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RESUMEN EJECUTIVO

El Plan de Marketing es una herramienta que analiza el quehacer de una empresa a nivel
interno y externo, a fin de establecer estrategias y tacticas de Marketing que permitan un
eficiente posicionamiento de la empresa en un contexto local, nacional, internacional y

regional.

Es por ello, que surge la necesidad de analizar el emprendimiento “Botanicals Terrarios”, el
cual inicia operaciones en el afio 2020, con el objetivo de brindarle a sus clientes variedad,
calidad y exclusividad en la comercializacién y distribucion de cactus y suculentas. El
negocio se encuentra ubicado en el departamento de Managua y opera a traves de las redes

sociales y ventas personales.

La metodologia utilizada en esta investigacion es exploratoria, ya que su objetivo primordial
es brindarle al investigador datos precisos para conocer la situacion y problema actual que
presenta el emprendimiento, asimismo, el tipo de investigacion es mixta debido a que existid
la necesidad de aplicar encuestas a los consumidores y entrevista a profundidad a la
propietaria del negocio; Por otro lado, el muestreo fue probabilistico por conveniencia porque
no todos los consumidores compran en el establecimiento. Finalmente, el procesamiento de

la informacion se realiz6 mediante el programa estadistico SPSS.

Como principales conclusiones se observa que el negocio cuenta con una gran oportunidad
de crecimiento en el mercado nicaragliense, puesto que, en la actualidad no cuentan con
competidores directos que se dediquen a la personalizacién y comercializacion de suculentas
y cactus. Por tanto, el uso de redes sociales le permite tener un mayor posicionamiento,
aumentar su cartera de clientes e incrementar las alianzas estrategias con empresas que se

dediquen a la decoracion de eventos.
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l. INTRODUCCION

De acuerdo con las cifras emitidas por el Banco Central en el afio 2022, Nicaragua registra
en el 2021 el establecimiento de 7,600 nuevos negocios o emprendimientos familiares. Los
cuales surgen como producto de la pandemia del COVID-19. Por esta razén, en la actualidad
en el mercado nicaragliense mas del 80% de las empresas del pais son denominadas
Micropymes o PYMES. Esto significa que mediante sus actividades comerciales los
emprendimientos que se dedican a la produccién y comercializacién de suculentas y cactus

han venido realizando un aporte significativo para el desarrollo y sostenibilidad del pais.

En este sentido, el marketing ha venido evolucionando hasta llegar a lo que se conoce como
marketing digital, cuyo objetivo se enfoca en la facilitacion de la comunicacion entre el
cliente y la empresa, a fin de realizar la comercializacion de un producto o servicio.
Considerando este avance significativo de comunicacion entre los clientes y el negocio, surge
la necesidad que las Micropymes y MYMES elaboren un plan de marketing que retome
estrategias y tacticas digitales para garantizar un correcto posicionamiento en el mercado,

mejorar su productividad y eficiencia.

Por lo antes expuesto, el proposito del presente estudio es el disefio de un Plan de Marketing
para el emprendimiento “Botanicals Terrario”, considerando el analisis interno y externo del
emprendimiento que maximice la rentabilidad a corto y mediano plazo, logrando un
incremento en el posicionamiento de mercado y desarrollo comercial durante el segundo

semestre 2022.

La metodologia se baso en una investigacién mixta porque se utilizé el enfoque cualitativo y
cuantitativo, a través de la técnica de la encuesta y la entrevista a profundidad, se utilizé el
muestreo probabilistico por conveniencia, asimismo se consider6 como fuente de
informacion a los consumidores finales y la propietaria del emprendimiento. Los datos

obtenidos se procesaron haciendo uso del programa estadistico SPSS.



La presente tesis contiene tres capitulos, los cuales estan organizados de la siguiente manera:

El capitulo uno: aborda el diagnostico situacional del emprendimiento ‘“Botanicals
Terrario”, este comprende dos puntos, el primero aborda el anlisis interno
describiendo: mision, vision, valores, productos, matriz BCG, distribucion y
promocion. Asimismo, el segundo aborda el anlisis externo en el que se detallan:
tendencias del sector, tipo de mercado, clientes y competencia.

Capitulo dos: profundiza en el analisis situacional a través de la matriz CAME basica
y CAME cruzado, en el que se identifican las estrategias de marketing que permitan
la toma de decisiones.

Capitulo tres: aborda el plan de accidn tactico y operativo, en este ultimo capitulo se
desarrollar los objetivos SMART, estrategias, tacticas, KPIs y presupuesto.



1.1 Antecedentes
1.1.1 Antecedentes del negocio:

En la fase de establecer contacto con la propietaria del negocio resulté que el emprendimiento
es la primera vez que realiza una investigacion y analisis del mercado, es decir, esta no ha
sido participe de ningin plan estratégico que le permita la identificacién de su publico
objetivo y disefio de comunicacion efectiva para la captacion de clientes. Por lo cual, se

percibio el interés de llevar a cabo dicho estudio.
1.1.2 Antecedente de campo

Con el propdsito de fundamentar esta investigacion se resefian algunos estudios; a nivel
Latinoamericano se identifica una tesis de especializacion elaborada por Posada Jenny (2017)
para optar a una especializacion en Gerencia de Mercadeo Estratégico, realiza un estudio
para disefiar un plan de mercadeo para la empresa “Suculento Terrario”, siendo este su
objetivo general, para cumplir con este objetivo hace un analisis FODA, un diagndstico de
mercadeo y define en el plan de accion las estrategias de marketing que debe aplicar el

negocio.

Por otra parte, Pison Sandra (2021) en su tesis “Propuesta de un plan de marketing para una
empresa de venta de cactaceas y suculentas en la ciudad de Zacatecas/México” establece un
estudio interno y externo a través de la matriz FODA, define las metas y objetivos de
marketing a implementar por el negocio mediante un plan de accion, finalmente propone

disefio de catdlogo de productos y contenido para las redes sociales Facebook e Instagram.



1.2 Justificacion

Para el emprendimiento “Botanicals Terrario” es importante contar con un plan de mercadeo
que le permita aprovechar las fortalezas de los productos y las oportunidades que presenta el
mercado en el cual se desarrolla. Esta investigacién es un buen inicio, para que “Botanicals
Terrario” conozca cOmo se encuentra y lo que puede hacer en términos de marketing para
cubrir la demanda potencial, ademas de comprender la importancia que tiene su servicio
hacia la sociedad en general, como una oportunidad para demostrar las propiedades y

beneficios que tienen las suculentas en los hogares de los nicaragtienses.

Por otro lado, estd invitacion se inspira en qué “Botanicals Terrarios” es un pequefo
emprendimiento nicaragiiense que inicia operaciones en el departamento de Managua en el
afio 2020. Su propietaria Diana Cernas se dedica a la comercializacion y distribucion de
suculentas, ofertando como valor agregado en sus productos maceteras personalizadas,

ademas, de brindarle a sus clientes comodidad, variedad, calidad y precio.

No obstante, debido a la gran demanda de suculentas por parte de la poblacion capitalina,
han surgido nuevos competidores emergentes los cuales han tenido una gran aceptacion en
el mercado nicaragliense quiénes de igual manera se dedican al cultivo y comercializacion
de este tipo de especies. Lo que ha ocasionado en el emprendimiento “Suculentas Terrarios”

baja aceptacion por parte de los capitalinos reflejandose en sus ventas.

Pese a los esfuerzos realizados por la propietaria en crear un perfil en la red social Facebook,
se puede observar que el negocio carece de un plan de marketing estratégico que le permita
la identificacion de su segmento de mercado, implementacion de estrategias de marketing y
disefio de campafas publicitarias orientadas a las redes sociales. Por lo antes expuesto, es
indispensable realizar un diagnostico situacional del mercado y la competencia, a fin de

determinar las estrategias de comunicacion efectivas para “Botanicals Terrarios”.

Finalmente, este estudio abarca una gran parte de los conocimientos obtenidos a lo largo de
los dos afios de la ejecucion de la maestria Administracion de Negocios con énfasis en
mercado, lo que sirve como método de fortalecimiento y desarrollo de habilidades dentro del

perfil mercadoldgico.



1.3 Planteamiento del problema
¢Cual es el mejor plan de marketing para el emprendimiento “Suculentas Terrarios”?
1.4 Formulacién del problema

¢Cuadles son los factores que estan afectando la disminucién de participacion de mercado de

suculentas durante el periodo 2021?
¢Cual es el posicionamiento de “Botanicals Terrarios” ante su segmento de mercado meta?
¢Cudles son los principales objetivos y metas a alcanzar?

¢Qué estrategias y tacticas de marketing se necesitan para un plan de accion efectivo?



1. OBJETIVOS
2.1 Objetivo general

Proponer un plan de marketing estratégico para el emprendimiento de Suculentas “Botanicals

Terrarios” para el segundo semestre 2022.
2.2 Objetivos especificos

e Diagnosticar la situacion actual de “Botanicals Terrarios” en términos de marketing, con

el fin de hacer un andlisis de su entorno empresarial.

e Realizar un analisis situacional a través de la matriz CAME para la identificacion de

estrategias de marketing que permitan la toma de decisiones.

e Elaborar un plan de accidn tactico y operativo para el emprendimiento ‘“Botanicals

Terrarios” para el segundo semestre 2022.



I1l. MARCO TEORICO

En este acépite se encuentran los conceptos tedricos fundamentales para la aplicacion de un
Plan de Marketing Estratégico y Operativo. Dichos referentes tedricos respaldan el desarrollo

de la propuesta de plan para “Botanicals Terrarios”.

El presente marco tedrico se realizd con la recopilacion de conceptos e informacion de
autores en materia de mercadotecnia a nivel internacional como Philip Kotler, William

Cohen, Michael Porter, Lovelock, entre otros.
3.1 Plan de Marketing Estratégico

De acuerdo con William A. Cohen (2009), un plan de mercadotecnia es un documento escrito
que esta conformado por informacion valiosa que sirve como mapa para que un negocio
realice una operalizacion adecuada; el plan de mercadotecnia permite a la empresa visualizar
la situacion en la que se encuentra ya sea buena o mala, de igual manera se observa lo que se

desea lograr a futuro y los esfuerzos que esto requiere.

Segun Cohen (2009), se requiere de tiempo para desarrollar un plan, puesto que conlleva un
estudio especifico y determinante del tiempo, recursos en dinero y esfuerzos que se
necesitaran para alcanzar los objetivos. Un plan de mercadotecnia es de gran utilidad para la
administracion y gestion de estrategias ante un mercado competitivo, este viene siendo un
asistente para obtener recursos y la optimizacion de ellos; es de gran importancia mencionar
que la funcidn principal del plan es describir el ambiente del mercado y establecer un tipo de
manual del como actuar ante las situaciones que probablemente se pueda enfrentar la

empresa.

Existen dos tipos de planes los cuales poseen propdsitos diferentes, estos son: Plan para un
producto nuevo y plan anual de marketing, en este caso se debe utilizar el plan anual, ya que
la empresa a trabajar es una pyme que tiene afios dentro de la industria, es decir no es un
nuevo servicio por lo tanto se encuentra mas alla de la etapa de introduccién. Este tipo de
plan generalmente esta estipulado para un afio; sin embargo, se puede utilizar para varios

afos siendo modificados anualmente.



3.2. Andlisis Interno

En primera instancia, analizaremos la situacion actual de la empresa y/o marca, para lo cual

podemos entrar a valorar los siguientes elementos:
3.2.1 Empresay Marca

3.2.1.1 Empresa: De acuerdo con Chiavenato | & Graw H (1993) empresa es una
organizacion social que utiliza una gran variedad de recursos para alcanzar determinados
objetivos en comin (p.04). Es decir, empresa es el conjunto de actividades (disefio,
comercializacion y distribucion de bienes y servicios) que realiza una persona o grupo de

personas para satisfacer las necesidades de los consumidores finales.

3.2.1.2 Mision: Para Porter la mision es una las definiciones mas importantes de la empresa
porque es la definicion de la razon de ser de la empresa. En cambio, para Stanton, Etzel y
Walker (2007) la misién indica los terminos generales, actividades de una organizacion y

razon de ser con el fin de satisfacer necesidades y deseos de sus consumidores.

- ¢ QUuiénes somos? ;Para quienes trabajamos?

m—]>; O1é nos diferencia de la competencia?

B .
¢Qué hacemos?

Figura 1: Elementos de la mision

Fuente: Elaboracion Propia

3.2.1.3 Visidn: De acuerdo con Porter la vision debe estar enfocada en el futuro, lo que hace
gue una empresa se comience a describir a si misma y sepa que es lo que quiere lograr. Asi

mismo, se puede entender mision como la imagen que la empresa desea ser a largo plazo.



Por otro lado, Martinez (2012) manifiesta que “la vision es el enunciado que describe el
estado deseado en el futuro. Provee direccion y forja el futuro de la organizacion estimulando
acciones concretas en el presente ” (parr. 7).

¢Como nos diferenciamos la competencia?

¢Quiénes queremos ser?

¢COmo gueremos que nos vean nuestros
clientes?

Figura 2: Elementos de una vision.

Fuente: Elaboracion Propia

3.2.1.4 Valores: Segun Porter M. los valores define cuales son las prioridades de la empresa

y los puntos mas importantes.

3.2.1.5 Marca: La definicion de la imagen de una marca va encaminada por componentes
que aluden a necesidades del ser humano. Segun Kotler y Keller (2006) marca es “aquel
nombre, término, signo, simbolo o disefio, o aquella combinacion de los elementos
anteriores, cuyo proposito es identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de
vendedores y diferenciarlos de los de la competencia” (p. 274). Las caracteristicas que debe

tener una marca son: sencilla, corta, facil de leer, pronunciar y recordar.

La marca es una es mas que una palabra o logo, representa la percepcidn que el cliente tiene
de una empresa, es la imagen, emocion, mensaje que los consumidores reciben cuando

piensan en la empresa. La marca requiere una gestion estratégica y su gestion debe estar
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alineada con la estrategia de la empresa, ya que las marcas estan al servicio de la empresa
para lograr sus objetivos.

3.2.1.6 Branding: El branding supone crear estructuras mentales y ayudar a los
consumidores a organizar sus conocimientos sobre productos y servicios de tal modo que se
facilite su toma de decisiones, y en el proceso, se genere valor para la empresa. La clave del
branding es que los consumidores no crean que todas las marcas de la misma categoria son
iguales. (Philip Ky Keller K, 2006) en otras palabras, branding es el proceso de creacion de

valor de marca.

3.2.1.7 Elementos de una marca

Existen seis criterios que hay que tener en cuenta al seleccionar los elementos de marca. Los
tres primeros (memorable, significativo y agradable) se consideran “creadores de marca”, en
tanto que la eleccion sensata de un elemento se traduce en brand equity. Los tres Gltimos

(protegible, adaptable y transferible) son mas “defensivos”.

Memorables g ativo Transferible Adaptable Protegible

Figura 3: Elementos de una marca

Fuente: Elaboracion propia. Adaptado de: Direccion de Marketing, 2006.

3.2.1.7 Valor de marca: conjunto de activos y pasivos vinculados a la misma, que
incorporan o disminuyen valor. Entre ellos estan: la lealtad de marca, reconocimiento del

nombre, calidad percibida, asociaciones estratégicas de la marca.
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3.3 Producto, servicio y precio

3.3.1 Producto: Es un bien tangible o Intangible (fisico o servicio) que se vende. Este tiene
algunas variables como son: Calidad, Marca, Envase, Servicio, Garantia, Disefio,
Caracteristicas, Etc. (Espinal, 2012)

El producto sera el primer instrumento a valorar. No se debe pensar en el producto o gama
de productos desde la perspectiva de las caracteristicas técnicas que posee, sino desde el
punto de vista de sus ventajas competitivas, es decir, en relacién con la competencia. En
algunas ocasiones las ventajas competitivas no son tangibles a primera vista. Por ejemplo, un
buen posicionamiento de cierto producto ha podido crear en la mente de los consumidores

determinadas motivaciones de compra. (Roman, 2016)

Igualmente, se debera examinar los tres componentes esenciales de un Mix de Producto: la
coherencia, la amplitud o extension y la profundidad. La coherencia relaciona a una linea de
productos que este formada por aquellos que sean de la misma naturaleza, que se
comercialice a grupos de consumidores homogéneos, a traves de canales del mismo tipo, o

tengan un entorno de precios similar (Roman,2016).

De acuerdo con Kotler (2008) de acuerdo con su naturaleza los productos se clasifican de la

siguiente manera (p.222):

e Bienes de consumo

e Bienes de compra comparada
e Bienes buscados

e Bienes no buscados

e Bienes de especialidad

e Bienes de consumo (duraderos y no duraderos)
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3.3.2 Servicio: los especialistas Santon, Etzek y Walker (2007) definen que los servicios son
actividades identificables e intangibles que son el objeto principal de una transaccion

disefiada para brindar a los clientes satisfaccion de deseos o necesidades. (p.301)

De acuerdo con Lovelo (2009) el servicio cuenta con tres niveles, los cuales son:

Nivel de Servicio Definicion

El producto bésico es el componente central que proporciona
Servicio real las principales soluciones a los problemas que el cliente desea

resolver.

o Los servicios complementarios amplian el producto basico,
Servicio aumentado . ]
facilitando su uso y aumentando su valor y atractivo.

o El tercer componente se refiere a los procesos que se utilizan
Servicio ]
) para entregar tanto el producto basico como cada uno de los
complementario o )
servicios complementarios.

Tabla 1:Niveles de servicio

Fuente: Elaboracion propia. Tomando de: Marketing de Servicios, 2009.



3.2.1 Categoria de los Servicios
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Lovelock & Wirtz (2015), establecen que son cuatro categorias generales de los servicios:

Ej.:  Publicidad,

religion.

Psicoterapia,

Persona Posiciones
Los clientes deben ingresar | Los clientes intervienen
Acciones | personalmente al servicio para ser | Fisicamente menos que en los servicios
Tangibles | parte de ello. de procesamiento hacia las personas.
De los cuales podemos mencionar: | Ejemplo: Lavanderia,
Hospedaje, salones de Belleza Almacenamiento.
Proceso de Estimulo Mental Proceso hacia la Informacion
Estos estan dirigidos a la mente del | Es la categoria mas intangible puesto
Acciones | cliente, en donde el cliente debe | que el consumidor no esta presente de
Intangibles | invertir tiempo. manera  directa, Por  Ejemplo:

Contabilidad, Investigaciones.

Tabla 2: Categoria de los servicios

Fuente: Elaboracion propia. Tomando de: Marketing de Servicios, 2009.

3.3.3 Propuesta de valor, necesidades y precio

3.3.3.1 Valor: Es la combinacion de cualidades que hacen de un producto o servicio unico e

indispensable para un publico en especifico. El valor responde a las necesidades de los

clientes. Kotler y Keller (2012) conceptualizan el termino como la “combinacién de calidad,

servicio y precio” (p. 11). Asi, el valor mas que nada es la suma de todos los beneficios que

un servicio o producto ofrece, tomando en cuenta el costo real de lo que se compra.

3.3.3.2 Propuesta de valor: los especialistas Kotler y Keller (2006) determinan que la

propuesta de valor esta formada por el conjunto de beneficios que una empresa promete

entregar, y no solo por el posicionamiento de la oferta, es decir propuesta de valor son los

beneficios percibidos por los consumidores finales al momento de adquirir un bien o un

servicio con el fin que estos los diferencien de la competencia.
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Es necesario que la propuesta de valor sea clara y precisa. Samuel Boscan sefala las
siguientes caracteristicas:
e Atractivo: elaboracion de propuestas de valor basada en la necesidad de los clientes.
e Simpleza: Aunque la propuesta definida sea innovadora, no servird de nada si los
clientes no pueden entenderla. Por esta razon, se debe lograr que la propuesta pueda
comunicar de forma directa al cliente.
e Rentabilidad: la propuesta de valor que se defina debe ser distinta, interesante y
rentable.
e Vinculo: debera ser parte del cliente en su totalidad, es decir, debe crear todo tipo de
experiencias de modo que se consiga un vinculo duradero con los clientes.
e Vender: lo mas importante es que la propuesta de valor tenga la capacidad de cautivar

a los clientes para impulsarlo a la compra.

3.3.3.3 Necesidad: Para Kotler y Armstrong (2008) necesidad es el estado de carencia
percibida en las que se incluyen necesidades fisicas basicas de alimentos, ropa, calor y
seguridad; necesidades sociales de pertenencia y afecto, y necesidades individuales de

conocimiento y autoexpresion.

3.3.4 Precio: es la cantidad de dinero u otros elementos de utilidad que se necesitan para
adquirir un bien o un servicio. (Santon W, Etzek M, Walker B, 2007 p. 338)

Para los clientes este elemento representa el costo que se ve afectado por el costo del tiempo
y el esfuerzo. El precio de un producto es un factor importante que determina la demanda,
tanto asi, que este afecta directamente la posicion competitiva de una empresa, ingresos y

ganancia netas.

Por otro lado, para los proveedores, la estrategia de fijacion de precios es el mecanismo
financiero a traves del cual se genera el ingreso, con el fin de compensar los costos del
encuentro del servicio y crear un excedente de ganancia. La estrategia de fijacion de precios
es muy dinamica, porque los niveles de estos se ajustan con el paso del tiempo de acuerdo a
factores tales como el tipo de cliente, el momento y lugar de la entrega, el nivel de la demanda
y la capacidad disponible. (Lovelock & Wirtz, 2009, p. 24).
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3.3.4.1 Asignacion de precio para introduccién de nuevos productos:

3.3.4.1.1 Penetracion: El precio es bajo en relacion con la escala de precios esperados del
mercado meta. El objetivo primario de esta estrategia es penetrar de inmediato en el mercado
masivo Y, al hacerlo, generar un volumen sustancial de ventas y una gran participacion de
mercado. (Santon W, Etzek M, Walker B, 2007 p. 371)

La asignacién de precios de penetracién del mercado tiene el mayor sentido en las siguientes

condiciones:

e Que ya exista un gran mercado masivo para el producto.

¢ Que lademanda sea muy flexible, caracteristicamente en las Gltimas etapas del ciclo
de vida de una categoria de producto.

e Que se puedan lograr reducciones considerables en costos unitarios mediante
operaciones en gran escala. En otras palabras, son posibles las economias de escala.

e Que ya exista una competencia feroz en el mercado por este producto o se espere

que se presente poco después de que se introduzca el producto.

3.3.4.1.2 Descreme: Asignar un precio inicial alto a un producto nuevo. En este tipo de
estrategia, el precio es alto en relacion con la escala de precios esperados por el mercado
meta, es decir, el precio se sitGa en el mas alto nivel posible en donde los consumidores mas

interesados pagaran por el nuevo producto. (Santon W, Etzek M, Walker B, 2007 p.370)

e Laasignacion de precios descremados del mercado es conveniente en las siguientes
condiciones:

e Que el nuevo producto tenga caracteristicas distintivas muy deseadas por los
consumidores.

e Que la demanda sea bastante consistente, lo que suele ocurrir en las primeras etapas
del ciclo de vida de un producto. En esta situacion, es improbable que los precios
bajos generen grandes ingresos totales.

e Que el nuevo producto esté protegido de la competencia por una o mas barreras de

entrada, como una patente.



16

3.3.4.2 Asignacion de precio para productos ya existentes

e Descuentos por volumen: son deducciones del precio de lista de un vendedor cuya
finalidad es animar a los clientes a comprar en grandes cantidades o a comprar mas
de lo que necesitan; estos descuentos se basan en el tamafio de la compra, ya sea en
el importe en dinero o en unidades. (Santon W, Etzek M, Walker B, 2007 p.372)

e Descuentos comerciales: también conocidos como descuentos funcionales, son
reducciones del precio de lista ofrecido a los compradores en pago por funciones de
marketing que estos compradores realizaran. (Santon W, Etzek M, Walker B, 2007
p.373)

e Descuentos por pronto pago: es una deduccion que se otorga a los compradores
por pagar sus cuentas dentro de un plazo especifico. (Santon W, Etzek M, Walker
B, 2007 p.373)

e Precio de punto de produccion: En una estrategia de asignacion geogréafica de
precios ampliamente utilizada, el vendedor pone el precio de venta en el punto de
produccidn, y el comprador selecciona el modo de transportacion y paga todos los
costos de flete. (Santon W, Etzek M, Walker B, 2007 p.376)

e Alineacion de precio: La alineacion de precios o lineas de precio consiste en elegir
un namero limitado de precios a los cuales la empresa vendera productos
relacionados entre si. Por ejemplo, vender varios estilos de zapatos a $39.88 dolares
el par, otro grupo a $59.95 dolares y un tercer surtido a $79.99 ddlares. (Santon W,
Etzek M, Walker B, 2007 p.379)

e Asignacion precios impares: es una estrategia psicologica, se usa cominmente en
las ventas detallistas; siguiendo este procedimiento se ponen los precios en cifras
impares (0 nones), como $0.49 0 $19.95 dolares, en lugar de hacerlo en cifras pares.
(Santon W, Etzek M, Walker B, 2007 p.380)
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3.3.2 Método Boston Consulting Group (Matriz BCG)

Es un método de planeacion, en donde la empresa clasifica todas las unidades estratégicas de
negocio en términos de la participacion de mercado y su crecimiento. Dichas unidades
estratégicas se denominan como estrella, vaca, dinero, signos de interrogacion y perro. La
matriz BCG seguin Kotler (2008) se utiliza para analizar la posicion de un producto o negocio

en el mercado, esto también involucra la cartera de negocios de la empresa u organizacion

en el caso de que estos estén diversificados.

Producto Estrella:
Tienen un elevado crecimiento y generan

gran liquidez.

Caracteristicas:
Crece rapidamente en el mercado.
Gran inversion econdmica.

Gran retorno de inversion.

Producto Interrogante:
Ofrecen una perspectiva de crecimiento
alto, pero baja cuota de mercado. Pueden

evolucionar a producto estrella o perro.

Caracteristicas:
Producto nuevo

Mercado con grandes expectativas

Producto Vaca:
Alta

crecimiento de mercado.

cuota de mercado con poco

Caracteristicas:

Productos maduros

Costes de mantenimiento bajos
Proporcionan altos ingresos
Crecimiento lento pero seguro

Clientes fidelizados

Producto Perro:
Generan pocos ingresos Yy tienen escasa

posicién en el mercado.

Caracteristicas:
Producto que a penas crece.
Mercado maduro, estancado o decreciente.

No es rentable.

Tabla 3: Elementos matriz BCG

Fuente: Elaboracion propia. Adaptado de: Direccion de Marketing, 2006.
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3.3.3 Ciclo de vida del producto

Elandlisis del ciclo de vida de un producto o servicio es importante, porque permiten realizar,
modificar e implementar estrategias de marketing, con el fin de lograr una eficiencia en el
manejo del producto o servicio, dando a conocer el enfoque que la empresa propone para

éste. Pero ¢Que es el ciclo de vida del producto?

Para Kotler y Armstrong (2008), el ciclo de vida del producto “Es el curso de las ventas y
utilidades de un producto durante su existencia”. Ambos autores concluyen que el ciclo de
vida es el conjunto de etapas (introduccion, crecimiento, madurez y declinacién) por las que
atraviesa un producto, en donde se ven afectados por las ventas y utilidades de la empresa.En
cambio para Stanton, el ciclo de vida del producto consiste en la demanda agregada por un

tiempo prolongado de todas las marcas que comprenden una categoria de producto genérico.

Segun Stanton, la etapa de introduccion es la etapa mas arriesgada y costosa de un producto
porque se tiene que gastar una considerable cantidad de dinero no solo en desarrollar el

producto sino también en procurar la aceptacion de la oferta por el consumidor.

A continuacidn, se detalla cada una de las fases del ciclo de vida del producto propuestas por
Kotler y Armstrong (2008)

Etapa Definicion

En esta etapa, el periodo de crecimiento de ventas es bajo. Las empresas
0 PYMES deben enterar a los consumidores de su existencia, persuadir
Introduccion su interés y convencerlo sobre los beneficios del producto o servicio.
Por tanto, las ganancias son nulas como consecuencias de los altos
costos de lanzamiento del producto.

Periodo de aceptacion del producto en el mercado, en el que las

Crecimiento ! ;
ganancias aumentan de forma considerable
Periodo de disminucion del crecimiento en ventas como consecuencias
Desarrollo de que la mayoria de los compradores potenciales ya han aceptado el
producto
Declive Las ventas comienzan a declinar y los margenes de utilidad se reducen.

Tabla 4: Ciclo de vida del producto

Fuente: Elaboracion propia. Tomando de: Direccion de mercadotecnia, 2008
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3.3.4 Distribucién y venta

3.3.4.1 Distribucién: Consiste en el conjunto de personas y/o empresas comprendidas en la
transferencia de derechos de un producto. Este va del productor al comprador mayorista o
minorista y finalmente al consumidor o usuario final. Por otro lado, puede ir del productor
directamente al consumidor. (Santon W, Etzek M, Walker B, 2007 p.404)

La entrega de elementos de producto a los clientes implica decisiones sobre donde y cuando
debe entregarse, asi como los canales empleados. La entrega puede incluir el uso de canales
fisicos o electrénicos, dependiendo de la naturaleza del servicio. La rapidez y la comodidad
del lugar y el momento se han convertido en factores importantes de la entrega eficaz de un
servicio (Lovelock & Wirtz, 2009, p. 23-24).

3.3.4.1.2 Intermediario: es una empresa comercial que presta servicios relacionados di-
rectamente con la venta o compra de un producto mientras éste fluye del productor al
consumidor. (Santon W, Etzek M, Walker B, 2007 p.410)

3.3.4.1.3 Fabricante: Agente que se encarga de la fabricacion del producto o servicio final.
(Santon W, Etzek M, Walker B, 2007 p.410)

3.3.4.1.4 Minorista: Empresas que venden directamente al consumidor. (Santon W, Etzek
M, Walker B, 2007 p.411)

3.3.4.1.5 Mayorista: Empresa que compra al por mayor para luego distribuir a los llamados
detallistas. (Santon W, Etzek M, Walker B, 2007 p.412)

3.3.4.6 Funciones claves realizadas por los distribuidores:

e Informacion: Obtenida por el conocimiento del mercado

e Promocion: Desarrollan y difunden comunicaciones persuasivas sobre una oferta
e Contacto: Buscan clientes potenciales y se comunican con ellos.

e Adaptacién: Modifican y adaptan la oferta a las necesidades del consumidor

e Negociacidn: Establecen acuerdos sobre precios y otros términos de la oferta
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3.3.4.7 Determinacion de la intensidad de la distribucién

e Distribucion intensiva: el productor vende su producto a través de todo punto de
venta disponible en un mercado en el que un consumidor pudiera buscarlo
razonablemente. (Santon W, Etzek M, Walker B, 2007 p.417)

e Distribucion selectiva: el productor vende su producto a través de multiples
mayoristas y detallistas, pero no de todos los que pueda haber, en un mercado en el
que un consumidor pueda razonablemente buscarlo. (Santon W, Etzek M, Walker
B, 2007 p.418)

e Distribucion exclusiva: el proveedor conviene en vender su producto s6lo a un
inter- mediario mayorista o detallista Unico en un mercado determinado. En el nivel
mayorista, a tal arreglo se le denomina normalmente convenio de distribucion
exclusiva. (Santon W, Etzek M, Walker B, 2007 p.419)

3.3.4.2 Venta: De acuerdo con Kotler (2008) venta es una comunicacion directa con los
consumidores para generar una respuesta en la forma de un pedido. Una solicitud de mas
informacion o una visita a un establecimiento al menudeo y esta comunicacion puede optar

de muchas formas.
3.3.4.2.1 El proceso de venta

De acuerdo con el especialista Torres V (2014) las ventas requieren de un grado alto de
compromiso y responsabilidad por parte de la empresa porque es la forma en que este suple
las necesidades y deseos de los consumidores finales o potenciales. Para ello, se define las

etapas del proceso de venta:

Etapa Definicion

Prospeccion y calificacién: | Ordenar el trabajo paso a paso, de acuerdo con los
objetivos, siendo sus fines reducir al minimo los riesgos y
aprovechar los recursos. En esta fase se contempla:
identificacion de clientes prospectos, identificar metas

concretas, delimitar tiempos de venta.
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Etapa

Definicion

Contacto e inicio del proceso
de venta

Realizar varias visitas antes de la presentacion formal. Es
necesario conocer todo lo que sea posible del negocio del
cliente potencial para romper el hielo logrando afinidad y
receptividad.

Presentacion

El objetivo de toda presentacion de venta es llegar al cierre.
Esta fase es la comunicacion que el vendedor establece con
el cliente a fin de persuadir y convencer al cliente potencial
sobre la solucién de alternativas que tiene en su oferta de

productos o servicios.

Manejo de objeciones vy

resistencia a la venta

Las objeciones que existen en el proceso de venta se refiere
a las inseguridades, temor, ignorancia o falta de
informacion que tiene el cliente sobre un producto o
servicio. Por ende, el vendedor debe anticiparse a las

posibles preguntas que realicen los clientes.

Cierre de la venta

Etapa de culminacion de la venta, en donde el cliente esta

listo para solicita el pedido al vendedor.

Actividades de Posventa

Seguimiento de venta realizada por parte del vendedor para

la satisfaccion del cliente.

Tabla 5: Proceso de venta

Fuente: Elaboracion propia. Tomando de Administracion de venta, 2014

3.3.5 Promocion

3.3.5.1 Promocion: Ningun plan de marketing puede tener éxito sin comunicaciones

efectivas. Este componente tiene tres papeles fundamentales: Proporcionar la informacion y

consejos necesarios, persuadir a los clientes meta de los méritos de una marca o producto de

servicio en particular y animarlos a actuar en momentos especificos. Se consideran

comunicaciones educativas destacando en las mismas los beneficios del servicio, lugar donde

y cuando recibirlo y como participar en el proceso. Los medios son diversos usualmente
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todos aquellos aplicados al marketing en general siempre que promuevan la participacion y

el involucramiento (Lovelock & Wirtz, 2009).

3.3.5.2 Comunicaciones Integradas de Marketing (CIM)

Publicidad: es una comunicacion no personal, pagada por un patrocinador
claramente identificado, que promueve ideas, organizaciones o productos. Los puntos
de venta mas habituales para los anuncios son los medios de transmision por
television y radio. (Santon W, Etzek M, Walker B, 2007 p.506)

Promocion de Ventas: es la actividad que estimula la demanda que financia el
patrocinador, ideada para complementar la publicidad y facilitar las ventas
personales. La promocion de ventas comprende un amplio espectro de actividades,
como patrocinios de eventos, programas de continuidad, concursos, exposiciones
comerciales o industriales, exhibiciones en tiendas, reembolsos, muestras, premios,
descuentos y cupones. (Santon W, Etzek M, Walker B, 2007 p.506)

Relaciones publicas: abarcan una gran variedad de esfuerzos de comunicacion para
contribuir a actitudes y opiniones generalmente favorables hacia una organizacion y
sus productos. Las relaciones publicas pueden asumir muchas formas, entre ellas los
boletines, los informes anuales, el cabildeo y el respaldo de eventos de beneficencia
0 civicos. (Santon W, Etzek M, Walker B, 2007 p.507)

Ventas personales: es la presentacion directa de un producto a un cliente prospecto
por un representante de la organizacion que lo vende. Las ventas personales tienen
lugar cara a cara o por teléfono y pueden dirigirse a una persona de negocios o0 a un
consumidor final. st} (Santon W, Etzek M, Walker B, 2007 p.506)

[l

3.3.5.3 Contenido del Mensaje:

En la promocion, el disefio del mensaje es un proceso creativo e innovador. En el cual, se

debe determinar ;/Qué se dice?, ;Como se dice? y ¢Para qué se dice?, en este sentido, el

mensaje es la suma de signos y sefiales que intentan transmitir una o mas ideas a los

consumidores finales. El mensaje esta disefiado de manera estratégica tomando en cuenta los

sentidos de escucha y vista, por esta razdn contiene elementos como: letras, palabras,
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simbolos, colores, formas y sonidos que resultan atractivos para los segmentos de mercado.

Finalmente, para que el mensaje sea efectivo debe cumplir las siguientes caracteristicas:

e Captar la atencién de los diferentes segmentos de mercado,

e Generar interés en los consumidores potenciales,

e Informar los beneficios que proporciona el producto o servicio,
e Elaborar un mensaje creible para los usuarios,

e Persuadir a la compra de productos y servicios,

e Ser recordado por los consumidores finales.
3.3.5.3 La promocion y el ciclo de vida de producto o servicio.

Tomando en cuenta que los objetivos basicos de la comunicacion de productos y servicios
son: persuadir, informar y recordar a los consumidores sobre los productos y servicios que
brinda un establecimiento. La gerencia debe identificar y definir la etapa en el que se
encuentran sus productos o servicios dentro del ciclo de vida para comunicar a sus clientes y
consumidores potenciales de manera efectiva el mensaje a transmitir para inducir a los

clientes a la accion de compra deseada.

Ahora bien, de acuerdo a cada fase del ciclo de vida del producto la elasticidad de la demanda
y la situacién competitiva es distinta, por lo que los objetivos publicitarios tienen que

adaptarse a la situacion del mercado.

Etapa del ciclo de vida del producto Objetivo de comunicacion

Introduccion Dar a conocer el producto
Informar sobre las caracteristicas
Estimular la demanda genérica
Facilitar la prueba del producto

Atraer distribuidores

Crecimiento Estimular la demanda selectiva

Crear preferencia de manera

Madurez Estimular la demanda especifica o selectiva

Mantener la lealtad de marca




24

Etapa del ciclo de vida del producto Objetivo de comunicacion

Proponer nuevos usos del producto
Atraer nuevos segmentos de mercado

Recordar la existencia y beneficios de la marca.

Declive Resaltar nuevos usos del producto
Resaltar precio

Mantener lealtad de marca

Tabla 6: Ciclo de vida del servicio

Fuente: Elaboracion propia. Tomando de Fundamento de Marketing, 2017

3.3.6 Equipo y Proceso

3.3.6.1 Equipo: De acuerdo con Fainstein (2000) un equipo es un conjunto de personas que

realiza una tarea para alcanzar resultados.

3.3.6.2 Procesos: Procesos eficaces son necesarios para garantizar la entrega de la promesa
ofrecida y pueda considerarse que entrega valor real. Procesos mal disenados producen
entregas lentas, ineficientes, burocraticas, convirtiendo al proceso general en una experiencia
decepcionante atentando también contra la moral de los empleados disminuyendo sus niveles
de productividad (Lovelock & Wirtz, 2009, p. 25).

3.2. Analisis Externo

El analisis externo consiste en las grandes fuerzas externas, las cuales no pueden controlar
una empresa. Por ello hay que tenerlo muy en cuenta a la hora de realizar cualquier actividad
0 proyecto dentro de la empresa, para ver de qué forma afecta al marketing de una compafiia,

es decir, si lo afecta positiva o negativamente (Melger, 2011).

El entorno de mercado esta formado por las fuerzas externas que influyen en la capacidad
del efecto de mercadotecnia para desarrollar y mantener transacciones exitosas con su

principal objetivo: el consumidor. (Mejia, 2008)

3.2.1 Mercado: Thompson (2008) sefiala que mercado es "donde confluyen la oferta y la

demanda”. En un sentido menos amplio, el mercado es el conjunto de todos los compradores
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reales y potenciales de un producto. Por otro lado, Kotler y Armstrong (2007) sefialan que
mercado es el conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un producto

oservicio (p.08)
3.2.1.1 Tipos de Mercado:

Mercado de Masas: Son grandes grupos de consumidores donde no existe a penas
segmentacion. La propuesta de valor esté estandarizada. En este mercado solo sobreviven las

empresas grandes capaces que trabajar con economias de escala

Mercado Segmentado: Kotler y Armstrong (2017) establecen que la compafiia reconoce
que los compradores difieren en sus necesidades, percepciones y comportamiento de compra.
Por tanto, el mercado segmento aislar segmentos amplios que constituyen un mercado y
adaptar el marketing de modo que coincida con las necesidades de uno 0 méas segmentos. Es
decir, son aquellos mercados que se dividen en varios segmentos de consumidores, lo cual
permite ofrecer una propuesta de valor ajustada a las necesidades y problemas de cada

segmento.

Nicho de Mercado: Segun Kotler y Armstrong (2007) son un grupo con una definicion mas
estrecha (que el segmento de mercado). Por lo regular es un mercado pequefio cuyas
necesidades no estan siendo bien atendidas. Es decir, son aquellos mercados que se centran
en las necesidades especificas de un grupo concreto de consumidores con necesidades y/o

deseos especificos.

Mercado Diversificado: Segun Kotler y Armstrong (2017) un mercado diversificado
consiste en crear nuevos productos o servicios, desarrollar un nuevo enfoque para los
productos o servicios existentes o buscar otros perfiles de consumidores con necesidades o
deseos que atender. Por lo que se puede definir que es aquel que se centra en dos 0 mas
segmentos con necesidades muy diferentes, lo que le lleva a crear propuestas de valor

distintas para cada segmento, pero que a la vez permitan compartir recursos.

Plataformas Multilaterales: Hagiu y Wright (2011) definen que es un grupo mas reducido
de personas, empresas u organizaciones, con necesidades y/o deseos especificos, voluntad

para satisfacerlos y capacidad econdmica para realizar la compra o adquisicion. Es decir, son
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aquellas que sirven de nexo de unién entre dos segmentos del mercado independientes, cada
uno con sus propias necesidades, y por tanto con la necesidad de una propuesta de valor

distinta.

3.2.2 Clientes: De acuerdo con W, Etzel M, Walker B (2007) cliente es el comprador
potencial o real de los productos o servicios. Por otro lado, Kotler y Armstrong (2008)
establecen que es una persona o empresa que adquiere bienes o servicios. Por tanto, se puede
determinar que cliente es cualquier persona 0 empresa que muestre interés de manera

voluntaria en un bien o un servicio.

De acuerdo con Armstron y Kotler (2008) las empresas y organizaciones necesitan estudiar

cinco tipos de mercados de clientes:

e Los mercados de consumo, formados por individuos y hogares que compran bienes y
servicios de consumo personal.

e Los mercados industriales, que compran bienes y servicios para utilizarlos en su
proceso de produccion.

e Los mercados de distribuidores, que compran bienes y servicios para revenderlos y
obtener un beneficio.

e Los mercados gubernamentales, estan conformados por la administracion publica y
adquieren bienes y servicios para producir servicios publicos o transferirlos a quien
los necesita.

e Los mercados internacionales, compuestos por todo tipo de compradores, antes

mencionados, pero ubicados en distintos paises.

3.2.3 Buyer persona

De acuerdo con Siqueira A. (2021) especialista en Marketing Digital buyer persona es la
representacion ficticia del cliente ideal. Este se basa en el comportamiento y las
caracteristicas de los consumidores, asi como en una creacion de sus historias personales,

motivaciones, objetivos, retos y preocupaciones.

Para definirlo, se debe tomar en cuenta los siguientes elementos:
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Pregunta orientadora

Indicadores

¢ Quién es?

Nombre, edad, sexo, lugar de residencia, estudios,
situacion familiar o sentimental, profesion, aficiones,
habitos, medios de comunicacion, redes sociales,

tecnologia, influencias, relaciones.

¢ Qué problemas tiene?

Preocupaciones, inquietudes, miedos, frustraciones,

obstaculos.

¢ Qué necesidades tiene?

Todo tipo de necesidades que le puedan estar preocupando

en este momento.

¢ Cudles son sus gustos e

intereses?

Temas que le interesen, estilo, disefio.

¢ Qué beneficios y valores

espera obtener?

Lo que mas valoran a la hora de elegir y realizar una

compra.

Tabla 7: Elementos del buyer persona

Fuente: Elaboracion propia, a través de la informacion de Chavez W. (sf) Presentacion

andlisis interno [Diapositivas de Power Point]

3.2.4 Customer Journey: De acuerdo con Bel O (2019) especialista en Marketing Digital,

son las diferentes fases de compra en la que pasa el consumidor final. Este parte desde la

identificacion de necesidades hasta la adquisicién de un producto o servicio.

A continuacion, se expone las fases del proceso de compra tradicional y el proceso de compra

digital expuesto por especialistas en Marketing:

Proceso de compra tradicional (Modelo

Kotler y Amstrong)

Customer Journey

Reconocimiento de la necesidad Reconocimiento

Busqueda de la informacion

Consideraciéon

Evaluacion de las alternativas

Decision

Toma de decision

Compra

Evaluacion de Compra

Post-Compra
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Proceso de compra tradicional (Modelo

Customer Journey
Kotler y Amstrong)

Post-Venta

Tabla 8: Customer Journey

Fuente: Elaboracion Propia

Existen varias formas de plantear un Customer Journey, en este caso vamos a basarnos en el

modelo AIDA creado por Elias St. EImo Lewis en 1898 que se divide en cuatro fases:

e ATENCION: EI cliente descubre nuestro producto. El objetivo que debemos
perseguir en este momento es poner en su conocimiento que el producto solucionara
sus problemas o necesidades.

e INTERES: El cliente muestra interés por el producto pues ve que puede solucionar
un problema o necesidad que tiene. El objetivo que debemos perseguir en este
momento es convencer de que nuestra propuesta de valor es la ideal para él.

e DESEO: EI cliente quiere comprar nuestro producto. El objetivo que debemos
perseguir en este momento es que pueda adquirirlo facilmente, del modo que él
prefiere.

e ACCION: El cliente compra nuestro producto. El objetivo que debemos perseguir
en este momento es que el cliente quede satisfecho con su compra para que repita o
nos recomiende, por ello la atencion al cliente y servicios posventa seran muy

importantes.

3.2.5 Competencia: La competencia estd conformada por todas aquellas empresas u
organizaciones que ofrecen un producto igual o similar al de la compafia que se esta
analizando. De acuerdo con Kotler y Armstrong (2008) competencia es el mercado en que
muchos compradores y vendedores negocian con una mercancia uniforme; no hay un

comprador o vendedor que ejerza mucha influencia en el precio corriente del mercado.

Satanton, Etzel y Walker (2007) plantean dos tipos de competencia:
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1. La competencia de marca que se genera de empresas cuyos productos son
directamente similares.
2. Los productos sustitutos que son los que satisfacen la misma necesidad que sastiface

el producto que ofrece la organizacion en la que se esta haciendo el anélisis.

Es importante mencionar, que la competencia puede ser un aliado estratégico para realizar
convenios o alianzas entre competidores que sea de mutuo beneficio entre las partes, ademas
de significar un apoyo mutuo ante adversidades que se presenten en el sector al que

pertenecen.

3.2.6 Segmentacion del Mercado: De acuerdo con Kotler y Armstrong (2017) Division de
un mercado en grupos diferentes de compradores con diversas necesidades, caracteristicas o

conductas y que podrian requerir productos o mezclas de marketing especificos.

3.2.6.1 Segmento de mercado: Para Stanton W, Etzel M, Walker B (2007), la segmentacion
de mercado es el proceso de dividir el mercado total para un bien y/o servicio en varios grupos
mas pequefios, de modo que se creen similitudes entre sus miembros respecto a los factores
que influyen en la demanda del producto y/o servicio en cuestion. Es decir, cada consumidor
posee su propio perfil o lo que la sociedad denomina ser unico, pero existen caracteristicas
que lo hacen perteneciente a un segmento de mercado, ya sea por estar dentro de un rango de
edad, sexo, ingresos econdmicos, gustos, preferencias e incluso dependiendo del giro del
negocio resulta relevante clasificar a los consumidores por generaciones (Baby Boomers, X,
Y, 2).

3.2.6.1.1 Variables de Segmentacion

Cada consumidor posee su propio perfil, pero existen caracteristicas que lo hacen
perteneciente a un segmento de mercado, ya sea por la edad, sexo, ingresos econémicos,
gustos y preferencias. Para la empresa es de gran importancia estudiar dichas variables que

le permita dirigirse a través de un servicio o producto que esté de acuerdo a sus particulares.

Segun Kotler y Armstrong (2013) la segmentacion de demografica es “La division del
mercado en segmentos con base en variables, tales como: edad, género, ingresos, ocupacion,

religion, origen étnico, educacion y generacion” (p.166). La segmentacion demografica es la
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caracteristica que define algunos de los factores, que el individuo puede o no dividir y son
base para poder conocer las caracteristicas necesarias antes o durante la insercion de un

producto o servicio en el mercado.

Afirma Kotler y Armstrong (2008) la segmentacion psicografica “Divide a los compradores
en los diferentes segmentos con base en caracteristicas como la personalidad, el estilo de vida
o la clase social”. (p.168.) Al utilizar la variable de segmentacion psicografica permite
introducir al mercado un producto o servicio que se acople a la psicologia del consumidor,

es decir a su modo de ver el mundo y actuar frente a él.

Mantiene Kotler y Armstrong (2008) la segmentacion geografica es la “Division de un
mercado en diferentes unidades geograficas tales como: paises, estados, regiones,
municipios, ciudades o incluso vecindarios”. (p.165). Para poder definir con exactitud hacia
que lugar se dirigira el producto o servicio es necesario segmentar geograficamente para

delimitar nuestro territorio estudiado.

Segtin Kotler y Armstrong (2008) “La segmentacion conductual divide a los compradores en

segmentos basados en sus conocimientos, actitudes, usos o respuesta a un producto”.

(p.170).

Segmentar el mercado es de suma importancia ya que ayuda a definir el pablico objetivo,
disefiar estrategias de marketing especificas para cada mercado, ademas, ayuda en la

optimizacién de recursos.

A continuacién, se presenta una tabla compartida donde se muestran los modelos de

segmentacion de mercado por Philip Kotler y Etzel Stanton.

Modelos de Segmentacion
Etzel Stanton Philip Kotler
Segmentacion de consumidores finales | Segmentacion de Mercados de consumo
Segmentacion geogréafica Segmentacion geogréafica
Segmentacion demografica Segmentacion demografica
Segmentacion psicografica Segmentacion psicografica
Segmentacion por comportamiento Segmentacion conductual

Tabla 9:Modelos de segmentacidn

Fuente: Elaboracion propia



31

Después de comparar ambos modelos propuestos por los expertos en marketing, se puede
identificar que posee diferencia semantica entre cada indicador y concepto es casi igual. Sin
embargo, para efectos de este trabajo se elige el modelo de kotler por ser mas abarcador en

sus definiciones para cada una de sus variables.
3.2.7 Posicionamiento

Actualmente el mercado se encuentra saturado por productos y servicios que tratan de suplir
las necesidades y deseos de los consumidores, las empresas tienen la tarea de utilizar
herramientas que le permitan que el consumidor potencial recuerde su marca, en esto se basa
un buen posicionamiento, el cual es la percepcion que tienen los consumidores hacia la
empresa, para Kotler y Armstrong (2008),“El posicionamiento de un producto es la forma en
que los consumidores definen el producto con base en sus atributos importantes” (p.185) en
donde dichos clientes evaltan el producto o servicio en base a criterios que lo hacen ser

diferenciadores de la competencia.

El posicionamiento de un nuevo producto/servicio en la mente de los clientes o consumidores

comprende una serie de pasos:

e Identificar un conjunto relevante de productos/ servicios competitivos que sirvan a un
mercado objetivo.

e Recolectar informacidn de una muestra de clientes actuales y potenciales acerca de
las percepciones sobre productos/servicios de la Competencia.

e Analizar las posiciones actuales de los productos/servicios conjuntos de la
competencia.

e Determinar la combinacién de atributos preferidos por los clientes o consumidores.

e Examinar el ajuste entre preferencias de segmento de mercado y la posicion actual
del producto/servicio (posicionamiento del mercado).

¢ Identificar posiciones donde podrian introducirse productos nuevos.

En el proceso de posicionar una marca en el mercado, las pequefias, medianas y grandes

empresas deben identificar las diferentes propuestas de valor que tienen sus productos o
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servicio con el objetivo de ofrecerle a los clientes una ventaja competitiva diferenciadora de

la competencia.

Diferenciacion: Proceso de diferenciar realmente la oferta de mercado para crear un mayor

valor para el cliente.
3.4 Matriz CAME:

De acuerdo con los especialistas Martinez, P. y Milla, G. (2005), el analisis CAME son siglas
que significan: corregir, afrontar, mantener y explotar. Es una herramienta utilizada en el
sector empresarial, con el fin de definir el plan estratégico de la empresa. El objetivo de dicha
matriz es corregir las debilidades, afrontar las amenazas, mantener las fortalezas y explotar

las oportunidades.
A continuacidn, se detallan cada estrategia de la matriz CAME:

e Corregir debilidades (C): Esto supone eliminar las debilidades o al menos, tomar
las medidas necesarias que sean controlables para no tener que enfrentarnos a ellas y
no vuelvan a influir en el desarrollo del plan de negocio. Por lo tanto, se debe

aprovechar las oportunidades para corregir las debilidades.

e Afrontar las amenazas (A): Esto es evitar que las mismas amenazas vayan un paso
mas, convirtiéndose en debilidades. Es decir, hay que afrontar las amenazas para que

no se conviertan en debilidades.

e Mantener fortalezas (M): Al igual que se eliminan las amenazas, se mantienen las
fortalezas haciendo que todo lo positivo que pueda influir en el negocio se quede con

nosotros. Como resultado tendremos una ventaja competitiva.

e Explotar las oportunidades (E): Crear estrategias y planificar acciones para

convertirlas en fortalezas.
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Corregir las debilidades propias del | Afrontar las amenzas externas que

negocio, como factores internos. presenta el mercado para el negocio.

Mantener las fortalezas instrisecas del | Explotar las oportunidades que brinde el

negocio. mercado.

Tabla 10: Elementos matriz CAME

Fuente: Elaboracion propia, a través de la informacion proporcionada por Martinez, P. y
Milla, G. (2005)

3.4 Objetivos SMART

De acuerdo con el especialista en Marketing Knobl Esteban los objetivos Smart es un
acronimo en inglés que hace referencia a cada una de las caracteristicas que debe tener una

buena meta. Es decir, especificos, medibles, alcanzables, relevantes y temporales.

e ESPECIFICO: Dar informacion clara y detallada y mientras més especifico sea el
objetivo mas facil serd cumplirlo. Un objetivo especifico se circunscribe a un

aspecto, tarea o accion determinada de una empresa.
e MEDIBLE: Debe ser medible, por lo que ha de ser una meta cuantificable.

e ALCANZABLE: Debe ser ambicioso, un reto, pero que sea posible. Hay que dar

la opcidn de reajustar los objetivos si hay cambios en el entorno.
e RELEVANTE: Debe generar un efecto significativo dentro del proyecto.

e TEMPORAL.: Cada objetivo debe estar definido en el tiempo, ya que nos ayudara

a marcar las distintas etapas que nos permitiran llegar a la meta propuesta.
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A continuacion, se detallan algunas preguntas que sirven para la construccion de los objetivos
SMART:

¢Qué quiero lograr exactamente?

¢Quién esta involucrado?

¢En qué espacio fisico voy a trabajar para conseguirlo?
Especifico ¢En qué plazo de tiempo debo alcanzarlo?

¢Cuales son mis fortalezas y debilidades?

¢Cuales son mis oportunidades y mis amenazas?

¢Qué beneficios obtendré si lo consigo?

Medible Es necesario definir claramente el método o sistema de medicion,
estableciendo los indicadores a emplear para evaluar el grado de

consecucion del objetivo.

¢CAmo pongo en numeros este objetivo?

¢CAmo puedo expresar el objetivo para que sea medible?

Alcanzable ¢ Tengo las habilidades necesarias para alcanzar este objetivo?
Si no las tengo, ¢podria desarrollarlas?

¢Qué haré para desarrollarlas?

Relevante ¢Este objetivo es realista considerando el tipo o extension del
contenido?

¢Estoy considerando mis habilidades y puntos débiles?

Temporal Debes definir el plazo concreto que tardaras en conseguir el objetivo.
Este periodo no debe ser ni tan corto que se haga imposible
conseguirlo, ni tan largo que cause dispersion de la iniciativa.

Tabla 11: Elementos de objetivos SMART

Fuente: Elaboracion propia, a través de la informacién de Chavez W. (sf) Presentacion
Objetivos SMART [Diapositivas de Power Point]
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3.5 Estrategia

El termino estrategia no se limita en el ambito mercadol6go. Una estrategia empresarial es
un conjunto de acciones planificada anticipadamente cuyo objetivo es alinear los recursos y
potencialidades de una empresa para lograr su meta y objetivos de expansidn y crecimiento

empresarial.

De acuerdo con Gallardo (2012) explica que: Las estrategias son las actividades que se
requieren realizar para alcanzar las metas y los objetivos. Dichas actividades dependen en
gran medida de los recursos con que se cuenta y tienen que estar acorde con la realidad de la

organizacion (p.49).

Sanchez (2002) define: Las estrategias son cursos de accion general o alternativas, que
muestran la direccion y el empleo general de los recursos y esfuerzos, para lograr los
objetivos en las condiciones ventajosas. Un area clave de resultados es una actividad basica

dentro de una empresa, que esta relacionada con el desarrollo total de la misma (parr. 23).

La estrategia de Marketing esta dirigida a generar productos y servicios que satisfagan las
necesidades de los clientes con mayor efectividad que la competencia a fin de generar en el
cliente lealtad hacia la empresa 0 a una marca, es una parte del marketing que contribuye en

planear, determinar y coordinar la actividad operativa.
Las cuatro estrategias a partir del analisis CAME
e Estrategia Ofensiva:

Esta estrategia, también conocida como de ataque y posicionamiento en el mercado se
trata de unir las fortalezas y las oportunidades, que pueden utilizarse para explotar las
mismas oportunidades del mercado en el que se encuentra la empresa, y diferenciarse
asi de su competencia. La clave para ello esta en centrarse en las fortalezas a la vez

que se explotan las nuevas oportunidades.
e Estrategia de Supervivencia

Esta estrategia trata de averiguar cuéles son las debilidades del negocio y como

pueden corregirse para afrontar las amenazas del mercado y asi evitar que las
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debilidades crezcan haciendo disminuir los aspectos negativos que perjudican al

negocio.
e Estrategia Defensiva

Esta estrategia, propia de grandes empresas consolidadas en el mercado, surge de
juntar las fortalezas y amenazas a las que se ve enfrentada la empresa. No es, ni mas
ni menos, que afrontar las amenazas haciendo uso de las fortalezas del negocio para

hacerlo més fuerte.
e Estrategia de Retroalimentacion

Para la reorientacion del negocio, es esencial unir las debilidades y oportunidades
para maximizarlas en el mismo mercado. En este caso, en esta estrategia esta pensada

para explotar las oportunidades en caso de no poder corregir las debilidades.
3.6 Téacticas

Martinez (2017) define como tactica: “Conjunto de acciones a través del cual la empresa fija

los objetivos que precisa alcanzar, en un corto periodo de tiempo” (parr. 1)
3.7 Plan de accion:

El Plan de Accion es la descripcion y programacion de todas las acciones requeridas que
toquen todas las variables de marketing y comerciales de nuestro modelo de negocio o

empresa (Manuel, 2015)

Por otro lado, Durian (2004) expresa que los planes de accion son documentos debidamente
estructurados que forman parte del Planeamiento Estratégico de la Empresa, ya que, por
medio de ellos, es que se busca “materializar” los objetivos estratégicos previamente

establecidos, dotandoles de un elemento cuantitativo y verificable a lo largo del proyecto.
3.8 Cronograma:

El cronograma es un registro pormenorizado del proceso que se ha de seguir para llegar a un

fin preestablecido. Consiste en analizar y fraccionar las actividades necesarias para generar
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los productos que daran solucion al problema o mejoraran una situacion especifica. “En él se

anotan las fechas probables para todas y cada una de las actividades” (Garcia Cordoba, 2008).
3.9 Presupuesto:

De acuerdo con Certo (2001) un presupuesto es un plan financiero de uso Unico que cubre
un tiempo especifico. Detalla codmo se gastaran los fondos en mano de obra, materia prima,
bienes de capital, sistemas de informacion, mercadeo, etcétera, asi como se detalla la
consecucién de fondos. Aunque los presupuestos son herramientas de planeacion, también

son estrategias de control de la organizacion (p.194)

Segun Sanchez (2002) “El presupuesto es un esquema escrito de todas o algunas de las fases
de actividad de la empresa expresado en términos econémicos (monetarios), junto con la

comprobacion subsiguiente de las realizaciones de dicho plan” (parr. 26).
3.10 Implementacion y Control

Kotler y Keller (2012), indican que es la dltima fase en la elaboracion del plan de
mercadotecnia, ya que permite saber el grado de cumplimiento de los objetivos a través de la
aplicacion de estrategias y tacticas definidas. A través de este control se pretende detectar los
fallos y puntos asertivos del plan en el transcurso del tiempo, de igual manera se establece el

presupuesto de cada una de las actividades a realizar en el proyecto.

William A. Cohen (2009), menciona que los puntos de mayor importancia a proyectar son el
punto de equilibrio y las proyecciones de ventas. Este tipo de datos requieren de informacion
confidencial de la empresa, por lo tanto, en la mayoria de casos se realizan con datos

estimados.

A continuacion, se detalla la metodologia de la Investigacion de Mercado.
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IV. METODOLOGIA

La siguiente seccion muestra los pasos que se han implementado para el desarrollo de la
investigacion, el cual detalla los diferentes procesos y actividades necesarias para la
obtencion de informacion relevante e influyente al momento de plantear una solucion a la

problematica establecida.

A continuacién, se presenta la tabla resumen.

Disefio de Investigacion Exploratorio
Mixto (Cualitativa y Cuantitativa)
Tipo de Investigacion Exploratoria

Concluyente- Descriptiva

Muestreo No probabilistico por conveniencia
Periodo y secuencia Transversal Simple
Muestra 196 encuestas

Tabla 12: Tabla resumen de metodologia

Fuente: Elaboracion Propia

4.1 Disefio de Investigacion

Dicho disefio fue de caracter exploratorio, ya que su objetivo primordial era brindarle al
investigador datos precisos para que conociera de manera mas cercana la situacion o
problema al que se esta enfrentando; en este tipo de disefio la informacion requerida no esta
completamente delimitada y el proceso investigativo que se lleva a cabo es flexible y no
estructurado, es decir no sea desarrollado un enfoque especifico en el problema; cabe recalcar

que dicho disefio exploratorio va constituido de investigaciones exploratorias o concluyentes.

Para establecer el problema el cual estd afectando al servicio Suculentas “Botanicals
Terrarios”, se implementa un estudio exploratorio a través de encuestas dirigidas a las
personas que Vvisitan o han visitado el negocio; esto permite tener aportaciones relevantes de

parte de los clientes, las cuales deben seguir investigandose.
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4.2 Tipo de Investigacion

El tipo de investigacion que se aplicd para el desarrollo del plan de marketing en la fase
inicial fue de tipo exploratorio debido a que existe la necesidad de realizar encuestas para
corroborar la informacién que se obtendréa en las fases de campo, ya que la teoria plantea que
una investigacion es exploratoria cuando tiene como objetivo descubrir y conocer las ideas,
conocimientos, necesidades y gustos de un segmento de mercado, es por esto que se elaboran
herramientas estadisticas (encuestas) que permitan obtener diferentes perspectivas de los
consumidores; de igual forma , la creatividad, pericia y habilidades del investigador juegan

un gran papel .

En su segunda fase fue un tipo de investigacion concluyente- descriptiva debido a que se
describen las caracteristicas o funciones de un mercado (clientes, proveedores, competencia,
vendedores, etc.). También dicha investigacion permito desarrollar un perfil del cliente, de
igual manera determinar la percepcion que posee el mismo respecto a los atributos de un
producto; esta investigacion requiere de mucha informacién planteada y estructurada para

evaluar y elegir las mejores decisiones ante diferentes circunstancias.

Es necesario destacar que la investigacion concluyente es de caracter trasversal simple, ya
que esta basada en una unica muestra de personas encuestadas y se obtiene la informacion de
una vez. Respecto al tiempo de ocurrencia, el estudio fue prospectivo, ya que se recaudaron

los datos y se empez0 a trabajar de forma inmediata.
4.3 Objetivo de estudio

El objetivo de estudio fueron los clientes de “Botanicals Terrarios”, la cual es una empresa

familiar que se dedica a la venta de suculentas.
4.4 Unidades de Analisis

Las unidades de analisis para la investigacion, fueron los grupos de interés internos y

stakeholders.

e Duefia del negocio: La cual realiza el papel de Gerente General de la panificadora por

tanto ella es la encargada de la toma de decision.
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e Administradora: Es la persona que realiza funciones administrativas y financieras.

e Clientes o usuarios finales: Son todas las personas originarias del departamento de
Jinotega que tienen la necesidad de pasar un momento agradable en compafiia de sus
seres queridos en la Cafeteria y Reposteria “Delicias Silvia”.

e Contexto del entorno: Las variables del marco entorno compuestas por el analisis
FODA y de manera complementaria el CAME, de igual manera de analizaron las

variables del micro-entono las cuales son las 5 Fuerzas Competitivas de Porter.
4.5 Fuentes de Datos:

e Datos Primarios: Se aplicaron encuestas, técnicas de observacién durante el
levantamiento del instrumento y entrevista a profundidad con la gerente o
administradora del local.

e Datos Secundarios: Debido a que se hizo uso de bibliotecas y fuentes publicas como

el internet.
4.6 Técnica e Instrumentos de la Investigacion
4.6.1 Universo y Muestra

En dicho trabajo el universo utilizado fueron todos los hombres y mujeres economicamente
activas, pertenecientes al area urbana del departamento de Managua. Aun teniendo un
estimado de la poblacion se decidid realizar el calculo de la muestra basado en una poblacion

finita.

La aplicacién del instrumento de campo (Encuesta) se realizd mediante la técnica de
muestreo no probabilistico por conveniencia, ya que no todos los pobladores compran en
“Botanicals Terrarios”. Por lo tanto, se procede a estudiar una pequefia parte de la poblacion

(196 habitantes) perteneciente al area urbana del departamento de Managua.
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Cantidad

TABLA 13:Tabla de poblacion en Managua

Poblacién Total Poblacion de Municipios de
Managua Managua
1,542,795 1,066,313 476,453
habitantes habitantes Habitantes

Fuentes: Elaboracion Propia

Tomando en cuenta los datos anteriores, se procedio a realizar la formula estadistica la que

permitié conocer el nimero de encuestas a ejecutar en el campo de estudio para la realizacién

de esta investigacion.

4.6.2 Datos de Formula

Poblacién =1,066,313

Nivel de confianza = 1.96=95%

Nivel de significacion= 0.5

Nivel de error = 0.05

1,066,313%0.5%%1.96

n

4.6.3 Instrumento de recoleccién de datos

T 0.052%(1,066,313—-1)+0.52+1.96  2,666.3

_522,493.4 _

=196

Nag?Z2

s

~e2(N-1) +022]

La recoleccion de datos fue a traves de una encuesta estructurada, en esta se plantearon

preguntas en funcion de variables de segmentacion, es decir datos generales como (sexo,

edad, rango de ingresos), de igual manera se les preguntd los factores determinantes al

momento de adquirir este tipo de servicio, cuanto gasta y frecuencia de visita, medios y

herramientas de comunicacidn, tipo de promociones que prefiere y la percepcion que tiene

con respecto a la competencia.
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4.6.4 Target al que se va dirigido

Personas habitantes del area urbana del departamento de Managua, con un rango de edad
entre 18 a mas de 50 afios, que sean econdmicamente activos, con ingresos menores a los

C$3,000 cérdobas y mayor de los C$12,000 cérdobas, que les guste comprar suculentas.
4.7 Plan de tabulacién y analisis

Una vez que se obtuvo la informacién a través del instrumento, se procedi6é a depurar la
informacién mediante la asignacion de variables en el programa estadistico SPSS, el cual
permitio tabular o digitar los datos de una manera mas concreta y acertada. Luego de esto la
informacién pasd por una serie de modificaciones (Graficos y Tablas) que permitieron

conocer las manifestaciones de mayor peso por parte de los encuestados.
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V. OPERALIZACION DE VARIABLES
5.1 Preguntas Directrices

e Cuél es la situacion interna actual de Botanicals Terrario en términos de marketing?

e ;Cuél es la situacion externa actual de Botanicals Terrario en términos de marketing?

e (Cudles son las estrategias a corto y mediano plazo que desarrollan una ventaja
competitiva y el crecimiento del emprendimiento Botanicals Terrario, durante el
segundo semestre 2022?

e ;Cudles son las estrategias adecuadas para el emprendimiento Botanicals Terrario?

e Con la elaboracion de un Plan de Marketing para el emprendimiento Botanicals
Terrario, se incrementard el posicionamiento de mercado durante el segundo semestre
20227

5.2 Variables de investigacion

e Situacion interna
e Situacion externa
e Instrumento FODA

e Plan de Marketing estratégico
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- _ Definicion _
Objetivos Variable Indicador Items Instrumento
Conceptual

El andlisis interno
comprende la evaluacién

Analizar la situacién de los recursos y las Empresa y Marca

interna que afecta capacidades de la Productos servicio y

directamente al ) y empresa en las areas de precio _

o Situacion N . ) Entrevista a
emprendimiento produccion, recursos Anélisis Interno Matriz BCG _
o _ Interna ) profundidad

botanicas terrarios. humanos, finanzas, Distribucion y Venta
marketing, investigacion Promocion
y desarrollo y Equipos y Procesos
management.
El analisis del entorno Tipo de mercado

. L externo consiste en la Tendencias del mercado

Analizar la situacion o
descripcion detallada de Clientes

externa del mercado si y 1od I .

o ituacion odos aquellos actores y o
con la finalidad de . ; . Anélisis Externo Customer Journey
xterna uerzas externas que, -

hacer un andlisis de ) ) Competencia

siendo parcial 0 Posicionamiento Encuesta

entorno empresarial.

totalmente incontroladas,

son  susceptibles de
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Definicion
Objetivos Variable Indicador Items Instrumento
Conceptual
afectar a la relacion de
intercambio  que la
empresa mantiene con sus
mercados meta.
Elaborar instrumento Kotler, Philip y Keller, Instrumento FODA
FODA de “botanicas Kevin (2006, Pag. 48). La (Fortaleza,
terrarios” para Instrumento evaluacion general de las Oportunidades,
corregir las FODA fortalezas, oportunidades, Amenaza, Debilidades)
debilidades, afrontar debilidades y amenazas Matriz CAME Analisis
las amenazas, para una empresa Se documental
mantener las conoce como andlisis | Matriz CAME

fortalezas y
aprovechar las
oportunidades a
través de la matriz
CAME.

FODA, y es una manera
para analizar el entorno
interno y externo de

marketing.




Elaborar una
propuesta de plan de
marketing
estratégico para el
emprendimiento
“Botanicals
Terrario” para el
segundo semestre
del afio 2022.

Plan de
Marketing
Estratégico

De acuerdo con Philip
Kotler el Plan de
Marketing es la guia que
orienta las actividades de
marketing en un afio para
una unidad estratégica de
negocios o un producto/

servicio.

Mezcla de
Mercadotecnia

Objetivos SMART
Estrategias de
Marketing
Tacticas de Marketing
Medicion
Cronograma

Presupuesto
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Analisis

documental

Tabla 14: Matriz de Operacionalizacién

Fuente: Elaboracion Propia
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VI.  ANALISIS DE RESULTADO

6. Situacion Actual del Emprendimiento

6.1 Analisis interno
6.1.1 Empresay marca
6.1.1.1 Mision
Somos un emprendimiento familiar, especialista en la elaboracion de disefios exclusivos de

adornos naturales que se adaptan a los ambientes de oficinas y hogares, permitiéndole a
nuestros consumidores finales conectar con la naturaleza, ofreciendo un servicio

personalizado y de calidad.

6.1.1.2 Vision
Ser una empresa con reconocimiento nacional, lider en la elaboracion y comercializacion de

adornos a base de cactus y suculentas para el hogar, eventos u oficina.

6.1.1.3 Valores
e Responsabilidad

e Innovacion
e Calidad de servicio
e Cortesia

e Honestidad
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6.1.1.4 Marca y logo
Botanicals Terrario es un emprendimiento que surge como respuesta a las personas que les
gusta ambientar sus espacios con plantas naturales, su servicio personalizado le permite al

cliente crear, construir y proponer nuevas decoraciones que aportan un valor agregado a sus

productos.
De acuerdo con la propietaria el nombre asignado al negocio
e '{; % “Botanicals Terrarios” es la composicion de dos palabras.
’“‘% i #WE« «Botanicals” proviene del idioma ingles que significa
BM “botanica”, la cual es una rama de la biologia que estudia el origen
“{:\;‘a > ’V"’ S de las plantas. Por otro lado, “Terrarios” es un espacio donde se

reproducen de manera artificial las condiciones de héabitat para

crear un jardin con diferentes especies.

“Botanicals Terrario” se presenta a través de un isologo tradicional muy sencillo,
conformado por una gran variedad de suculentas y colores, caracteristica principal de los

terrarios.

Slogan: “Botanicals Terrario, tus plantas a domicilio”

6.1.2 Producto y servicio

Descripcion del Servicio

“Botanicals Terrario” nace en el afio 2020, como iniciativa para los consumidores que les
gusta decorar sus espacios de manera creativa. La pasion por las plantas y la amplia
experiencia que poseen sus propietarios en el cuido de cactus y suculentas, les permite ofrecer

a sus clientes una experiencia unica al personalizar sus arreglos y terrarios.

Propuesta de | Necesidad que

Producto Descripcion Precio
Valor resuelve
Las Los centros
decoraciones elaborados con | Las  personas

Centros con ]
con suculentas | suculentas son | adquieren

Suculentas ) ] C$ 350
convierten decoraciones plantas con el

espacios en | inspiradas en la | objetivo de
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. Propuesta de | Necesidad que :
Producto Descripcion Precio
Valor resuelve
ambientes naturaleza, su | aportar vidaa los
agradables, variedad de | hogares u
anicos y | plantas, colores | oficinas.
personalizados, |y tamario
los centros estan | permite
disefiados  con | conectar con las
diferentes emociones de
especies de | los
plantas que se | consumidores
adaptan a | finales.
interiores y
exteriores.
Los arreglos con »
La decoracion
cactus son
) con cactus o
decoraciones _ Son facil de
) permite la _
funcionales, la o cuidar, mantener
Centros con ] exhibicion  de
variedad de _ y se adaptan a
Cactus ) | espacios de ) C$ 300
especies permite cualquier
. manera natural, _
la decoracion de | ambiente.
] innovadora y
exteriores  de ]
) con precios
manera creativa. _
accesibles.
Suculentas Las maceteras
terrarios dispone | aparte de ser el | Decoracion vy
de una gran | soporte preservacion del | C$ 250
Maceteras variedad de | principal de la | producto
maceteras  de | decoracion, principal.

vidrios para la

elaboracion de

cumple infinitas

finalidades
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la humedad.

a su vez la
piedra  pdmez
realiza la
funcién de
retener agua

para las plantas
gue  necesitan

humedad.

- Propuesta de | Necesidad que :
Producto Descripcion Precio
Valor resuelve
arreglos entre las que se
naturales. pueden
mencionar:
retencion de
humedad,
desarrollo
eficiente de la
planta y
oxigenacion.
La piedra pomez | La variedad de | Aporta a las
es una fuente de | colores que se | plantas macro y | C$ 80
nutrientes  que | dispone para la | micronutrientes
ayuda a las | decoracion de | como dioxido de
plantas a | los arreglos | silicio,  hierro,
fortalecerse, permite que el | mantiene la
ademas que | consumidor humedad de la
Piedras de |ayuda a la | personalice sus | planta.
colores conservacion de | propios disefios,

Tabla 15: Descripcién del Servicio

Fuente: Elaboracion propia



6.1.2.1 Matriz BCG

o1

Para la realizacion de la Matriz BCG se consideraron las ventas anuales aproximadas de los

afios 2020 y 2021.
2020 Participacién | Tasade
Productos
Unidades % Venta Anual % Unidades % Venta Anual % Relativa Crecimiento
Piedras decorativas 31 73% (¢S 1,085.00 2% 150 8% CS 5,250.00 5% 0.20 384%
Centro de estrella 26 7% (¢S 9,100.00 13% 15 7% (¢S 5,250.00 5% 0.20 -42%
Centro circular 40 36% cs 14,000.00 21% 75 10% cs 26,250.00 27% 1.00 88%
Centro natural en agua 11 3% (¢S 4,400.00 7% 7 3% (¢S 2,800.00 3% 0.11 -36%
Centro velas infinitas 9 3% cs 3,600.00 5% 6 2% cs 2,400.00 2% 0.09 -33%
Centros en madera 41 25% cs 18,450.00 27% 52 10% cs 23,400.00 24% 0.89 27%
Centros en copa 36 36% CS 12,600.00 19% 75 9% (¢S 26,250.00 27% 1.12 108%
Centros de corazon 12 10% cs 4,200.00 6% 20 3% cs 7,000.00 7% 0.27 67%
206 100% CS 67,435.00 100% 400 - (¢S 98,600.00 - 46%
Tabla 16: Matriz BCG

Fuente: Elaboracion Propia

La siguiente tabla demuestra las ventas anuales que ha tenido el emprendimiento, en donde

la tasa de crecimiento es de 46%, lo que representa una gran oportunidad para el negocio.

GRAFICA 1: Matriz BCG

Fuente: Elaboracion Propia

Matriz BCG

® Piedras decorativas

# Centro de estrella

® Centro circular

® Centro natural en agua
* Centro velas infinitas

® Centros en madera

* Centros en copa

* Centros de corazén

a

“Botanicals Terrario” en la actualidad ofrece a sus consumidores finales 8 productos en

donde los productos estrellas son: las piedras decorativas, centros circulares y centros de

madera, dentro de los productos interrogantes se encuentran: centros estrellas, centros de




52

copas, los que representan una alta participacion de mercado, finalmente, como producto
perro se encuentran los centros de corazdn, centros velas infinitas y centro natural de agua.

Dichos resultados, estan en correspondencia con la opinién de los consumidores finales, al
preguntarles por los productos que compran con mayor frecuencia el 45% indico que
suculentas personalizadas haciendo alusion a los diferentes envases primarios, el 13% indico

que compra piedras decorativas y tan solo un 12% menciono las velas infinitas.

¢, Cuales son los productos que
adquiere con mayor frecuencia
en Botanicals Terrarios?

Velas Infinitas Suculentas Suculentas Bolsas de piedras
personalizadas decorativas

GRAFIcA 2: Productos que los consumidores adquieren con mayor frecuencia

Fuente: Elaboracion Propia

6.1.2.2 Ciclo de vida del producto

CICLO DE VIDA DEL PRODLCTD

4 INTRODUCTION CRECIMIENTD MADUREZ : DECLIVE

VENTAS

GRAFIcA 3: Ciclo de vida del Sﬁmpﬁo “Botanicals Terrarloi’

Fuente: Elaboracion Propia
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Una vez establecidas las caracteristicas de las etapas del ciclo de vida del producto, se puede
determinar que el emprendimiento “Botanicals Terrario” se encuentra en la etapa de
crecimiento, dicha empresa inicio sus operaciones en el afio 2020, por lo que la participacion
de mercado no es alta, ademas, que sus ventas en el Gltimo afio han crecido

considerablemente.

Por otro lado, al consultarle a la poblacion de estudio si “Botanicals Terrario” es su primera
opcion el 78% indico que No. Por tanto, el Plan de Marketing debe estar orientado al

posicionamiento y reconocimiento de marca.

¢Cuando piensa en suculentas
“Botanicals terrarios” es su primera
opcion?

Si
No

GRAFICA 4: Suculentas terrario es su primera opcion.

Fuente: Elaboracion Propia

6.1.3 Distribucion y venta
El emprendimiento “Suculentas Terrario”, en la actualidad no dispone de una tienda en fisico,
el cliente realiza el proceso de compra directamente con los propietarios o bien mediante el

uso redes sociales como Facebook y WhatsApp.

Por otro lado, el negocio utiliza un canal de distribucion directo, ya que no hace uso de
intermediarios para que sus productos lleguen a los consumidores finales, el proceso de

entrega lo realizan los propietarios.
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¢Cual fue la razdn principal por la que
compra en suculentas terrarios?

65%

16% 13% 6%

Recomendacion Publicacion en redes Venta Directa Participacion en ferias
sociales

GRAFICA 5: Razdn principal por la que los consumidores compran en el emprendimiento.

Fuente: Elaboracion Propia

Tomando en cuenta que, el emprendimiento no dispone de un punto de venta de manera
fisica, al consultarle a los consumidores finales sobre la razon por la que compro en
“Suculentas Terrario” el 65% ha sido por recomendaciones de amigos, familiares,
comparieros de trabajo; el 16% ha tomado la decisién de compra por las publicaciones en
redes sociales, el 13% ha sido mediante una venta directa y el 6% establecié la participacion
de feria, siendo este Ultimo una oportunidad de mercado porque en la actualidad no tiene

presencia en ferias.

6.1.4 Promocion
La empresa presenta un déficit general en la parte comunicacional, es decir no se esta
generando ningun tipo de material creativo e innovador en pro de la publicidad del negocio,
siendo una de las principales causas la carencia de un area de marketing, la cual realice el
manejo de las actividades promocionales, publicitarias y de fidelizacion ya sea mediante BTL
0 ATL.
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6.1.4.1 Comunicacion

El emprendimiento requiere la implementacion de diferentes estrategias de comunicacion
que permitan establecer el posicionamiento de la empresa en el mercado meta. Hasta el
momento las Unicas estrategias promocionales que han utilizado se basan en redes sociales.
De acuerdo con la investigacion el 61% de la poblacidn de estudio la red social que méas
utilizan es Facebook. Por esta razdn, se sugiere disefiar una propuesta que le permita a la

empresa alcanzar el posicionamiento e incrementar la cuota de mercado.

¢Cual es la red social que utiliza con
mayor frecuencia?

61%

22%

14% 3%
|
Instagram Tik-Tok Twitter Facebook

GRAFICA 6: Red Social que utilizan los consumidores con frecuencia.

Fuente: Elaboracion Propia

6.1.4.2 Publicidad
“Suculentas Terrario” posee una cuenta en la red social Facebook que se apertura en
diciembre del afio 2020, en la cual no hay generacion de contenido de manera constante;

dicha pagina tiene 711 seguidores los cuales han sido de manera organica.

Actualmente el emprendimiento carece de un plan de marketing digital, siendo una de las
desventajas del negocio, tomando en cuenta que el segmento de clientes potenciales se
encuentra en medios digitales, ademas, que le permite al negocio tener un mayor alcance por

costos minimos que traigan beneficios tanto a la empresa como a los clientes.
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6.1.4.3 Promocion de ventas o merchandising
El emprendimiento no hace uso de ningun tipo de medio tradicional, esto es una amenaza
dentro del mercado en el que se desarrolla, ya que el posicionamiento de la empresa se ve
opacado por la competencia, la cual utiliza estos medios para dar a conocer sus servicios y

por tanto atraer un mayor nimero de clientes.

Al preguntarle a la poblacién de estudio sobre las promociones que desea que implemente el
emprendimiento el 42% prefiere los descuentos, seguido del 30% que selecciono
promociones 2x1 y tan solo un 9% tarjetas de cliente frecuente. Los cuales pueden ser

implementados en el plan de marketing para fidelizar a los clientes potenciales.

¢Queé tipo de promociones le gustaria
gue le implementara Botanicals
Terrario?

42%

30%

Regalias Promocion 2x1 en Tarjeta de cliente Descuento
articulos frecuente
seleccionados

GRAFICA 7: Promocionales de "Botanicals Terrario"

Fuente: Elaboracion Propia
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57

“Botanicals Terrario” es un emprendimiento familiar, conformado por dos accionistas,

quienes se encargan de la toma de pedido, elaboracion, facturacion y entrega de los

productos.

Gerente General

Administradora

Area de
decoracion

Figura 4: Organigrama de "Botanicals Terrario"

Fuente: Elaboracion Propia

6.2 Analisis externo

6.2.1 Tendencias del sector

Manejo de
Redes Sociales

En cuanto a las tendencias del sector estd enfocado en los pasionistas porque las personas

gue compran suculentas para decorar sus espacios, son personas amantes de la naturaleza,

responsables y con gustos particulares por las formas y colores de una planta.

6.2.2 Tipo de mercado

El emprendimiento “Botanicals Terrario” esta centrado en un nicho de mercado dirigido a

la Generacion Z y Millennial , pese que las suculentas han presentado tendencia por su facil

adaptacion y cuido, no todos los consumidores suelen comprar con frecuencia este tipo de

plantas.
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6.2.3 Clientes
6.2.3.1 Arquetipo de cliente
Jovenes entre las edades de 18 a 35 afios, econdmicamente activos con ingresos mensuales
entre ¢$3,000 a ¢$7,000 cordobas, apasionados por el cuido, bienestar y decoracién de sus

espacios, tanto interno como externo con plantas naturales.

Customer journey

e Atencion: “Botanicals Terrario” le ofrece al cliente variedad de plantas naturales
(cactus y suculentas) con disefios exclusivos para decorar espacios de interior y
exterior de hogar u oficina.

e Interés: Variedad de plantas, maceteras y disefios personalizados.

e Deseo: Personalizacion de colores a base de piedra pdmez y macetera.

e Accion: Entrega personalizada y recomendaciones de cuido de la planta.
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«sits Botanicals Terrarios
TRTY 7 de enero de 2021 - Q

Botanicals Terrarios tiene los mejores deseos
para usted este 2021.

En Botanicals Terrarios te ayudamos a crear
un entorno de vitalidad y salud entucasau |—»  Atencion
oficina con nuestros disefios personalizados,
escoje el tuyo ahora mismo.

Deseas visitar a un familiar, amigo o
companiero, puedes obsequiar un lindo —» Interés
terrario personalizado. LIamanos o escribenos
al whatsapp 88989378.

Py

| —>  Deseo

| £ Reservar I (~)

Accioén

Figura 5: Customer journey en Facebook

Fuente: Elaboracion Propia
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6.2.4 Competencia
Al consultarle a los consumidores sobre los establecimientos en donde realizan sus compras,
el 47% de la poblacién en estudio expresan que prefieren comprar plantas en ferias
organizadas por el MEFFCA porque los precios son mas econémicos en comparacion con
los viveros y mercado nacional, ademas de encontrar una gran variedad de productos para

decoracion de jardin.

¢En qué establecimientos suele
comprar plantas?

M Ferias
m Viveros
1 Redes Sociales

Mercado

GRAFIcA 8: Preferencia de compra

Fuente: Elaboracion Propia

Pese a que en el proceso de investigacion no se identificd competencia directa, “Botanicals
Terrario” posee competencia indirecta que se encargan de la reproduccion comercializan

suculentas, siendo los siguientes:

La Unidn Cactus y Suculentas:

Ubicado en la Aguitas, Managua, este emprendimiento se dedica a la
produccién y comercializacion de plantas, siendo su principal atractivo los
injertos de cactus, inicia ventas por la red social de Facebook en afio 2020.
En la actualidad cuenta con un amplio portafolio de productos en donde sus
precios oscilan entre c$180 y ¢$350 cordobas. Es importante mencionar que
sus redes sociales estan en constante actualizacion de contenido.
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La casita del Cactus Nicaragua

Inicia presencia en redes sociales en el afio 2017 a traves de Facebook,
cuenta con una gran trayectoria y experiencia en la venta de suculentas, su
principal diferenciacion es la decoracion de maceteras de barros con
disefios personalizados, se encuentran ubicados en San Judas, Managua,
sus precios oscilan entre ¢$ 400 y ¢$1,000 cérdobas.

Jardin El Huerto

Jardin El Huerto esta ubicado en el Municipio Catarina, costado sur de la
iglesia catolica de Catarina 300 mts al Sur, ofrece a sus clientes una
amplia variedad de plantas ornamentales, frutales, especies, cactus y
suculentas, asi mismo, ofrecen servicio de mantenimiento de jardin.
Actualmente tienen presencia en la Red Social de Facebook.



VIl. ESTRATEGIAS OPERATIVAS

7.1 Andlisis FODA
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Fortalezas

Oportunidades

Emprendimiento joven.

Precios accesibles para los consumidores.
Seguimiento post-venta con los clientes.
Atencion personalizada.

Trabajan con capital propio.

Alta capacidad de respuesta hacia las
demandas y exigencia de los consumidores
finales.

Diversificacion de productos.
Personalizacion de imagen del producto.
Elaboracion de materia prima.

Posee horarios amplios de atencion.
Cuentan con inventario de cristaleria.

Conocimiento del mercado.

1. Generador de empleo
2. Crecimiento en redes sociales

(Facebook, Instagram, Tik-Tok).

3. Crecimiento de venta por redes
sociales.
4. Acceso a la adquisicion de los

INSUMOS necesarios.

6. Oportunidad de negociacion con
nuevos proveedores.

7. Implementacion de actividades de
incentivo y motivacion a los clientes.

8. Diferenciacion de producto en
comparacion con la competencia.
0. Oferta de
complementarios.

10.

Instagram, Tik-Tok) para la venta de sus

servicios

Uso de redes sociales (Facebook,

productos.

11.

emprendimiento.

Desarrollo de aplicacion mévil del

Debilidades

Amenaza

No cuentan con sistema delivery para
entregas a nivel nacional.
La marca no cuenta con posicionamiento en

redes sociales (Facebook y Instagram)

Exigencia de los consumidores.
Alta demanda de productos sustitutos.
Nuevos

competidores  (directos e

indirectos).
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Las plantas para los disefios no las reproduce
el emprendimiento.
No se cuenta con empaque secundario
adecuado para el traslado del producto.
No cuentan con patente de marca.
Carece de una estrategia de publicidad.
Falta de personal que se encargue de la
publicidad.
Carecen de portafolio de productos digital.
Carece de plan de marketing digital.

Pedido solo por llamadas.

La competencia cuenta con local propio.
Alza de precios en los insumos.

Alza de combustible.

Crisis sanitarias.

Tecnologia en constante actualizacion.
de la

Descuentos 'y  promociones

competencia.

TaBLA 17:Anélisis FODA
Fuente: Elaboracion Propia
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Mantener las Fortalezas

Afrontar Amenazas

Disefiar un portafolio de productos que sea apto para
redes sociales.

Elaboracion de plan de riesgo para afrontar crisis

sanitarias.

Realizar alianzas estratégicas con proveedores de

cristaleria.

Implementacién de estrategias para adaptacion ante los

cambios de consumo.

Disefiar una base de datos de clientes para seguimiento
post-venta en redes sociales.

Elaborar estrategias de precio

Implementar promociones de ventas, a fin de generar

motivacién de compra en los consumidores finales.

Implementacién de estrategias para el seguimiento al

cliente.

Implementar encuesta de satisfaccion del producto y

servicio.

Identificacion de colectivos para exhibicién y venta de

suculentas.

Disefio de una pagina web

Corregir Debilidades

Explotar Oportunidades

Contratacion de servicio tercerizado para el envio del

producto a nivel Nacional.

Diversificacion del portafolio de productos de
"Botanicals Terrarios” adaptable a los diferentes

segmentos de mercado meta.

Iniciar proceso de patente de marca del

emprendimiento.

Subcontrar una agencia de Marketing para la creacion

de contenido por redes sociales.

Formacion del personal en cuido y reproduccion de

suculentas.

Capacitacion del personal de servicio en Marketing
Digital.

Disefiar un plan de marketing digital para la fidelizacion

de cliente e identificacion de nuevos clientes.

Implementacion de servicio de envid a otros

departamentos

Realizar inscripcién del negocio para patente de marca.

Identificacion de espacios fisicos para la venta de

productos.

Crear una estrategia de publicidad para el

emprendimiento.

Disefio de una aplicacion movil para la oferta de

producto del emprendimiento.

Crear un plan de Marketing

Crear estrategias de contenido en Facebook, Instagram
y Tik-Tok.
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Disefiar una estrategia en redes sociales (Facebook e | Disefiar un plan de redes sociales para el crecimiento

Instagram) para el levantamiento de pedido. de venta en Facebook, Instagram y Tik-Tok.
Disefio de estrategias promocionales para nuevos

Elaborar estrategias de Facebook e Instagram ads clientes.
Tabla 18: Matriz CAME Basica
Fuente: Elaboracion Propia




7.1.2 CAME CRUZADO

¢Cémo podemos usar cada fortaleza

como oportunidad?

» Crear estrategias de contenido para redes
sociales (Facebook, Instagram y Tik-Tok) a
fin de generar motivacion de compra en los

consumidores finales del emprendimiento.

» Disefiar un portafolio atractivo para las
de
WhatsApp y Tik-Tok que permitan la oferta

plataformas Facebook, Instagram,

de productos de “Botanicals Terrario”.

» Diseflar promociones de venta para la
implementacion de envio a los diferentes
departamentos del pais.

» Ejecutar acciones de fidelizacion de clientes
para un 0ptimo seguimiento post-venta para

nuevos clientes.

» Implementar estrategias de seguimiento a
través de las diferentes redes sociales para
conocer la opinion de los consumidores en
al y servicio del

cuanto producto

emprendimiento.
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¢Coémo debemos corregir esta debilidad

para poder aprovechar esta

oportunidad?

» Contratacion de servicio tercerizado para el

servicio de envio a otros departamentos.

» Realizar el proceso de inscripcion del
emprendimiento ante las instituciones de
gobierno correspondientes (Alcaldia de
Managua, DGI, MEFCCA) para la venta de
productos en espacios fisicos.

» Crear un plan de Marketing digital para la
definicion de estrategias de contenido en las
diferentes plataformas digitales (Facebook,
WhatsApp, Tik-Tok, Instagram) para el
crecimiento eficiente de ventas, fidelizacion
de clientes e identificacion de nuevos

clientes potenciales,

» Formacioén del personal en el area de
Marketing Digital para el seguimiento,
monitoreo y levantamiento de pedido

eficiente en redes sociales.

» Contratacion de Community Manager para
la creacion de contenido en las plataformas
digitales de Facebook, Instagram, Tik-Tok
y WhatsApp.




¢ Coémo podemos usar esta fortaleza para

minimizar o neutralizar esta amenaza?
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¢Como vamos a trabajar esta debilidad
para minimizar el efecto de esta

amenaza?

Implementacion de encuestas para la
satisfaccion de producto y servicio para
definir estrategias de adaptacion ante los

cambios de consumo.

Realizar  alianzas  estratégicas  con
proveedores de cristaleria para la definicién

eficiente de estrategias de precio.

Disefiar un portafolio de producto online
para la exhibiciobn y presentacién de

suculentas.

Disefiar estrategias en redes sociales que

permita afrontar futuras crisis sanitarias.

Elaborar estrategias de Facebook e
Instagram ads para el posicionamiento

eficiente en estas redes sociales.

Disefio de péagina web del emprendimiento
para la oferta y envio de productos a nivel
nacional.

Realizar campafias publicitaras  que

permitan la sensibilizacion de los clientes

ante el aumento de precio.

Tabla 19: CAME Cruzado

Fuente: Elaboracion Propia
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7.1.3 Factores claves de éxito y asunto critico

A continuacion, se dard a conocer los factores de éxitos claves y asuntos criticos para el

emprendimiento “Botanicals Terrario”

Factor de éxito Asunto Critico

Contratacion de un Community Manager No atender pedidos y responder consulta de
los clientes por mensagger.
Creacion de redes sociales Descuidar la publicacion de contenido.

Creacion de contenido en redes sociales Disefio de campafias publicitarias poco

atractiva para los consumidores finales.

Tabla 20: Factores de éxito y asunto critico

Fuente: Elaboracion Propia

VIIl. PROPUESTA DE VALOR
8. Estrategias de Marketing

8.1 Objetivos Generales:
e Cartera de Clientes
e Posicionamiento

e Alianzas Estratégicas
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8.2 Estrategias y Tacticas de Marketing

Objetivo General: Cartera de Cliente

Objetivos SMART: Incrementar en un 70% la cartera de clientes por medio de redes
sociales (Facebook e Instagram) durante el segundo semestre del afio 2022.

Estrategia: Implementacion de 3 campafias en Facebook e Instagram.

Tacticas:

Definir el publico objetivo que se quiere llegar en Facebook y Instagram.
Creacion de contenido enfocado en el segmento de mercado de cada red social.
Disefiar anuncios publicitarios para cada red social.

Puntualizar la frecuencia con la que se va publicar.

Definir un calendario de publicaciones.

Potenciar las resefias de los consumidores en las diferentes redes sociales.
Compartir contenido sobre el uso, cuido y beneficio de las suculentas.

Disefiar un portafolio de productos que sea apto para las diferentes redes sociales.
Codigo promocional.

Medir y analizar los resultados.

Tabla 21: Estrategia 1
Fuente: Elaboracion Propia

Objetivo General: Cartera de Cliente

Objetivos SMART: Incrementar en un 70% la cartera de clientes por medio de Tik-Tok

durante el segundo semestre del afio 2022.

Estrategia: Creacion de dos campafas de videos en Tik-Tok.

Tacticas:

Disefiar un plan de contenido para Tik-Tok.

Fijar los objetivos.

Detallar la categoria de contenido.

Definir la frecuencia con la que se va publicar.

Disefiar piezas graficas del emprendimiento para Tik-Tok
Programar post de contenido en Tik-Tok

Publicacion.

Caodigo promocional.

Medir y analizar los resultados.

Tabla 22: Estrategia 2
Fuente: Elaboracion Propia
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Objetivo General: Cartera de Cliente

Objetivos SMART: Incrementar en un 100% la cartera de afiliados a través de whatsApp
durante el segundo semestre del afio 2022.

Estrategia: Estrategia de Publicidad

Tacticas:

Disefiar un plan de contenido para whatsApp.

Calcular el presupuesto mensual para whatsApp

Detallar el contenido de los anuncios.

Disefiar piezas gréficas del emprendimiento para whatsApp
Programar post de contenido en whatsApp.

Publicacion

Tabla 23: Estrategia 3
Fuente: Elaboracion Propia

Objetivo General: Posicionamiento

Objetivos SMART: Participacion en 10 ferias de emprendimiento durante el segundo

semestre del afio 2022.

Estrategia: Estrategia de Merchandising

Tacticas:

Investigar fechas de participacion en ferias de emprendimiento.
Personalizar los productos para ferias (piedra pomez).

Disenfar arreglos de suculentas para ferias.

Planificar la compra y venta de suculentas.

Planificar los articulos publicitarios que se presentaran.
Publicar resultados a través de redes sociales.

Tabla 24: Estrategia 4
Fuente: Elaboracion Propia
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Objetivo General: Posicionamiento

Objetivos SMART: Participacion en 10 ferias de emprendimiento durante el segundo
semestre del afio 2022.

Estrategia: Estrategia de Merchandising

Tacticas:

Investigar fechas de participacion en ferias de emprendimiento.
Personalizar los productos para ferias (piedra pomez).

Disefar arreglos de suculentas para ferias.

Planificar la compra y venta de suculentas.

Planificar los articulos publicitarios que se presentaran.
Publicar resultados a través de redes sociales.

Tabla 25: Estrategia 5
Fuente: Elaboracion Propia

Objetivo General: Alianza Estratégica

Objetivos SMART: Implementar 10 alianzas estratégicas a través de contratos de
servicios con empresas que se dediquen a brindar servicios de decoracion durante el

segundo semestre del afio 2022.

Estrategia: Estrategia de Fidelizacion

Tacticas:

Elaboracion de contratos

Investigacion de empresas que se dedican a la decoracion de eventos.
Plan de visita a las alianzas estrategicas indentificadas.

Publicacién en redes sociales de las alianzas estratégicas.

Tabla 26: Estrategia 6
Fuente: Elaboracion Propia
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9. KPI
CUADRO DE MANDO (KPIs / RQI)

MES JuLio AGOSTO SEPTIEMBRE ~ OCTUBRE NOVIEMBRE  DICIEMBRE ROI ANUAL
Inversion total Cs 5,300.00 C$ 8,800.00 C$ 10,800.00 C$  15,400.00 C$17,300.00 C$ 30,000.00 | C$  114,500.00
Ingresos total C$  22,500.00 C$35500.00 C$ 41,500.00 C$  52,500.00 C$67,000.00 C$ 79,000.00 | C$  353,300.00
ROl total 325% 303% 284% 241% 287% 163% 209%
KPIs
Aumentar el nimero de seguidores 1250 1750 2250 2750 3250 3750
Publicaciones en redes sociales 80 100 60 100 50 120
Nudmero de registro de clientes 110 110 110 110 110 110
Ventas en redes sociales (c$) Cs$ 2,500.00 C$ 2,500.00 C$ 4,500.00 C$ 4,500.00 C$ 5,000.00 C$ 10,000.00 C$ 42,000.00
Inversién en redes sociales (c$) C$ 500.00 C$ 500.00 C$ 1,200.00 C$ 500.00 C$ 1,300.00 C$ 3,000.00 C$ 12,000.00
ROI en redes sociales 400% 400% 275% 800% 285% 233% 250%
Cantidad de ferias 2 2 2 2 2 2
Seguidores en redes sociales 1450.00 2150.00 2850.00 3550.00 4250.00 4950.00
Ventas de posicionamiento (c$) C$ 5,000.00 C$ 8,000.00 C$ 7,00000 C$  13,000.00 C$17,000.00 C$ 19,000.00 C$ 86,500.00
Inversién en posicionamiento (c$) C$ 1,800.00 C$ 2,300.00 C$ 2,600.00 C$ 2,900.00 C$ 3,000.00 C$ 5,000.00 C$ 23,300.00
ROI posicionamiento 178% 248% 169% 348% 467% 280% 271%
Numero de contratos 2 2 3 2 3 3
Cupones de apertura 1500 2000 1500 1200 1000 1500
Ventas por alianzas estrategicas (c$) C$  15000.00 C$25000.00 C$ 30,000.00 C$  35000.00 C$45,000.00 C$ 50,000.00 C$  224,800.00
Inversion por alianzas estrategicas (c$) C$ 3,000.00 C$ 6,000.00 C$ 7,000.00 C$  12,000.00 C$13,000.00 C$ 22,000.00 €79,200
ROI alianzas estratégicas 400% 317% 329% 192% 246% 127% 184%

C$400,000.00
€$350,000.00
C$300,000.00
€$250,000.00
€$200,000.00
€$150,000.00
€$100,000.00

€$50,000.00

Evolucion de Ingresos / Gastos

C$

—— Inversion total

——Ingresos total
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CATEGORIA
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% DE INVERSION
POR CATEGORIA

PERSONAL

Sueldos

Sub-contrataciones

Equipos y recursos

14%

MARKETING

Investigaciones de mercado

Gestion de redes sociales

Email Marketing y automatizacion

Merchandising

25%

CONTENIDOS

Redaccién de articulos

Disefio gréafico (disefio y stock de fotos)

Disefio de landing pages

Webinars (Conferencias con decoradores de interiores)

Produccién de videos

Contenidos descargables (ebooks, plantillas, casos de éxito, etc.)

Copywriting

Softwares (App HUGO)

8%

PUBLICIDAD ONLINE

Camparias de branding

Promocién para lanzamientos

Captacion de leads

Ventas online (tréfico frio + retargeting)

Comisién de gestion

Softwares (App HUGO)

14%

MARKETING DE INFLUENCIA

Camparias con micro-influyentes

Camparias con celebridades

19%

TELEMARKETING

Conwersion de leads a clientes

5%

PUBLICIDAD TRADICIONAL

Publicidad en medios tradicionales (Flayers)

SMS Marketing

7%

RELACIONES PUBLICAS (Ferias)

Participacion en ferias

Dinamicas

Notas de prensa para lanzamientos

8%

100%

PRESUPUESTO GENERAL
INVERSION
ECONOMICA % INVERSION

C$ 43,000.00 100%
C$ 16,000.00 37%
C$ 7,000.00 16%
C$ 20,000.00 47%
C$ 74,000.00 100%
C$ 23,000.00 31%
C$ 25,000.00 34%
C$ 9,000.00 12%
C$ 17,000.00 23%
C$ 22,800.00 100%
C$ 2,000.00 9%
C$ 5,000.00 22%
C$ 3,000.00 13%
C$ 3,500.00 15%
C$ 5,000.00 22%
C$ 2,000.00 9%
c$ 1,300.00 6%
C$ 1,000.00 4%
C$ 42,000.00 100%
C$ 8,000.00 19%
C$ 10,000.00 24%
C$ 3,000.00 %
C$ 5,000.00 12%
C$ 7,000.00 17%
C$ 9,000.00 21%
C$ 57,000.00 100%
C$ 15,000.00 26%
C$ 42,000.00 74%
C$ 15,000.00 100%
C$ 15,000.00 100%
C$ 20,000.00 100%
C$ 5,000.00 25%
C$ 15,000.00 75%
C$ 24,000.00 100%
C$ 15,000.00 63%
C$ 6,000.00 25%
C$ 3,000.00 13%
C$ 297,800.00

Total presupuesto
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X. CONCLUSIONES

Mediante el analisis de la situacion actual de “Botanicals terrario” se pudo constatar que es
un emprendimiento con mucho potencial en el mercado nacional, debido que en la actualidad
no cuenta con competidores directos que se dediquen a la decoracion y personalizacion de
suculentas. De igual manera, se evidencia la carencia de acciones estratégicas de marketing
que le permita un mayor posicionamiento, puesto que, en la actualidad sus clientes demandan

el producto a través de ventas personales, seguido de redes sociales como Facebook.

Por medio de la matriz CAME se logra efectuar el analisis situacional, que conllevé a la
identificacion de las estrategias de Marketing, facilitando de esta manera tomar las decisiones
pertinentes para corregir las debilidades, afrontar las amenazas, mantener las fortalezas y
explotar las oportunidades de “Botanicas Terrario”, teniendo como resultado la definicion de

estrategias ofensivas, adaptativas, defensivas y recreativas del negocio.

Retomando los resultados de esta investigacion, se elaboro el Plan de Accion Tactico y
Operativo, el cual contiene las acciones y tacticas a desarrollar en funcion de incrementar la
cartera de clientes, aumentar el posicionamiento del emprendimiento e implementar las
alianzas estratégicas mediante contratos de servicios con empresas que se dediquen a la
decoracion de eventos. Asimismo, se logro identificar los KPIs propuestos para la medicion,
seguimiento y control de los objetivos propuestos. Finalmente, se detalla el presupuesto para

la ejecucion de las estrategias y tacticas propuestas en este Plan de Marketing.
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Xl. RECOMENDACIONES

A partir del proceso de investigacion de la situacion actual del emprendimiento “Botanicals
Terrario”, se realizan las siguientes recomendaciones con el fin de lograr un 6ptimo
posicionamiento de mercado, incrementar la cartera de clientes y fortalecer las alianzas

estratégicas:

Implementacién del Plan Téctico y Operativos propuesto.

e Implementacion de servicio delivery a los diferentes departamentos del pais.

e Realizar alianzas estratégicas con empresas que se dediquen a la planificacion y
cobertura de eventos.

e Contar con un Community Manager el cual brinde seguimiento al cliente y la empresa a

través de redes sociales.

e Garantizar un seguimiento continuo de la ejecucion del plan propuesto.
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Instrumento encuesta
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Soy estudiante de la Maestria Administracion de Negocios con énfasis en Mercadeo. La
presente encuesta tiene como objetivo conocer su opinion sobre el emprendimiento
Suculentas Terrarios, asi como sus gustos y preferencias en la adquisicion de plantas; le
agradeceriamos unos minutos de su tiempo para contestar dicha encuesta. Cabe destacar que
todos los datos recopilados son solo para fines académicos se le agradece su fina atencion.

2. Edad:
1. Sexo: 1. 18-23_
2. 24-29
1.Femenino____ 3. 30-35__
2.Masculino___ 4. 36-41__
5. 5.42-49
6. Mayor de 50
3. Ingresos Econémicos:
4. ¢Compra frecuentemente plantas?
1. Menos de C$3,000_
2. C$3,001aC$7,000_ 1. Si
3. C$7,001aC$9,000_ 2. No
4. C$9,001aC$12,000_
5. Mayor de C$ 12,001
5. ¢ Con qué frecuencia compra plantas? [6. ¢ Cuanto suele invertir en plantas?
1. Menos de C$300_
1. Dela2vecesalmes 2. Dec$301 ac$400_
2. De3a4dvecesalafio 3. De401ac$500_
3. Masde 5 veces al afio 4. Masdec$501
7. ¢ Qué tipos de plantas suele comprar?
8. Usualmente compra plantas para:
1. Plantas de Sol____
2. Plantas de Sombra__ 1. Hogar
3. Suculentas_ 2. Lugar de trabajo
4. Arboles frutales 3. Obsequio
5. Otro 4. Otro
10. Al momento de comprar plantas ¢ Qué
es lo primero que toma en cuenta?
0. ¢En qué establecimientos suele 1 Variedad
comprar plantas? T
. 2. Decoracion
1. Ferias . —
e 3. Precio
2.  Viveros T
3 4. Ubicacion
3. Redes Sociales S —
— 5. Atencion
4. Otro L —
6. Promociones
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11. De los siguientes atributos ¢ Cual es el
més importante para usted al momento de

realizar una compra? 12. (;!-Ia_ escuchado mencionar spbre el
emprendimiento Suculentas Terrarios?
1. Atencion al cliente_ 1 si
2. Entrega del servicio____ ' —
T 2. No
3. Personalizacion___ E—
4. Cumplimiento de entrega____ xo: L L
5 Calidad del Producto__ rflurﬁf;&rlglg No por favor dirigirse a la
6. Precio Preg
13. ¢ Cual fue la razén principal por la que

compra en suculentas terrarios?

14. ¢Como describiria a Suculentas
Terrarios?

1. Recomendacion 1. Innovador____
2. Publicacion en redes sociales 2. Tradicional
3. Venta Directa 3. Moderno____
4. Participacion en ferias 4. Original__
5. Otros 5. Otro
15. ¢, Cuales son los productos que
adqwe_re con mayor frecuencia en Botanicals 16. ;Cuanto dinero suele invertir en
Terrarios? .
Suculentas Terrarios?
%' gﬁiﬁ;;{;?ltas_ 1. Menos de C$300__
' - . 2. De ¢c$301 a c$400_
3. Suculentas personalizadas_
: 3. De 401 a c$ 500
4. Bolsas decorativas de suculentas ,
— 4. Més de c$501__
5. Abono__
17. Del 1 al 5 valore los siguientes atributos de los productos ofertados por “Suculentas

Terrarios” (Donde 1 es excelente y 5 es malo

Muy

Actividad
bueno

Bueno

Regular | Excelente | Deficiente

1.Variedad de productos

2.Precio de los
productos

3.Textura de los
productos

4.Durabilidad
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5. Otros___

18. Como considera a Suculentas Terrarios en cuanto a:
.. Muy ..
Actividad b Bueno Regular| Excelente| Deficiente
ueno

1.Atencion al cliente

2.Entrega del servicio

3.Personalizacion de

productos

4.Cumplimiento de

entrega

5.Calidad del Producto

(Planta, decoracién,

tierra)

20. ¢Cual es la red social que utiliza con
. . mayor fr ncia?
19. ¢ Cuéndo piensa en suculentas ayor frectiencla
“Botanicals terrarios” es su primera opcion?
1. Instagram____
1si 2. T|k_-Tok_
b No 3. Twitter
T 4. Facebook
21. ¢ Qué tipo de promociones le gustaria
que le implementara Botanicals Terrario?
1. Regalias
2. Promocién 2x1 en articulos ] .
. iMuchas Gracias por sus respuestas!

seleccionados_
3. tarjeta de cliente frecuente
4. Descuento_
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Instrumento entrevista

Estimada Sra. Dina Cepas, en el marco de la Maestria Administracion de Negocios con
énfasis en Mercadeo. La siguiente entrevista tiene como objetivo conocer sobre el
emprendimiento “Botanicals Terrarios” a fin de proponer un Plan de Marketing Estratégico
que le permita a su negocio el posicionamiento o reposicionamiento eficiente en el mercado
nacional. Cabe destacar que la informacion obtenida es exclusivamente para fines
académicos.

Guia de Preguntas

Empresay Marca

¢COmo inicia la idea de tener un emprendimiento?

¢Qué significa “Botanicals Terrario™?

¢Qué representa su logo?

¢Que elementos le gustan mas de su logo? ;Qué le gustaria comunicar?

¢Cudles considera que son los colores que identifican a su emprendimiento?
¢Cuenta con un slogan?

¢Cuenta con la patente de su logo?

¢El emprendimiento cuenta con una mision y vision? ;Podria mencionarnos cual es?
¢Que valores representan a Botanicals Terrario?

. ¢Por qué elemento le gustaria que su empresa fuera reconocida?

. ¢Cual de estas palabras se adapta mejor a su empresa, moderna o tradicional?
. ¢Existe algtin emprendimiento que admire? ;Qué le gusta?

. ¢COmo visiona su marca en 3 afios?

Productos, servicio y precio

(Cual es el servicio que ofrece “Botanicals Terrario”?

Actualmente, ;Cuales son los productos que ofrece “Botanicals Terrario™?

Podria comentarnos si ha visualizado otros productos que puede incursionarse en su
emprendimiento.

¢Cudl considera que es la ventaja competitiva que tiene su emprendimiento en comparacion
con la competencia? es decir, ¢Queé hace que su negocio se distinga del resto?

¢De qué manera establece el precio de sus productos?

¢Como define el margen de utilidad y ganancia?

Podria mencionarnos el precio de los diferentes productos tiene.

Actualmente, /Quiénes son sus competidores?

Matriz BCG
De los productos que actualmente tiene Botanicals terrario ¢Podria mencionarnos cuales
son aquellos que méas demanda?

Distribucion y Venta

¢Quiénes son sus proveedores principales?

¢COAmo es el proceso de negociacion con sus proveedores, tiene disponibilidad de crédito?
¢Como es el proceso de entrega de los productos a nivel local o departamental?
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¢Cudantas personas son en su emprendimiento? ;Qué responsabilidades tienen?

¢Cudl consideraria que es el medio por el cual mas le contactan? (via telefénica, tienda
fisica, redes sociales)

¢Cuenta con delivery? ¢Es propio y cuenta contrata el servicio?

¢Cuenta con sistema de reserva?, ;Cémo funciona?

¢Como caracterizaria a sus clientes?

¢A qué grupo de edad pertenecen sus clientes?

. ¢Su mayor audiencia es femenina o masculina?

Promocion

¢Cuadles son las promociones ha realizado en Botanicals Terrario?

¢Participa en ferias de emprendimiento? ;Realiza alguna promocion?

¢Ha participado en revistas matutinas en television nacional? ;Qué promocion ha
realizado?

¢Cuenta con redes sociales? ;Podria mencionarlas?

¢Cuenta con un plan para redes sociales?

Realiza publicaciones diario ¢Cada cuanto esté publicado?

¢Cuenta con un personal para el manejo de redes sociales?

¢COmo visiona su negocio en las redes sociales?

¢Como le gustaria que fuera el contenido para redes sociales?

83
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3.Analisis de resultados

Grafica 9: Sexo de los encuestados

Sexo de los encuestados

Femenino

B Masculino

Fuente: Elaboracion Propia

El siguiente grafico representa el porcentaje de personas que fueron encuestadas, donde el
66% son mujeres y el 34% son hombres. Lo que representa una oportunidad para el
negocio “Botanicals Terrarios” permitiendo disefiar estrategias de Marketing enfocado
en el género femenino. Por otro lado, este segmento de mercado tiene preferencias por la

adquisicion de plantas con mayor frecuencia.
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Gréafica 10: Edad de los encuestados

Edad de los encuestados

24%

12% 9% 7% 3%
I

De 18-23 aiios De 24-29 afios De 30-35 afios De 36-41 afios De 42-49 afios Mayor de 50
afos

Fuente: Elaboracion Propia

El segmento de clientes en estudio tiene un rango de edad entre 18 a 23 afios representado
por un 45%, seguido del 24% que se encuentran entre las edades de 24 a 29 afio, el 12% de
los consumidores posee con un rango de edad entre 30 a 35 afios, el 7% tiene la edad entre

42 a 49 afos y tan solo un 3% son mayores de 50 afios.

Lo que resulta interesante analizar porque el emprendimiento esta enfocado en adultos entre
las edades de 30 a 45 afios, tomando en cuenta que el producto estrella es decoracion de
suculentas, por lo que los jovenes entre las edades de 18 a 23 afios pueden ser un nicho de

mercado que “Botanicals Terrario” puede explorar.
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Grafica 11: Ingresos econdémicos de los encuestados

Ingresos econémicos

21%
18%
° 16%
14%

Menos de C$3,001aCS C$7,001 a CS C$9,001a CS Mayor de C$
C$3,000 7,000 9,000 12,000. 12,001

Fuente: Elaboracion Propia

La grafica representa los ingresos mensuales de 177 encuestados, teniendo como resultado
que, el 31% tiene ingresos econdémicos menores de ¢$3,000; seguido del 21% de
consumidores con ingresos mayores de ¢$ 12,001; en cambio el 18% oscila entre los
¢$3,001 a c$ 7,000; por otra parte, el 16% de la muestra tiene ingresos entre ¢$ 9,001 a
c$12,000; finalmente el 14% de la poblacion de estudio tiene ingresos mensuales entre
c$7,001 a ¢$9,000. Siendo un beneficio para el negocio debido que se los precios actuales

con los que cuenta el emprendimiento se encuentran al alcance los consumidores finales.
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Gréfica 12: Compra frecuente de planta

¢Compra frecuentemente plantas?

u S|

= No

Fuente: Elaboracion Propia

En la siguiente grafica se muestra que el 56% de los encuestados compra plantas, lo que
representa una oportunidad para el negocio “Botanicals Terciario” debido a que, puede
seguir diversificando su cartera de producto tomando en cuenta los gustos y preferencia de
los consumidores, en cambio el 44% indico que no compra platas con mucha frecuencia,
siendo los factores principales disponibilidad de tiempo para realizar una compra, dinero,

ubicacidn de los puntos venta o bien por espacio en sus hogares.
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Grafica 13: Frecuencia de compra

¢ Con qué frecuencia compra
plantas?

mDe 1a2vecesal mes
mDe 3 a4 veces al mes

Mas de 5 veces al mes

Al consultarle a los encuestados por la frecuencia de compra, se obtuvo que, el 78%
establece sus compras de 1 a 2 veces al mes, el 18% realiza sus compras 3 a 4 veces al mes
y tan solo un 4% realiza compras mas de 5 veces al afio. Tomando en cuenta que
“Botanicals terrarios” opera por pedidos se puede evidenciar que existe un nicho de

mercado que puede ser atendido por el negocio mediante de la venta exclusiva de plantas.

Fuente: Elaboracion Propia
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Gréfica 14: ;Cuanto suele invertir en plantas?
é¢Cuanto suele invertir en plantas?

58%

21%

Menos de ¢$ 300 De ¢$301 a c$400 De 401 a c$ 500 Maés de c$501

Fuente: Elaboracion Propia

De acuerdo con los resultados el 58% de los encuestados realiza compras de plantas con
precio menor de ¢$300, el 21% realiza compras entre ¢$301 a ¢$400, el 15% entre c$ 401
a c$ 500 y el 6% mayor de c$500. Dichos resultados le permiten al emprendimiento
realizar estrategias de marketing que impulsen a una venta. A pesar que la frecuencia de
compra se encuentre en ¢$300 cordobas, el emprendimiento “Botanicals Terrario” le

ofrece a sus consumidores decoracion de plantas que se encuentran en ese rango de precios.
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Grafica 15: Plantas que suelen comprar

¢Qué tipos de plantas suele

comprar?
36%
19%
Plantas de Sol Plantas de Sombra Suculentas Arboles frutales

Fuente: Elaboracion Propia

De una muestra de 177 personas, el 36% de los consumidores prefieren adquirir platas de
sombra, seguido del 35% que compra plantas de sol, el 19% realiza una compra de

suculentas y tan solo el 10% de la poblacion de estudio compra especies de arboles frutales.

Gréfica 16: Razon de compra

Usualmente compra plantas para:

M Hogar
B Lugar de trabajo

M Obsequio

Fuente: Elaboracion Propia
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El 77% de los consumidores de este estudio compran plantas para decorar su hogar,

seguido del 15% que compra plantas para su lugar de trabajo y el 8% compra plantas

para obsequiar.

Graéfica 17: Lugares de preferencia de compra

¢En qué establecimientos suele
comprar plantas?

M Ferias
M Viveros
W Redes Sociales

Mercado

Fuente: Elaboracion Propia

El 47% de los consumidores compra en ferias, el 46% realiza sus compras de platas en
viveros, seguido del 4% que compra a través de redes sociales y el 3% que realiza sus
compras en mercados nacionales. Por lo tanto, el emprendimiento deberia considerar ser

parte de las Ferias que se realizan a través del MEFCCA.
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Gréfica 18: Atributos de decisién de compra

Al momento de comprar plantas ¢Qué es lo
primero que toma en cuenta?

29%
25%

Variedad Decoracion Precio Ubicacion Atencion Promociones

Fuente: Elaboracion Propia

El 29% de la poblacion de estudio toma en cuenta la variedad de plantas, el 25% la
decoracion que tenga la planta, 21% toma en cuenta el precio, seguido del 11% que

prefiera atencion, el 8% la ubicacion del punto de venta y finalmente el 6% compra por

promociones que realizan en los puntos de venta.

Gréfica 19: Atributo de mayor importancia en el proceso de compra

De los siguientes atributos ¢ Cual es el mas
importante para usted al momento de realizar
una compra?

33%

4% - & 22% -

Atencion al cliente  Entrega del Personalizacion Cumplimiento de Calidad del Precio
servicio entrega Producto

Fuente: Elaboracion Propia
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El 33% de los consumidores consideran que es un atributo importante la atencion al cliente
que se le brinde al momento de comprar plantas, el 22% prefiere la calidad del producto, es
decir, que las plantas que van adquirir se encuentren en buen estado que las hojas y tallos
tengan los colores adecuados, el 17% prefiere la personalizacion que los lugares que venden
plantas tengan macetas que los consumidores puedan adecuar a sus gustos y preferencias, el
11% prefiere la entrega del servicio que el establecimiento cuente con servicios
complementarios como el delivery, Finalmente, el 10% de los consumidores toman en

cuenta el precio para la compra de sus productos.

Gréfica 20: Ha escuchado mencionar sobre “Botanicals Terrario”.

¢Ha escuchado mencionar sobre el
emprendimiento Botanicals
Terrarios?

M Si

® No

Fuente: Elaboracion Propia

Al consultarle a los encuestados si ha escuchado mencionar sobre el emprendimiento 85%
de la poblacion menciono que no, a pesar que el emprendimiento cuenta con una pagina
en la red social de Facebook, esta no tiene el alcance adecuado que le permita tener un
posicionamiento significativo en el mercado. Por otro lado, es importante mencionar que
el emprendimiento no dispone de espacios fisicos, ni participacion en ferias que le permita

darse a conocer.



Grafica 21: Descripcion de “Botanicals Terrario”

¢, Como describiria a Botanicals

Terrarios?
Innovador Tradicional Moderno Original

Fuente: Elaboracion Propia

El 38% de las personas en estudios escriben a “Botanicals Terrario” como un negocio
innovador, el 35% lo define como un producto original, el 15% como moderno y el 12%
de la poblacion de estudio lo define como tradicional. Resultados a tomar en cuenta al

momento de disefar las estrategias y acciones de marketing para el Plan digital.
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Gréfica 22: Del 1 al 5 valore los siguientes atributos de los productos ofertados por

“Botanicals Terrario”.

Del 1 al 5 valore los siguientes
atributos de los productos ofertados
por “Bocanicals Terrarios”

O ()

Variedad de Productos Precio de los Productos Texiura de los Durabilidad
productos

Fuente: Elaboracion Propia

Al consultarle a los consumidores sobre la valoracion de los atributos del emprendimiento
el 49% califica Muy Bueno el precio de los productos, 25% valoro como bueno la variedad
de productos, el 21% valoro como regular la textura de las plantas y 1% indico que la
durabilidad del producto es mala. En cuento a la durabilidad del producto, las suculentas
son plantas que requieren atencién y cuido, ademas que la durabilidad de la misma depende
de las condiciones que les brinde.

Grafica 23: Del 1 al 5, ;Como considera a suculentas terrarios en cuanto a?

Del al 1 al 5 ¢ Como considera a Suculentas Terrarios en
cuanto a:

5%
R 2

Atencion al cliente Entrega de servicio Personalizacion de Cumplimiento de entrega Calidad de Productos
productos

Fuente: Elaboracion Propia
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En cuanto al servicio ofertado por “Botanicals Terrario” el 47% valoro como Muy bueno
la entrega de servicio, seguido del 31% que brindo una categoria de Bueno a la atencién
del servicio, el 17% valoro como regular la personalizacion de productos, 5% valoro
como Malo el cumplimiento de entrega y el 1% como Muy Malo la calidad del producto.
Estos resultados permitiran que el emprendimiento realice acciones de mejora en cuanto
al servicio.

Grafica 24: ;Cuédndo piensa en suculentas “Suculentas Terrarios” es su primera opcién?

¢Cuando piensa en suculentas
“Botanicals terrarios” es su primera
opcion?

mSi

® No

Fuente: Elaboracion Propia

El 78% de la poblacion de estudio indica que el emprendimiento “Botanicals Terrarios”
no es su primera opcidn, esto se debe en principio que el establecimiento no cuenta con
tienda en fisico, ademas, que en redes sociales no se cuenta con un plan de medios que
permita la interaccion contante con los consumidores con el objetivo de lograr un

posicionamiento optimo en el mercado.
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