiones, mini-retos, entre otras), donde verdad o reto, es solo un ejemplo

dentro de un marco mayor.

36



El carécter innovador radica en que la identidad y diferenciacion provienen del uso
del producto en contextos sociales y no solo de sus atributos funcionales, por lo que, cada
dindmica guia al cliente sobre cobmo consumir y con quién compartir, induciendo pedidos
por volumen y recompras en ciclos cortos, las presentaciones se disefian para ese uso,
preservando el posicionamiento premium y el margen. Asi, la gamificacion actia como
sefal distintiva de marca, incrementando el recuerdo, convirtiendo la experiencia en motor

de demanda, y, contribuyendo de forma directa a la meta de crecimiento.

La contribucidn a objetivos se verifica con un set compacto de indicadores:
participacion de galletas en el mix, ticket promedio por ocasion, porcentaje de pedidos
grupales, tasa de repeticidn en ventanas cortas y menciones organicas atribuibles a
dindmicas. Este sistema permite iterar qué dinamica rinde mejor por contexto sin perder
coherencia marcaria, asegurando que el posicionamiento por gamificacion se traduzca en

ventas sostenidas y rentables.

8.2.Plan tactico (CESA-ESIC)

El plan tactico traduce la estrategia de posicionamiento y diferenciacion de marca a
través de la gamificacion en un conjunto de acciones concretas orientadas a mejorar el
desempefio comercial y la recordacion de Dulce Tentacion By J, buscando que las tacticas

articulen el producto, la experiencia y la comunicacion con los objetivos de marketing y de
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negocio definidos, garantizando coherencia entre el concepto estratégico y su

implementacion operativa.

8.2.1. Frente 1. Producto listo para jugar (1u, 2u, 4uy 6u)
Objetivo: Asegurar que cada pedido llegue “listo para activar” la dinamica gamificada y

facilite el consumo individual o compartido.

Acciones: La empresa estructura su portafolio en tres presentaciones: 1 galleta (1u),
bundle de 2 galletas (2u), bundle de 4 galletas (4u) y bundle de 6 galletas (6u). Cada
formato se ofrece en sabores base y ediciones limitadas que se rotan por ciclos. Todos los
pedidos incluyen un inserto informativo de tres pasos (cémo jugar, con quién'y
recomendaciones de porcion) y un sticker identificador de la dindmica. Se implementa un
checklist de control de calidad y armado, garantizando frescura, sellado, inserto y
presentacion uniforme. El empaque conserva la estética premium y permite servir el

producto directamente, reforzando la experiencia sensorial y social.

8.2.2. Frente 2. Politica de precios y reglas de compra

Objetivo: Establecer una estructura de precios clara, competitiva y coherente con la

propuesta de valor.

Acciones: Se fijan tres niveles de precio segln el tamafio y tipo de edicion:



e 1 galleta 1u (ticket minimo de despacho): COP 13 000.
e Bundle 2u: COP 26 000.
e Bundle 4u: COP 50 000.

e Bundle 6u: COP 74 000.

El ticket minimo de despacho corresponde a una unidad (COP 13.000), lo que
asegura una venta minima rentable. Esta estructura facilita atender distintos momentos de
consumo: 1u para prueba o autoregalo, 2u para compartir en pareja y 4u-6u como formato
principal para grupos. Todos los precios se mantienen visibles y coherentes en los canales

de comunicacion y venta.

8.2.3. Frente 3. Flujo comercial digital (DM / WhatsApp)

Objetivo: optimizar la atencion digital y reducir fricciones en el proceso de cierre de venta.

Acciones: Se define un guion estandar de cuatro pasos para la interaccién comercial:

1. Seleccion de dindmica (imagen y texto explicativo).
2. Eleccion del tamafio: 1u (COP 13.000), 2u (COP 26.000) o 4u/6u (COP
50.000 / 74.000).

3. Valor del envio: Segun ubicacion y hora.

4. Cierre de pedido con confirmacion de disponibilidad y hora de entrega.
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Cada pedido se entrega “listo para jugar”, identificado con la dindmica
correspondiente. A los 15 y 30 dias se envian mensajes de seguimiento posventa para

recordar nuevas ocasiones de consumo y fomentar la recompra.

8.2.4. Frente 4. Contenido visual y comunicacion de uso

Objetivo: aumentar el deseo de compra y activar la conversacion organica mostrando el

uso real del producto.

Acciones: Se desarrollan piezas graficas y copys creativos que presentan la dinamica en

tres pasos.

- Los mensajes comunican de forma clara precio, tamafio y ocasion (ej.: “4u para 4—

6 personas a COP 50.000” / “2u para compartir a COP 26 000”).

- Lapauta digital se centra en anuncios breves con llamado directo a WhatsApp para

agilizar la conversion.

- Ademas, se realiza siembra estratégica con microcomunidades afines a gifting,

oficinas y planes en casa, priorizando contenido real y replicable.

8.2.5. Frente 5. Operacion y servicio
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Objetivo: Asegurar consistencia, cumplimiento y trazabilidad en la experiencia de compra

mediante acuerdos de nivel de servicio (SLA).

Acciones: Se publican ventanas de despacho con horarios y zonas especificas. Se
implementa un SLA de atencidn que garantiza una respuesta maxima de 10 minutos en
horario operativo y prioriza pedidos recurrentes o asociados a eventos. Asimismo, se
aplica un protocolo de sustitucion para ediciones limitadas agotadas y se estandarizan las
instrucciones de manejo con los operadores logisticos de ultima milla. Finalmente, se
realiza confirmacién de entrega por el mismo canal de comunicacion, asegurando

seguimiento posventa y cierre del ciclo de servicio.

8.2.6. Frente 6. Medicion y control

Objetivo: identificar qué dinamicas y formatos generan mayor impacto en ventas y

recompra.

Acciones: Cada pedido se etiqueta seguin su formato (1u, 2u o 4u/6u), tipo y dinamica
activa. De forma semanal se consolidan los resultados: ingresos totales, ticket promedio,
participacion de 4u y tasa de recompra a 30 dias. Los datos se usan para ajustar la
comunicacion, los volimenes de produccion y la rotacion de dindmicas, priorizando las

combinaciones que incrementen el ticket promedio y la frecuencia de compra.
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Metas cuantitativas del plan tactico:

Ticket promedio objetivo: igual o superior a COP 50.000.

Participacion minima del formato 2u: 50 % de las 6rdenes totales.

Incremento de ventas totales: entre 300 % frente al mes base.

Ticket minimo de despacho: COP 13.000 (bundle 1u).

9. Formulacién de KPIS y cuadro de control
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Tabla 1.
Formulacion de KPIS y cuadro de mando
Objetivo Variab Indicador Metrica / Meta Herramienta Fecha de
especifico lea (KPI) Formula esperada de medicién corte
medir (corto plazo)

Incrementar los Ventas Revenue total ¥ ventas (COP) | +300 % vs. Dashboard de 28/01/2026
ingresos totales en totales (1u, de todos los mes base ventas / caja
un 30 % 2u, 4u, 6u) formatos
Aumentar el valor Valor del Ticket Ingresos > COP 50.000 Reporte de ventas 28/01/2026
por compra pedido promedio totales + N° de / ERP simple
promedio pedidos
Concentrar las Mix por Participacion Qrdenes 2u + >55% Registro de pedidos 28/01/2026
ventas en el formato 2u Ordenes totales (etiquetas)
formato de mayor
margen (2u)
Impulsar compras Mix por Participacion Qrdenes 6u + 10-15 % Registro de 28/01/2026
grupales de mayor formato 6u Ordenes pedidos
valor totales
Mantener equilibrio | Mix por Participacion Qrdenes lu+ 25-30 % Registro de pedidos 28/01/2026
en formatos formato lu Ordenes totales

pequefnos

Fuente: Elaboracién propia




10. Metodologia (disefio experimental) (CESA-ESIC)
10.1. Metodologia (Disefio experimental) — Enfoque ESIC

La metodologia implementada en el plan piloto de Dulce Tentacion By J se basé
en un disefio experimental aplicado de tipo descriptivo-comparativo, desarrollado con el
proposito de evaluar el efecto de la estrategia de gamificacion sobre los principales
indicadores de marketing de la marca. Este disefio busca comprobar si la implementacion
de la dinamica verdad o reto logra impactar de forma positiva el revenue, la frecuencia de
recompra, la eficiencia del proceso de venta y la satisfaccion del cliente, respondiendo asi

a la pregunta guia del proyecto:

¢Cémo puede Dulce Tentacion By J utilizar la gamificacion como estrategia de
diferenciacion para aumentar sus ventas y lograr la sostenibilidad del negocio en el

mercado de galleteria artesanal en Bogota?

El disefio experimental se estructura bajo una logica de prueba y control, en la cual
se compara el comportamiento de las ventas y de las variables operativas durante la
semana del piloto con la linea base del mes anterior, identificando los cambios atribuibles
a la ejecucion de la dindmica. A diferencia de los disefios longitudinales o correlacionales,
este enfoque permite validar el impacto directo y medible de una Unica intervencion: la
incorporacion de la dindmica gamificada “Verdad o reto” como detonante del

comportamiento de compra.

10.2. Disefo experimental
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El experimento se desarroll6 en un periodo de siete (7) dias consecutivos,
comprendiendo un ciclo completo de atencion, venta y entrega. El disefio contemplé tres

etapas principales:

- Pretest (dia 0): preparacion del piloto, validacion de precios, mensajes, inserto y

registro de variables base.

- Implementacion (dias 1 a 7): ejecucion de la dinamica “Verdad o reto”, registro

diario de pedidos por canal, formato, ticket promedio y tiempos de entrega.

- Post-test (dia 7): consolidacién de resultados y comparacion frente a la linea base.

El experimento se llevo a cabo en condiciones reales de mercado, utilizando los
canales digitales habituales de la marca (principalmente DM y WhatsApp Business),

para asegurar la naturalidad de la interaccion y la validez externa del ejercicio.

10.3. Instrumento de medicién

El instrumento principal consistié en una matriz de registro en Google Sheets,
disefiada para recolectar y organizar la informacion diaria del piloto. En esta matriz se

consolidaron los siguientes datos:

- Formato del pedido: 1u, 2u, 4u o 6u.

- Valor del pedido y ticket promedio.
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- Hora de confirmacién y de entrega (SLA < 10 h).

- Numero de conversaciones calificadas y conversiones efectivas.

- Recompras registradas dentro del periodo.

- Incidencias operativas y nivel de satisfaccion (CSAT 1-5).

Cada registro correspondié a un pedido validado con pago confirmado, seguido a
esto se aplico una breve encuesta posventa (una pregunta de satisfaccion) a través del
mismo canal de atencion, garantizando retroalimentacion directa de la experiencia del

cliente.

10.4. Métodos y herramientas utilizadas

La ejecucion del disefio experimental se apoyd en un conjunto de métodos

cuantitativos y observacionales.

- Método de comparacion base vs. intervencién: permite identificar las variaciones

porcentuales en revenue, ticket promedio, conversién y recompra.

- Meétodo de observacidn directa: el equipo operativo registré en tiempo real las

entregas y tiempos de servicio para calcular el SLA.

- Analisis de pauta digital: se extrajeron datos de Meta Ads Manager para medir
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clics, alcance e interaccion de las piezas publicadas.

- Registro sistematico manual: se utilizé una hoja de control consolidada

diariamente con validacion cruzada por parte del equipo comercial.

Las herramientas aplicadas fueron de tipo accesible y operativo: WhatsApp
Business (para contacto, etiquetado y seguimiento de pedidos), Google Sheets (para
consolidacién y analisis de KPIs) y Meta Ads Manager (para los indicadores de trafico y

conversion).

10.5. Procedimiento de implementacién

Configuracion inicial: definicion del guion comercial, disefio del inserto fisico de

la dindmica “Verdad o reto” y estandarizacion del registro de datos.

- Activacion digital: publicacion de piezas de contenido mostrando la dinamica en

tres pasos, con llamado directo a WhatsApp.

- Atencidn y cierre: aplicacion del guion comercial (seleccion de dinamica —

eleccion de tamafno — cierre de pedido con hora de entrega).

- Entrega y validacion: despacho bajo el SLA de 10 horas y confirmacion de

recepcion por el cliente.

- Seguimiento postventa: envio de mensaje recordatorio e invitacion a volver a jugar

47



48

(“reto siguiente semana’).

- Consolidacion de resultados: comparacion entre datos del piloto y linea base

(ventas, ticket promedio, SLA, CSAT, recompra).

11. Hipdtesis y reglas de atribucion

11.1. Hipdtesis principales.

H1: La dindmica “Verdad o reto” incrementa el revenue total en > 300 % vs. la

linea base.

- H2: El ticket promedio se eleva a > COP 50.000 con mezcla enfocada en 4u/6u.

- H3: La participacion 2u alcanza > 55 % y la participacion 6u 10-15 % del total de

ordenes.

- H4: EI SLA <10 h se cumple en > 85 % de los pedidos con entrega registrada.

11.2. Reglas de atribucion.

- Un pedido se clasifica por el formato predominante (si es mixto, se atribuye al item

de mayor valor).

- La conversacion calificada es aquella con intencion explicita (precio,

disponibilidad o direccion).



- EI SLA se mide desde la confirmacidon del pedido hasta la entrega registrada

(mismo hilo de WhatsApp).

11.3. Plan de andlisis

El andlisis es cuantitativo, descriptivo y comparativo. Se calculan KPIs diarios y

consolidado del periodo, con comparacion vs. linea base (variacion %). Se reportan:

- Métricas de resultado: revenue total, ticket promedio.

- Métricas causales: participacion 2u y 4u; conversion DM/WhatsApp.

- Meétricas de calidad: SLA < 10 h; incidencias; CSAT.

12. Resultados del experimento
12.1. Desempefio comercial

Durante el periodo de prueba, los ingresos totales alcanzaron COP 536.000, lo que
representa un +67,5 % frente a la linea base (COP 320.000). El ticket promedio se situd en
COP 31.529 (17 pedidos), +6,1 % vs. base (ticket base COP 29.700). La distribucién por

formato (porcentaje de pedidos) fue: 1u 11,8 %, 2u 64,7 %, 4u 17,6 %, 6u 5,9 %.

Eficiencia comercial
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La conversacion calificada totalizé 121 interacciones; la conversion
DM/WhatsApp — pedido fue 14,0 % (17 pedidos / 121 conversaciones). La
participacion 4u alcanzé 17,6 % y la participacion 6u 5,9 %, consistente con el foco

comercial en 2u como formato de entrada y una adopcion inicial de formatos grupales

(4uy 6u).

12.2. Operacidén y experiencia

El SLA <10 h se cumplié en 94 % de pedidos (16 de 17 entregas dentro de 10 h).
Las incidencias (errores, roturas, quejas formales) se mantuvieron en 0 % durante el corte
del piloto. EI CSAT promedio reportado fue 4,6 / 5. Se documentaron 8 comentarios
cualitativos que resaltan la sorpresa del relleno y la experiencia social (ej.: “muy
divertido”, “la sorpresa hace que quiera regalar otras”); también se registraron 2

sugerencias puntuales sobre presentacion del inserto.

12.3. Recompra y recurrencia.

La recompra a 30 dias se situ6 en 11,8 %, equivalente a 2 clientes que realizaron al
menos dos compras dentro de la ventana de analisis (2/17). Este indicador se actualizara

definitivamente cuando cumpla la ventana completa de 30 dias.

12.4. Interpretacion general.
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La dindmica “Verdad o reto” potencid la venta por ocasion y la conversacién social, con

un efecto positivo en desempefio: revenue +67 % vs. linea base (COP 536.000 en 17 pedidos) y

ticket promedio +6 %, manteniendo la operacion estable (SLA <10 h: 94 %, incidencias: 0 %,

CSAT: 4,6/5). La mezcla reflejé un arranque prudente del mercado, con 2u dominante (64,7 %)

y adopcidn inicial de 4u + 6u (23,5 %), coherente con el caracter introductorio del piloto y el

apoyo de pauta activa. En conjunto, los resultados confirman que la gamificacion eleva el valor

percibido y habilitar compras para compartir sin sacrificar calidad de servicio, anticipando

traccion adicional a medida que se consolide la recompra.

12.5. Plan de implementacion
El plan de implementacion define las acciones, recursos y tiempos necesarios para
llevar a cabo la ejecucion completa del piloto “Verdad o Reto” en Dulce Tentacion By J.
Este plan tiene un horizonte de 7 dias para la validacién experimental y 30 dias para la
implementacion posterior de ajustes y escalamiento. Su estructura se basa en los resultados
esperados del piloto, los recursos disponibles de la marca y las prioridades definidas en los
objetivos de marketing: incrementar el revenue total, elevar el ticket promedio y fortalecer

la recompra.

El despliegue contempla tres lineas de accion integradas:

- Comunicacion y contenidos: disefio de material visual, que explica la dindmica

“Verdad o Reto” en tres pasos.



Figura 6

Inserto dindmica, verdad o reto

_\ TE ACABAN DE RETAR CON 7_
¢+ EL DETALLE MAS DULCE

C LO QUE DEBES SABER PARA JUGAR: ]

Cada gr tiene un rell istil y el color diré tu
destino:

W AZUL: Debes decir la verdad.
W ROJO, Debes cumplir un reto.

(La persona que te obsequié la galleta te hara
la pregunta o te pondré el reto)

‘ 1 MUERDE J
L 2 DESCUBRE EL COLOR J]
: g
CUMPLE EL DESTINO QUE TE TOCO
L 4

i." Porque las mej istori pi con un juego...
y este, ademés, sabe delicioso

Cuéntanos como te fue jugando:
@ fonbyj | # yJ)

Fuente: Elaboracién propia

Pauta digital: inversion tactica en Meta Ads (Instagram y Facebook) con objetivo de

mensajes a WhatsApp, orientada a conversion directa.

Figura 7.

Piezas graficas para pauta digital
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GVERDAD 0 RETO?

PARTE LA GALLETA Y DESCUBRE TU DESTINO
iRegala una galleta

sorpresa a tus amigos y
qué la suerte decida que
tienen que hacer!

Reto Verdad

Dos colores. Infinitas posibilidades
¢Con quién te atreves a jugar?

iPIDELAS TUYAS AHORA!

Fuente: Elaboracion propia

Optimizacion operativa y de atencion: control de SLA (< 10 h), trazabilidad de pedidos y

seguimiento posventa.

12.6. Presupuesto
El presupuesto proyectado para la implementacion considera dos grandes

componentes: inversion publicitaria (pauta paga) y produccion de contenido organico
(recursos creativos). Los valores se expresan en pesos colombianos (COP) y estan

pensados para un periodo de un mes, posterior al piloto, como base para escalamiento.
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Tabla 2
Presupuesto de inversion para pauta digital
Concepto Descripcion Frecuencia / Costo estimado
Unidad (COP)
Fotografia de producto Sesion para actualizacion de imagenes (galletas 1u, 2u, | Unica 400.000
4u, 6u) en formato premium.
Disefio gréafico y edicion Adaptacion de piezas para feed y stories, mas copywriting | Unica 300.000
comercial.
Inversion publicitaria Campanas dirigidas a Bogota con objetivo “Mensajes a Diario (50.000) 1.500.000
(Meta Ads) WhatsApp”. Duracion: 30 dias.
Monitoreo y optimizacion | Ajustes semanales de segmentacion, copies y horarios de | 4 semanas 200.000
de pauta publicacion.
Gestidn y analisis del Consolidacion de KPls, anélisis de resultados y Unica 0
piloto presentacion de informe.

Fuente: Elaboracién propia



Total, inversion estimada: COP 2.400.000

Piloto (1 semana): COP 600.000 aproximadamente

Distribucion porcentual:

- 62 % inversion publicitaria (pauta).

- 30 % contenido organico (produccion y disefio).

- 8% gestion, seguimiento y analisis.

Este presupuesto no contempla costos fijos de produccion ni logistica, dado que el
experimento se realiza con capacidad operativa ya instalada. La inversion se centra en la
comunicacion, atraccion y medicion del impacto comercial, elementos criticos del modelo

de marketing planteado.

12.7. Timing de implementacion
El plan de ejecucion se organiza en cuatro fases secuenciales, integrando acciones

tacticas y seguimiento, la duracion total estimada es de 30 dias, donde los primeros 7 dias
corresponden al piloto experimental y los restantes 23 dias al seguimiento, ajustes y

consolidacién del modelo.
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Tabla 3
Timing para la implementacion del piloto
Fase Period Actividades principales Responsable Entregable
0
Fase 1 — Preparacion | Dia 0-1 Validacion de inserto “Verdad o Reto”, | Direccion de marca + | Kit de materiales y guion

revision de empaques, checklist
operativo, disefio y adaptacion de piezas
de comunicacion.

Produccién

comercial listos.

Fase 2 — Ejecucion Dia 2-8 Lanzamiento de dinamica en redes, Equipo comercial + Datos diarios en matriz;
del piloto atencion via WhatsApp, registro diario | Operaciones confirmaciones de entrega (SLA
de pedidos y tiempos, consolidacion de <10 h).
indicadores basicos.
Fase 3— Andlisisy | Dia9-15 | Analisis de resultados del piloto, Direccién de marca + | Informe de resultados piloto +
optimizacion identificacion de aprendizajes, ajustes a | Analista comercial plan de mejora.
precios 0 mensajes, planificacion de
pauta ampliada.
Fase 4 — Dia 16-30 | Ejecucion de pauta ampliada, Direccion general + Dashboard de desempefio y
Escalamiento y actualizacion semanal de KPIs, Operaciones presentacion final de resultados.
monitoreo evaluacion de SLA, recompray CSAT.

Fuente: Elaboracion propia




- Frecuencia de control: revision diaria de operaciones y seguimiento semanal de

KPIs.

- Mecanismo de monitoreo: actualizacion de matriz en Google Sheets y registro de
avances semanales en reunion de equipo.

13. Impactos
13.1. Impacto de la estrategia

La evaluacidn del impacto de la estrategia permite evidenciar los resultados
financieros, operativos y de posicionamiento alcanzados con la ejecucién del plan
piloto “Verdad o Reto”. Este apartado presenta el analisis del impacto financiero
esperado, el cuadro de mando con los principales indicadores de seguimiento y el plan

de contingencia frente a posibles riesgos derivados de la implementacion.

13.2. Impacto financiero

El impacto financiero del plan se medira a partir del incremento del revenue
total, la mejora del ticket promedio, la variacion en los costos de adquisicion de cliente
(CAC) y el margen operativo neto. La siguiente tabla resume los indicadores

proyectados y deja espacio para incluir los valores reales una vez concluido el piloto.
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Tabla 4
Resultados financieros esperados

Indicador financiero Formula Linea base | Resultado | Variacion Interpretacion
(antes del del piloto | (%0)
piloto)
Ingresos totales (COP) | X ventas totales 320.000 536.000 +67,5% Mide el incremento absoluto
del revenue.
Ticket promedio (COP) | Ingresos totales + N° de 29.700 31.529 +6,1% Refleja el valor promedio de
ordenes compra.
Margen operativo (%) | (Ingresos — Costos) + 35% 45% +10pp Determina la rentabilidad
Ingresos x 100 neta del piloto.
CAC (Costo Inversion total + Clientes 0 35.700 0 Evalua eficiencia en
adquisicion cliente) nUevos atraccion de clientes.
Recompra a 30 dias (%) | Clientes que recompran + 10% 11,8% +1,8pp Indica fidelizacién y
Clientes totales recurrencia.

Fuente: Elaboracién propia




13.3.

Cuadro de mando
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El cuadro de mando permite realizar un seguimiento sistematico a los KPIs mas

relevantes del plan, asegurando coherencia entre los resultados operativos y los objetivos

estratégicos. Se propone una revision semanal durante la ejecucion del piloto y una

evaluacion consolidada mensual posterior.

Tabla 5

Cuadro de mando para evaluar los KPIs propuestos

KPI Objetivo Meta Frecuenci Responsable | Estado
asociado esperada |ade actual
control

Revenue total | Incrementar ingresos | +300 % Semanal / | Direccién 1 En

totales VS. mes Mensual comercial seguimiento
base

Ticket Aumentar valor por | > COP Semanal Comercial 1 En

promedio compra 50.000 seguimiento

Participacion | Potenciar formato de | > 55 % de | Semanal Comercial / "1 En meta

2u mayor margen pedidos Produccion
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Participacion | Impulsar compras 10-15% | Semanal Comercial ] Estable
4u grupales de pedidos
Conversion Mejorar eficiencia >12% Diario / Atencién / "1 En meta
DM/WhatsA | comercial Semanal Ventas
pp — pedido
Repeticion a | Aumentar recompra | > 15 % Mensual Comercial / En
30 dias Direccién observacién
SLA<10h | Cumplir promesade |>85% Diario Operaciones ] Estable
servicio
Incidencias Minimizar errores <1,5% Diario / Produccion / ] Sin alertas
(%) operativos Semanal Calidad
CSAT Mantener >46/5 Mensual Atencion / '] En meta
entrega (1-5) | satisfaccion del Direccién
cliente

Fuente: Elaboracién propia

e Nota: el estado se expresa en semaforo — [ meta cumplida, [] en
observacion, @ fuera de meta— y se actualiza semanalmente con base en la matriz de

seguimiento.



Plan de contingencia
El plan de contingencia contempla los posibles riesgos operativos, comerciales
y comunicacionales que podrian afectar la ejecucion del piloto o su posterior
escalamiento. Cada riesgo incluye su nivel de impacto, probabilidad y la accion

preventiva o correctiva correspondiente.
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Tabla 6

Plan de contingencia para la ejecucion del piloto
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Riesgo identificado Tipo Impacto Probabilidad | Accion preventiva / Responsable
estimado correctiva

Demanda superior a la Operativo | Alto Media Ajustar lotes y limitar pedidos | Produccidn / Operaciones
capacidad de produccion por franja horaria; priorizar

formatos 4u y 6u.
Retrasos en entrega (SLA > | Logistico | Medio Media Implementar checklist diario de | Operaciones / Atencion
10 h) entregas y recordatorios

automaticos.
Incidencias en calidad del Produccié | Alto Baja Control de calidad previo a Produccién / Control de
producto n despacho; revision de calidad

temperatura y empaque.
Falta de respuesta o Comercial | Medio Media Reforzar turnos de atenciony | Ventas / Atencion

saturacion del canal
WhatsApp

respuestas rapidas; habilitar
mensajes automaticos.
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Bajo rendimiento de la pauta | Marketing | Medio Media Ajustar segmentacion, copy 'y | Direccion de marketing
digital horario de publicacion; prueba

A/B semanal.
Fatiga de la dindmica Comunica | Medio Alta Rotar contenido visual y retos | Direccion creativa /
“Verdad o Reto” cional tematicos cada 4 semanas. Marketing
Variacion de precios en Financiero | Alto Mediaf Actualizar tabla de costos Finanzas / Produccion
insumos semanalmente y mantener

margenes de seguridad.
Criticas o Reputacio | Bajo Baja Monitoreo activo de Comunicacién / Direccion
malinterpretaciones en redes | nal comentarios; respuesta rapida y

tono conciliador.

Fuente: Elaboracion propia




13.4. Interpretacion general del impacto

- El conjunto de indicadores muestra como el plan de gamificacion trasciende el

plano comercial al generar beneficios operativos y relacionales.

- Unaumento en el ticket promedio y una mejora en la participacion de los formatos
4u y 6u fortalecen el margen operativo. Simultaneamente, el control del SLA <10
horas y el mantenimiento de un CSAT > 4,6/5 confirman que la propuesta puede

escalar sin comprometer la experiencia.

- El cuadro de mando y el plan de contingencia permiten mantener una supervision
integral del desempefio, garantizando la continuidad y sostenibilidad del modelo de

gamificacion.

14. Conclusiones y limitaciones

La gamificacion via “Verdad o reto” se plantea como una herramienta eficaz para
posicionar y diferenciar la marca, al trasladar el foco del producto a la experiencia
compartida. El piloto de 7 dias proporciona una lectura temprana de impacto comercial y
operativo, suficiente para decisiones tacticas y ajustes. Entre las limitaciones se
encuentran la ventana temporal acotada, la muestra no probabilistica (DM/WhatsApp) y la
dependencia de factores creativos y logisticos que pueden afectar los resultados. Estos
limites no invalidan el enfoque, pero si invitan a continuar con ciclos de prueba y

aprendizaje.
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15. Recomendaciones

- Mantener 2u como formato héroe; 4u para elevar valor por ocasion en grupos.

- Sostener el SLA <10 h como promesa de servicio y ventaja competitiva en

cercania.

- Profundizar en mensajes que muestran el momento social real (no solo el

producto).

- Consolidar la matriz de datos en Google Sheets (clientes, pedidos, KPIs) con

cierres semanales.

- Establecer un calendario de rotacion de escenas/ocasiones para “Verdad o reto” y

evaluar su rendimiento por semana.

- Ampliar gradualmente a nuevas zonas/segmentos, una vez el SLA y la calidad se

mantengan estables.
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