PLAN DE MARKETING PARA EL VIVERO Y ARTESANIAS SANTA ANA 1

Universidad
del Valle

Disefio de un Plan de Marketing para el Fortalecimiento de las Ventas de la Empresa
Vivero y Artesanias Santa Ana del Municipio de Cartago, Valle del Cauca para el Afio
2025

Ingryd Tatiana Henao Rendon

Facultad de Ciencias de la Administracion
Programa Académico de Administracion de Empresas, Universidad del Valle
Modalidad de Trabajo de Grado: Asesoria

Mg Alonso Restrepo Alvarez

Cartago, Valle del Cauca

Diciembre de 2025

Nota de la Autora:

El presente Trabajo de Grado fue realizado con el apoyo de la Universidad del Valle.
Cualquier duda o inquietud respecto a esta investigacion, por favor comunicarse al siguiente

correo: ingryd.henao@correounivalle.edu.co



PLAN DE MARKETING PARA EL VIVERO Y ARTESANIAS SANTA ANA 2

Agradecimientos
Antes que nada, quiero agradecer a mi padre. Aunque ya no camina conmigo, siento su
presencia en cada decision importante que tomo. Ha sido mi compafiia silenciosa, esa voz
que me recuerda que si soy capaz y que los suefios se construyen paso a paso.

A mi madre, que ha sido refugio, fuerza y apoyo incondicional. Gracias por sus
consejos sencillos, por los momentos en que me escuché sin juzgar y por estar ahi incluso
cuando no hacia falta decir nada. Su constancia y carifio han sido un impulso fundamental en
este camino.

A mi esposo, compariero de dias buenos y dias dificiles. Gracias por comprender mis
ausencias, por animarme cuando el cansancio me ganaba y por celebrar conmigo cada
pequefio avance. Tu paciencia y tu carifio fueron claves para no soltar este propésito.

A mi hija, que sin saberlo se convirtié en mi mayor motivacion. En cada esfuerzo
imagineé su futuro y entendi por qué debia seguir adelante. Su ternura y su forma de ver la
vida me recordaron que todo sacrificio vale la pena.

A mis profesores, quienes aportaron no solo conocimientos, sino también orientacion,
exigencia y confianza. Gracias por su dedicacidn, por las palabras oportunas y por ensefiarme
a mirar los retos con otra perspectiva. Cada uno dejo una huella en este proceso.

A todos ustedes gracias por creer en mi.



PLAN DE MARKETING PARA EL VIVERO Y ARTESANIAS SANTA ANA 3

Dedicatoria
A mi papé, que ahora habita en un lugar al que mis manos no llegan, pero donde mi corazon
lo encuentra cada dia. Su ausencia fisica nunca ha significado vacio; al contrario, su voz sigue
apareciendo en mis silencios, y su manera de ensefiarme la vida aun me orienta cuando siento
que pierdo el rumbo.

Este logro nace también de él. De sus consejos que aun resuenan, de la tranquilidad
que me daba su presenciay de la fuerza que me dejo sin saberlo. Aunque ya no pueda contarle
mis avances, sigo hablando con él en mis pensamientos, como si caminara a mi lado.

Le dedico este trabajo con un amor que no se desgasta y con la certeza de que, desde

donde me acomparia, entiende lo que significa para mi haber llegado hasta aqui.



PLAN DE MARKETING PARA EL VIVERO Y ARTESANIAS SANTA ANA 4

Resumen

El presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo general disefiar un plan de
marketing para la empresa Vivero y Artesanias Santa Ana del municipio de Cartago, Valle
del Cauca, con el proposito de fortalecer su posicionamiento comercial, incrementar sus
niveles de venta y consolidar su presencia en el mercado regional. La empresa, dedicada a
la produccion y comercializacion de plantas ornamentales, macetas y artesanias
decorativas, representa un referente del emprendimiento local que combina tradicion
artesanal con compromiso ambiental, pero que carece de estrategias sistematicas de
promocion y planificacion comercial. La metodologia aplicada fue de enfoque descriptivo y
analitico, fundamentada en la revision documental, la observacién directa y la aplicacion de
instrumentos de diagnostico empresarial. Se realiz6 un analisis del ambiente externo e
interno mediante herramientas como la matriz DOFA y la matriz de perfil competitivo, lo
que permitio identificar las principales oportunidades y amenazas del entorno, asi como las
fortalezas y debilidades de la organizacion. Adicionalmente, se efectuaron estudios
comparativos con otras empresas del mismo sector y un analisis de mercado que sirvié
como base para el disefio de estrategias de mercadeo ajustadas a las condiciones reales del
vivero. Los resultados del diagndstico revelaron que la empresa posee ventajas
competitivas derivadas de la autenticidad de su oferta, la calidad de sus productos y la
experiencia de su propietario, pero enfrenta limitaciones relacionadas con la falta de
presencia digital, la escasa diversificacion de sus canales de venta y la ausencia de
mecanismos de fidelizacidn. A partir de estos hallazgos se formulé una propuesta
estratégica de marketing orientada al fortalecimiento de la comunicacion digital, la
ampliacion del portafolio, la participacion en ferias locales y la implementacion de un
sistema de seguimiento y control. Este plan constituye una herramienta practica que
permitira a la empresa mejorar su competitividad, sostenibilidad y crecimiento en el corto y
mediano plazo.

Palabras clave. Estrategias, marketing, marketing digital, plan de mejora, vivero.
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Abstract

The general objective of this research project was to design a marketing plan for Vivero y
Artesanias Santa Ana, a company located in the municipality of Cartago, Valle del Cauca,
with the aim of strengthening its market position, increasing sales, and consolidating its
presence in the regional market. The company, dedicated to the production and sale of
ornamental plants, pots, and decorative crafts, is a benchmark of local entrepreneurship that
combines artisanal tradition with environmental commitment, but lacks systematic
promotional and commercial planning strategies. The methodology employed was
descriptive and analytical, based on document review, direct observation, and the
application of business diagnostic tools. An analysis of the external and internal
environment was conducted using tools such as the SWOT matrix and the competitive
profile matrix. This allowed for the identification of the main opportunities and threats in
the environment, as well as the organization's strengths and weaknesses. Additionally,
comparative studies were carried out with other companies in the same sector, along with a
market analysis that served as the basis for designing marketing strategies tailored to the
nursery's specific conditions. The diagnostic results revealed that the company possesses
competitive advantages stemming from the authenticity of its offering, the quality of its
products, and the owner's experience. However, it faces limitations related to a lack of
digital presence, limited diversification of its sales channels, and the absence of customer
loyalty programs. Based on these findings, a strategic marketing proposal was formulated,
focused on strengthening digital communication, expanding the product portfolio,
participating in local trade shows, and implementing a monitoring and control system. This
plan is a practical tool that will allow the company to improve its competitiveness,
sustainability, and growth in the short and medium term.

Keywords. Strategies, marketing, digital marketing, improvement plan, nursery.
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Introduccion

Cada organizacion posee caracteristicas Unicas que demandan una combinacion particular
de diversos factores para su funcionamiento, como el talento humano, los recursos
financieros destinados a inversiones en planta, maquinaria y equipo, asi como el desarrollo
estructurado de métodos de produccion orientados a la creacion de bienes y servicios. No
solo varian los elementos individuales que conforman la organizacion, sino también el nivel
de desarrollo de su sistema de informacion, crucial para la administracion eficiente y la
adecuada gestion de sus recursos. La particularidad de cada organizacion requiere que esta
Ileve a cabo una planeacion estratégica adecuada, centrada en el modelo de gestion que se
implementara para el desarrollo de su actividad econémica. Esto debe realizarse mediante
una evaluacion detallada tanto de su entorno interno como de las variables externas,
atendiendo a sus necesidades especificas.

El Vivero y Artesanias Santa Ana es una empresa originaria de Cartago, Valle del
Cauca que se ha consolidado en el mercado por su portafolio diversificado, asi como por su
atencion al cliente. No obstante, busca ampliar su alcance y mejorar su competitividad tanto
a nivel regional como nacional, que le permita aumentar sus ventas y ser visitado por los
turistas del municipio. Es asi como se evidencia la necesidad de estructurar acciones de
mercadeo que orienten su crecimiento.

En coherencia con la necesidad de una planeacion ajustada a las particularidades de
cada organizacion, resulta indispensable reconocer que la gestién comercial también
requiere herramientas especificas que orienten la toma de decisiones. En el caso de las
pequefias empresas, esta necesidad se vuelve aln mas evidente, pues su sostenibilidad
depende en gran medida de la capacidad que tengan para posicionarse y diferenciarse en un
entorno competitivo; Ramirez Gallo (2019) afirma que “la falta de estrategias de mercadeo
limita el crecimiento de las pequefias empresas e impide su posicionamiento efectivo en el
mercado”, lo que resalta la importancia de adoptar planes de marketing que articulen
recursos, objetivos y acciones concretas. Asi, la incorporacion de una estrategia de
mercadeo estructurada no solo permite optimizar los procesos de comunicacion con los
clientes, sino que contribuye a fortalecer la competitividad empresarial y a generar

condiciones que favorezcan un crecimiento sostenido.
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La literatura resalta el plan de marketing como una herramienta clave que guia a las
organizaciones para alcanzar sus objetivos comerciales en entornos dinamicos. Sirve como
un mapa que conecta metas y recursos, facilitando el control de la gestiéon, la reflexion
estratégica y la comunicacion interna de funciones. En pequefias empresas y PYMES, la
planificacion estructurada es fundamental: al carecer de herramientas técnicas y de
planificacion, los empresarios cometen errores que frenan el crecimiento. Como sefialan
Buitrago Reyes et al. (2019), es necesario dotar a las PYMES de planes de mercadeo que
les permitan incrementar las ventas y expandirse. Ademas, estas empresas cumplen un rol
social importante: su fortalecimiento promueve el desarrollo econémico y la generacion de
empleo en la comunidad local (Salazar et al., 2022).

En este contexto, la investigacion actual tiene como objetivo disefiar un Plan de
Marketing para el Vivero y Artesanias Santa Ana (Cartago, Valle del Cauca) que enfrenta
el reto de mejorar su posicionamiento y crecimiento comercial, potenciando su visibilidad y
consolidando su relacién con clientes actuales, al mismo tiempo que facilite la captacion de
nuevos visitantes y compradores. Para este estudio es importante elaborar un andlisis
detallado de las estrategias, modelos y herramientas que se utilizan actualmente en el
mercado para posicionar y fortalecer negocios similares, con este apartado se busca
contextualizar las mejores précticas del sector, las tendencias en marketing digital y las
dinamicas comerciales que afecten, con el objetivo de identificar oportunidades y disefiar

estrategias innovadoras y efectivas.
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Planteamiento del Problema

Vivero y Artesanias Santa Ana es una empresa ubicada en Cartago, Valle del Cauca,
dedicada a la comercializacion de plantas ornamentales, suculentas, materas artesanales y
productos decorativos. A pesar de contar con una trayectoria reconocida en la comunidad y
con una oferta variada, la empresa ha enfrentado en los ultimos afios diversas dificultades
para mantenerse competitiva en un mercado que ha crecido y se ha diversificado. El
andlisis preliminar de su funcionamiento muestra que las ventas de la empresa han
permanecido estancadas durante los dos Ultimos afios, con variaciones menores entre el 2 %
y el 5 % anual, cifras que resultan insuficientes para garantizar un crecimiento sostenido.
Asimismo, se ha identificado que la empresa depende principalmente de un Unico canal de
comercializacion: el punto de venta fisico, el cual concentra cerca del 95 % de las
transacciones. Esta situacion limita su alcance, especialmente ante el surgimiento de
viveros y emprendimientos informales que comercializan productos similares mediante
redes sociales y plataformas digitales, a menudo con precios competitivos.

La falta de diversificacion en los canales de venta ha repercutido también en la
captacion de nuevos clientes. Segun observaciones realizadas durante el diagnostico, la
mayoria de compradores corresponden a clientes habituales del sector, mientras que el
ingreso de clientes nuevos es bajo, lo cual se evidencia en semanas con fluctuaciones de
demanda y periodos de baja afluencia. Esta dindmica afecta la estabilidad de los ingresos
mensuales y, en consecuencia, la capacidad de la empresa para invertir en mejoras, ampliar
Su inventario o incorporar NUevos Servicios.

A nivel comercial, se evidencian también debilidades en la visibilidad de la marca.
El vivero no cuenta con presencia digital activa, carece de un catalogo en linea y su
actividad en redes sociales es esporadica. En un mercado donde los consumidores suelen
buscar productos y referencias por internet, esta ausencia limita significativamente la
exposicion de la empresa y reduce su competitividad frente a empresas que utilizan
herramientas digitales para promocionar sus productos, interactuar con sus clientes y
generar fidelizacion. Otro aspecto relevante es la inexistencia de registros formales sobre el
comportamiento del mercado, preferencias de los clientes, analisis de precios o proyeccién
de demanda. La empresa no dispone de informacidn sistematica sobre los productos mas

vendidos, la estacionalidad de la demanda, el perfil de los compradores o los factores que
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influyen en la decision de compra. Esta falta de informacion dificulta la toma de decisiones
estratégicas y reduce la capacidad de la empresa para anticiparse a los cambios del entorno
0 adaptarse a nuevas tendencias.

De manera complementaria, se observa que la competencia local ha incorporado
practicas modernas de comercializacion, como promociones digitales, ventas por
WhatsApp Business, participacion en ferias verdes y alianzas con floristerias y negocios
complementarios. Ante ello, la empresa Santa Ana ha cedido participacion en el mercado,
especialmente entre clientes jovenes que prefieren realizar sus compras de manera virtual o
a través de canales alternativos. Como resultado, la empresa enfrenta efectos visibles en su
desempefio comercial:

« Crecimiento limitado de las ventas, inferior al esperado para un negocio de su
sector.
» Rentabilidad reducida, debido a costos operativos constantes y ventas
insuficientes para impulsar expansion.
« Baja captacion de nuevos clientes, lo que deriva en una alta dependencia de su
clientela tradicional.
« Escasa visibilidad de marca, que restringe su posicionamiento frente a la
competencia.
Figura 1
diagrama de Ishikawa
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A partir de este conjunto de situaciones, se identifica que la problematica central de
Vivero y Artesanias Santa Ana radica en la ausencia de una direccion estratégica en sus
procesos comerciales y promocionales. La falta de lineamientos estructurados que orienten
la comunicacion, la relacion con los clientes, la gestion de la marca y la diversificacion de
canales ha impedido que la empresa fortalezca su presencia en el mercado y mejore su
desempefio. Por tanto, se hace necesario realizar un analisis integral de su situacion interna
y externa que permita establecer estrategias coherentes con sus capacidades, su contexto
competitivo y las tendencias actuales del mercado, con el fin de fortalecer su

posicionamiento, mejorar su alcance comercial y contribuir a su sostenibilidad.
Pregunta de Investigacion

¢ Cudles son las estrategias de marketing que deben formularse para el
fortalecimiento de las ventas de la empresa Vivero y Artesanias Santa Ana del municipio de

Cartago, Valle del Cauca?
Sistematizacién del Problema

e ;Cudles factores externos deben analizarse para la identificacion de sus
amenazas y oportunidades de la empresa Vivero y Artesanias Santa Ana del
municipio de Cartago?

e ;De qué manera debe realizarse el analisis interno para la deteccion de las
fortalezas y debilidades de la empresa Vivero y Artesanias Santa Ana del
municipio de Cartago, Valle del Cauca?

e ;Cuales son los factores claves de éxito que permiten la identificacion de la
competencia de la empresa Vivero y Artesanias Santa Ana del municipio de
Cartago, Valle del Cauca?

e ;Qué elementos deben tenerse en cuenta para la definicion de la propuesta
estratégica de mercadeo que permita desarrollar acciones diferenciadoras
encaminadas a lograr el incremento en el ingreso por ventas de la empresa
Vivero y Artesanias Santa Ana?

e ;Cuales son las acciones gque debe tener el sistema de seguimiento y control a
los planes de accion de la empresa Vivero y Artesanias Santa Ana, para la

valoracion de la propuesta estratégica?
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Limites de la Investigacion
Poblacion

La poblacion que seré considerada en el estudio estard conformada por los
siguientes grupos:
e Clientes actuales y potenciales de Vivero y Artesanias Santa Ana, quienes
forman el mercado objetivo de la empresa.
e Empleados y directivos de la empresa, quienes aportaran datos sobre la
situacidn interna, los procesos operativos y las posibles areas de mejora.
e Competidores en la region, cuyos enfoques estratégicos y posicionamiento

de marca seran analizados como parte del estudio de la competencia directa
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Objetivos

Objetivo General

Disefar un plan de marketing para el fortalecimiento de las ventas de la empresa

Vivero y Artesanias Santa Ana del municipio de Cartago, Valle del Cauca para el afio 2026.
Objetivos Especificos

A. Analizar el ambiente externo de la empresa Vivero y Artesanias Santa Ana
del municipio de Cartago, Valle del Cauca para la identificacion de sus
amenazas Yy oportunidades.

B. Reconocer la situacion interna de la empresa Vivero y Artesanias Santa Ana
del municipio de Cartago, Valle del Cauca para la deteccién de sus
fortalezas y debilidades.

C. Identificar la competencia de la empresa Vivero y Artesanias Santa Ana del
municipio de Cartago, Valle del Cauca mediante estudios comparativos con
otras organizaciones similares.

D. Definir una propuesta de plan de marketing que permita a la empresa Vivero
y Artesanias Santa Ana fortalecer sus ventas para el afio 2026.

E. Formular el sistema de seguimiento y control a los planes de accion de la
empresa Vivero y Artesanias Santa Ana, para la valoracion de la propuesta

estratégica.
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Justificacion

La presente investigacion se orienta al disefio de un plan de marketing para Vivero y
Artesanias Santa Ana, una pequefia empresa del municipio de Cartago, Valle del Cauca,
que actualmente enfrenta limitaciones en su crecimiento comercial y en su capacidad de
posicionamiento en el mercado local. Estas dificultades son caracteristicas frecuentes en
micro y pequefias empresas que no cuentan con estrategias formales de mercadeo, lo cual
limita su competitividad en entornos dindmicos y altamente digitalizados. Diversos autores
han destacado la relevancia del marketing estratégico como herramienta fundamental para
orientar a las organizaciones hacia la satisfaccion del cliente y el logro de sus objetivos. Los
autores Haro, Casanova y Espinoza (2022) afirman que las empresas que disefian y ejecutan
planes de marketing mejoran significativamente su capacidad para atraer, retener y fidelizar
clientes, lo cual se traduce en crecimiento sostenido. En la misma linea, Auqui y Velazco
(2024) sefalan que el marketing no solo impulsa las ventas, sino que permite construir
propuestas de valor diferenciadas y crear ventajas competitivas.

La evidencia empirica en pequefias empresas también respalda esta afirmacion.
Segun Rodriguez (2022), las PYMES que implementan estrategias de marketing
estructuradas pueden incrementar sus ingresos entre un 20 % y un 30 %, mejorar su
reputacion y acceder a nuevos segmentos de mercado. Por el contrario, aquellas que
carecen de dichas estrategias suelen experimentar mayores tasas de fracaso, baja
fidelizacién y presencia limitada en sus mercados. De manera similar, Olaya y Mejia
(2022) sefalan que la ausencia de mecanismos de planeacion comercial es uno de los
factores que més afecta la supervivencia de las microempresas, especialmente en sectores
altamente competitivos y dependientes del comportamiento del consumidor. En el contexto
colombiano, Confecamaras (2023) reporta que el 60 % de los emprendimientos que no
incorporan estrategias de mercadeo estructuradas presentan dificultades para sostenerse
durante sus primeros cinco afios.

En el caso de Vivero y Artesanias Santa Ana, estas situaciones se hacen evidentes
en fendbmenos como el estancamiento de ventas, la escasa captacion de nuevos clientes y la
limitada visibilidad de la marca. Estos problemas se agravan ante un entorno donde la
digitalizacion del consumo es cada vez mas determinante. Rodriguez (2022) sostiene que

las empresas que no desarrollan presencia digital efectiva pierden oportunidades de
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crecimiento, dado que hoy la decision de compra esta fuertemente influenciada por la
informacion disponible en redes sociales, plataformas web y medios digitales. Asimismo,
Porter (2008), a través del andlisis de las cinco fuerzas competitivas, destaca que las
empresas con baja diferenciacion y sin estrategias de posicionamiento se encuentran en
mayor desventaja frente a competidores que innovan en productos, precios o canales de
distribucion. Esto es especialmente relevante para pequefias empresas como Vivero y
Artesanias Santa Ana, que compiten con viveros digitales, ventas informales por redes
sociales y comercios con mayor capacidad promocional.

En este sentido, el disefio de un plan de marketing para el vivero permitira integrar
conocimientos sobre segmentacion, posicionamiento, gestién de marca, comportamiento
del consumidor y estrategias digitales. Ademas, facilitara la toma de decisiones informadas
mediante el uso de datos, el andlisis del entorno y la identificacion de oportunidades,
elementos fundamentales para el desarrollo empresarial sostenible. Como sefialan Wheelen
y Hunger (2007), la planificacion estratégica permite establecer objetivos claros y formular
acciones coherentes para alcanzarlos, alineando la empresa con las demandas del entorno.
La relevancia social del proyecto también es significativa. El fortalecimiento de una
empresa tradicional del municipio de Cartago contribuye al desarrollo econémico local,
fomenta nuevas oportunidades de empleo e impulsa la actividad artesanal y turistica de la
region; de esta manera la empresa no solo se beneficia econdmicamente, sino que también

apoya el tejido productivo de la region.
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Marco Referencial

Antecedentes

En la elaboracion del plan de marketing para Vivero y Artesanias Santa Ana, es
esencial examinar estudios previos que ofrezcan enfoques y estrategias que puedan
adaptarse al contexto especifico de esta empresa. Los antecedentes presentados incluyen
investigaciones sobre la formulacion e implementacion de planes de marketing en empresas
del sector agricola, de floricultura y artesanias, lo cual es relevante para el vivero en
cuestion. Estos trabajos no solo proporcionan un marco conceptual para desarrollar
estrategias de marketing, sino que también ofrecen lecciones sobre cémo las empresas
pueden adaptarse a situaciones adversas, como utilizar herramientas digitales y como
mejorar el posicionamiento de marca. La metodologia empleada en estos estudios, asi como
las recomendaciones practicas derivadas de ellos, serviran como una guia valiosa para la
creacion de un plan de marketing eficaz y personalizado para Vivero y Artesanias Santa

Ana, tomando en cuenta las caracteristicas y necesidades del mercado local.
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Referencia
Bibliografica

Tipo de

Titulo
Documento

Descripcion y Metodologia

Aporte al estudio

“Impacto de la
implementacion del area
de marketing en la
empresa vivero Los
Vifiedos S.A.C.”

(Gavilan,

2023) Internacional

“Propuesta de un plan
de marketing para una
empresa de venta de

cactaceas y suculentas

(Pérez, 2021) Internacional

Analiza como esta empresa enfrentd los retos
del entorno comercial en plena pandemia de
Covid-19. En respuesta a las restricciones que
limitaban el contacto fisico y la necesidad de
impulsar sus productos, la empresa recurrid al
marketing digital como una solucién
estratégica. A través de la implementacion de
técnicas como marketing de contenido, uso de
redes sociales, desarrollo de pagina web, e-mail
marketing y publicidad ATL, Vivero Los
Vifiedos no solo logré aumentar sus ventas y
captar nuevos clientes, sino que también
fortalecié su posicionamiento de marca. El
analisis incluy6 un estudio de mercado que
permitié conocer mejor a los competidores, las
tendencias del sector agroexportador y las
exigencias de los clientes. Estos resultados
generaron un crecimiento en la empresa,
reflejado en un anélisis positivo del retorno de
inversion. El trabajo utilizé una metodologia
basada en la investigacion de mercado para
analizar tanto las condiciones internas de la
empresa como el entorno externo (competencia
y demandas del cliente).

El trabajo propone un plan de marketing para
Arteria Verde, una microempresa dedicada a la
venta de cactaceas y suculentas en Zacatecas,
con el objetivo de aumentar su clientela y

Este antecedente ofrece una valiosa referencia
para el estudio, ya que demuestra cémo una
empresa del mismo sector pudo adaptarse y
prosperar en un contexto desafiante como fue
la pandemia de Covid-19. La implementacién
de estrategias de marketing digital para el
posicionamiento de marca, el aumento de
ventas y la captacion de clientes en Vivero
Los Vifiedos puede servir como ejemplo para
disefiar el plan de marketing que estas
desarrollando para Vivero y Artesanias Santa
Ana. Ademaés, el enfoque en la satisfaccion de
las necesidades del cliente, el uso de diversas
plataformas digitales y la evaluacion continua
de los resultados son aspectos que podrias
integrar en tu propio analisis. Asimismo, el
antecedente refuerza la importancia de realizar
un diagnéstico exhaustivo de la empresa y el
mercado antes de la implementacion de un
plan de marketing, lo cual se alinea con los
objetivos de tu investigacion

Este antecedente es relevante para el presente
estudio, ya que muestra cdmo una
microempresa del sector de plantas, pudo
estructurar un plan de marketing efectivo
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Titulo BFizt‘)alfi?);err;:ia D;S&Sﬁto Descripcion y Metodologia Aporte al estudio

en la ciudad de recuperar antiguos clientes. La propuesta se aplicando tanto estrategias tradicionales como

Zacatecas” basa en el modelo de Ferrell et al (2012), que se  digitales. La inclusién de un analisis FODA y
estructura en siete pasos. El documento incluye  un plan de evaluacién y control es
un analisis exhaustivo de la situacion internay  particularmente Util, ya que estos elementos
externa de la empresa, un analisis FODA, la pueden ser fundamentales para el éxito del
definicién de metas y objetivos de marketing, el  plan de marketing que se est disefiando para
disefio de estrategias de marketing, la Vivero y Artesanias Santa Ana. Ademas, el
implementacion de dichas estrategias, y un plan  uso de estrategias digitales como Facebook
para evaluar y controlar los resultados Shopping y la diversificacion del portafolio de
obtenidos. Entre las estrategias destacadas se productos son ejemplos de acciones que se
encuentran la creacion de nuevas lineas de podrian considerar para mejorar la visibilidad
productos, la extension de las existentes, el y el alcance de la empresa. Este trabajo
reposicionamiento de la marca, la utilizacion de  también resalta la importancia de los
Facebook Shopping para impulsar las ventas convenios y las colaboraciones, lo que podria
online, la impresion de posters informativos, y inspirarte a explorar alianzas estratégicas en el
la creacion de convenios con gimnasios a través  propio proyecto para atraer nuevos segmentos
de descuentos en membresias. Estas acciones de clientes y aumentar las ventas.
buscan fortalecer la presencia de la marca y
expandir su mercado.
El trabajo propone un plan de marketing parala  Este estudio es relevante para mejorar las
fabrica "Fuentes y Materas Chinauta" en ventas y el posicionamiento de la fabrica
Fusagasuga. Se implement6 un diagnéstico a "Fuentes y Materas Chinauta" en Fusagasuga,
través de la matriz DOFA para identificar ya que diagnostica las principales falencias,

“Plan de marketing para aspectos internos y externos, y se utilizaron como la falta de publicidad y el uso limitado

“Fabrica Fuentes y (Buendia, Nacional encuestas como técnica de recoleccién de de tecnologia. Proporciona estrategias

Materas Chinauta, 2021) informacion primaria. Las estrategias especificas para ampliar el portafolio de

Fusagasuga"

propuestas se centraron en mejorar el volumen
de ventas a través de la ampliacién de
productos, la participacion en redes sociales, y
el posicionamiento de marca mediante
promociones y ofertas. El plan también incluye

productos, mejorar la imagen corporativa, y
atraer mas clientes. Ademas, es Util para
evaluar el impacto de las redes sociales en la
visibilidad de la empresa, lo que puede
inspirar a otras pequefias fabricas a
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Titulo BFizt‘)alfi?);err;:ia D;S&Sﬁto Descripcion y Metodologia Aporte al estudio
un presupuesto y proyeccion para implementar  implementar estrategias digitales y de
estas estrategias (Buendia, 2021). marketing, lo que permitira aumentar la
participacion en el mercado local y regional.
El plan de marketing se desarroll6 para la Este estudio es crucial para mejorar la gestion
empresa "Café Gran Aragon”, una productoray  de ventas y marketing en "Café Gran Aragon”,
comercializadora de café en Santander de ya que diagnostica las debilidades internas,
Quilichao. Se busco identificar aspectos como el bajo posicionamiento en el mercado y
- internos y externos de la empresa, a través de la falta de un plan de marketing previo.
“Disefio de un plan de g s S . L .
marketing para la _ un analisis de squamon_y la matriz DOFA, para T_amblgn p_rf)pone _estrateglas enfo_cadas enla
) (Astudillo y generar estrategias que incrementen las ventas virtualizacion debido a la pandemia y en el
empresa “Café Gran . . . . .
) Jiménez, Nacional en un 20% y la rentabilidad en un 17%. El plan  fortalecimiento del producto, como mejorar el
Arag6n” en Santander s . .. - L .
de Quilichao, Cauca 2020) se dlgeno.dtfra.nte la pandem.la de C_OVID—19, lo servicio .a d0m|C||I(? y redlsengr la imagen
(2020-2022)" Cl.Ja| |mpllgo ajustar estrategias hacia la corporativa. Adema§, proporciona un
virtualizacion y el E-Commerce. EI modelo de programa de marketing y un cronograma para
marketing utilizado se basa en la metodologia su implementacion. Este enfoque puede servir
de Ricardo Hoyos Ballesteros, y el trabajo de guia para empresas del sector cafetero en
concluye con un cronograma y programa de situaciones similares, especialmente en
marketing (Astudillo & Jiménez, 2020). tiempos de crisis.
El trabajo presenta un plan de marketing para Este estudio es relevante para la creacién de
DulcyCandy, una empresa dedicada a la venta un plan de marketing, ya que incluye analisis
de tortas decoradas y postres en Palmira, Valle internos y externos que pueden aplicarse a
del Cauca. El enfoque metodoldgico es Vivero y Artesanias Santa Ana. Ademas,
“Plan de mercadeo para cualitativo, lo cual permite obtener un proporciona ejemplos claros de estrategias que
el posicionamiento de la  (Rendén & entendimiento profundo de las preferencias del ~ DulcyCandy ha implementado, como la
empresa DulcyCandy en  Restrepo, Nacional consumidor. El estudio es descriptivo y de corte  diversificacion de canales de venta y la mejora
la ciudad de Palmira, 2021) transversal, recolectando informacién en un de la promocidn de la marca, lo cual puede

Valle del Cauca”

solo periodo de tiempo. No se manipulan
variables, y se analiza la situacion actual de la
empresa en su mercado. El analisis interno de
DulcyCandy revela fortalezas como la calidad e
innovacion de sus productos, y desafios como la

inspirar acciones similares en proyectos de
otras empresas que buscan crecer en el
mercado. También se destacan las
oportunidades y amenazas identificadas, que
son Utiles para la planificacion estratégica.
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Titulo BFizt‘)alfi?);err;:ia D;S&Sﬁto Descripcion y Metodologia Aporte al estudio

creciente competencia en el mercado (Perea,

2024).

Esta investigacion tiene como objetivo disefar

un plan de marketing que contribuya al El estudio aporta una vision integral sobre

posicionamiento de la empresa Casa Cosmética  como aplicar estrategias de marketing en una

en el mercado. La metodologia utilizada es de pequefia empresa dentro de un sector

enfoque mixto, combinando tanto el método competitivo como es el de los cosméticos.
“Propuesta Plan de cualitativo como el cuantitativo. Se realizaron Ademas, su andlisis de mercado y las
Marketing para el entrevistas y encuestas a consumidores y estrategias propuestas (como el uso de redes
posicionamiento de la (Bedoya & empleados, y se llevo a cabo un analisis de sociales, la contratacion de un Community
empresa “Casa Rivas, 2022) Nacional mercado (Bedoya, 2023). Ademas, se Manager, y mejoras en la infraestructura)

Cosmética” en el
municipio de Obando
Valle”

desarrollaron matrices DOFA, MEFI y MEFE
para identificar las fortalezas y debilidades de la
empresa y su entorno competitivo. La
investigacion ofrece una propuesta de plan de
marketing que incluye un conjunto de
estrategias centradas en el posicionamiento de
la marca y la mejora de su presencia en el
mercado.

pueden ser (tiles para empresas similares que
buscan mejorar su posicionamiento y alcance.
Este trabajo es valioso para entender el
proceso de formulacion de un plan de
marketing en una empresa emergente dentro
de un mercado dominado por grandes
competidores.

Fuente. Elaboracién propia (2025)
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Los antecedentes estudiados ofrecen una vision amplia y detallada sobre las mejores
précticas para el disefio e implementacion de planes de marketing en empresas similares a
Vivero y Artesanias Santa Ana. Estos trabajos abarcan desde la aplicacion de estrategias
digitales para aumentar la visibilidad de la marca, hasta el uso de herramientas como el
analisis FODA y la diversificacion de los canales de venta. Ademas, presentan ejemplos
practicos de estrategias que pueden ser adaptadas al contexto especifico de la empresa en
Cartago.

Elementos clave como el uso de matrices DOFA, el diagndstico de fortalezas y
debilidades, y el enfoque en la satisfaccion del cliente se incorporaran al plan de marketing
propuesto. Estos antecedentes no solo ayudan a comprender mejor el mercado y las
dinamicas del sector, sino que también resaltan la importancia de la flexibilidad y la
innovacion a la hora de aplicar estrategias que fortalezcan la competitividad y el
posicionamiento de la empresa.

En conjunto, estos estudios proporcionan una base sélida para estructurar un plan de
marketing eficaz, adaptado a las condiciones actuales del mercado, lo que incrementaré las

probabilidades de éxito de Vivero y Artesanias Santa Ana.
Marco Teorico
Paradigma

Para el desarrollo de este trabajo, se adopta el paradigma neoclasico como enfoque
metodoldgico aplicable. Este modelo concibe a la empresa como un sistema racional de
toma de decisiones, en el que prevalecen los intereses organizacionales por encima de los
posibles desacuerdos entre los integrantes del equipo de trabajo. Asimismo, el paradigma
neoclasico reconoce que la empresa opera dentro de un entorno econémico regido por la
interaccion entre la oferta y la demanda, lo cual influye en la determinacion de precios.
Ademas, promueve la eficiencia operativa como una prioridad, orientando los esfuerzos
hacia la optimizacion de procesos mediante la incorporacion de tecnologia y la reduccion
de cargas laborales, con el objetivo de disminuir costos y mejorar la productividad (Gémez
& Vazquez, 2019).

Desde un punto de vista econdmico, la teoria neoclésica explica que las empresas

operan en un entorno caracterizado por la interaccion entre la oferta y la demanda, cuyo



PLAN DE MARKETING PARA EL VIVERO Y ARTESANIAS SANTA ANA 27

equilibrio define los precios y condiciona las decisiones productivas y comerciales. En este
sentido, los autores Carbal, Luna y Caraballo (2024) sefiala que los individuos y las
empresas, al actuar racionalmente, responden a los incentivos del mercado con el fin de
maximizar su beneficio o utilidad. Esta logica se traslada al ambito del marketing mediante
la identificacion de oportunidades, la evaluacion de preferencias del consumidor y la
formulacién de estrategias que permitan posicionar los productos de manera competitiva.

En linea con lo anterior, y de acuerdo con Pérez (2022), la eficiencia es uno de los
pilares de la teoria neoclésica. Estos autores afirman que las organizaciones deben orientar
sus procesos hacia la reduccion de costos marginales, la optimizacién de la produccion y la
bdsqueda permanente de alternativas que permitan operar en el punto mas eficiente posible.
En el contexto de un plan de marketing, la eficiencia se refleja en la capacidad de asignar
recursos de manera estratégica a actividades de publicidad, distribucion, promocién y
posicionamiento, garantizando que cada decision aporte valor al proposito comercial.

De otro lado, el autor Barrera (2024), por su parte, sostienen que la firma neoclésica
no es un ente aislado, sino que opera dentro de un ecosistema econémico en el que enfrenta
restricciones presupuestarias, competencia y presiones externas que afectan sus decisiones.
Asi, la empresa neoclasica analiza su entorno, evalUa sus capacidades internas y ajusta su
comportamiento para adaptarse a las nuevas condiciones del mercado. Esta relacion directa
entre el entorno y el comportamiento organizacional convierte al paradigma neoclasico en
un marco util para comprender los procesos de planificacion estratégica, incluido el disefio
de un plan de marketing.

Ahora bien, a nivel organizacional, Mora y Ortiz (2021) argumenta que el
surgimiento y funcionamiento de la empresa se explica por la necesidad de reducir los
costos de transaccidn asociados a operar exclusivamente a través del mercado. Desde esta
perspectiva, las decisiones estratégicas, como las relacionadas con la promocion,
distribucion o segmentacion, se asumen como mecanismos para reducir incertidumbre y
aumentar la eficiencia interna. De igual forma, Mora (2025) complementa esta vision al
proponer que las empresas seleccionan estructuras y procesos que minimizan los costos
asociados a la coordinacion y el intercambio, lo cual justifica la adopcidn de estrategias de
marketing que permitan a la organizacion actuar de manera competitiva con los recursos

disponibles.
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En consecuencia, el paradigma neoclasico no solo define a la empresa como una
unidad racional orientada a la eficiencia, sino que también sitla la toma de decisiones
como el mecanismo mediante el cual dicha racionalidad se materializa. Bajo este enfoque,
las organizaciones deben elegir entre diversas alternativas para asignar recursos, responder
al mercado y optimizar sus procesos, lo que convierte la toma de decisiones en el proceso
operativo central que articula los principios neoclasicos. Por ello, autores como Simon
(1990) sefialan que decidir constituye la funcion esencial de los administradores, en tanto
permite seleccionar la opcidon que mejor resuelva un problema organizacional y que mas se
ajuste a la basqueda de eficiencia, coherente con las premisas del paradigma neoclasico.
Figura 2
Ciclo de la toma de decisiones

Definir el problema

Aplicar la decision Analizar el problema

Elegir alternativas Evaluar alternativas

Fuente. Elaboracion propia (2025) a partir de Ibafiez & Castillo (2010)

Con base en lo expuesto en la figura anterior, se concluye que lo planteado guarda
coherencia con el objetivo del estudio, dado que resulta fundamental comenzar con un
diagnostico de la situacion actual de la empresa. Este analisis servira como punto de partida
para la elaboracion de un plan de marketing orientado a impulsar el crecimiento en las

ventas y fortalecer el desempefio comercial de la organizacion.
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Dimension

Los fundamentos del pensamiento y de las practicas administrativas se apoyan en
cuatro dimensiones: praxeologia, axiologia, epistemologia y ontologia. Si bien estas
dimensiones se relacionan entre si y se complementan mutuamente, se reconoce que la
epistemologia tiene una incidencia directa en el desarrollo del presente trabajo, ya que se
centra en la validacion del conocimiento y en la aplicacion de un proceso critico, guiado
por una metodologia, para la construccion de saber fundamentado. Desde esta perspectiva,
la epistemologia adquiere un papel central en el analisis riguroso de una problematica
particular, permitiendo abordar el estudio conforme a los lineamientos metodolégicos
establecidos y, con base en ello, proponer acciones de mejora que contribuyan al
fortalecimiento de la organizacion (Ibafiez & Castillo, 2010).

En coherencia con la dimension epistemoldgica, el estudio se apoya en los aportes
clasicos de la administracién, los cuales proporcionan marcos conceptuales que permiten
analizar y comprender el funcionamiento organizacional. Desde esta perspectiva, las teorias
administrativas constituyen referentes fundamentales para interpretar los procesos internos
de la empresa, orientar la toma de decisiones y fundamentar propuestas de mejora basadas
en principios racionales y verificables. Por ello, se retoman las contribuciones de autores
representativos que han marcado la evolucién del pensamiento administrativo. En este
sentido, el marco tedrico tomard como referencia a autores representativos que han
realizado aportes significativos en este campo. Uno de ellos es Taylor (1915), reconocido
por sus teorias sobre la organizacidn cientifica del trabajo, quien propuso la racionalizacién
de las tareas operativas mediante una distribucion eficiente de las cargas laborales. Este
enfoque resulta clave para que la empresa objeto de estudio pueda establecer con claridad
las funciones de las personas responsables de los procesos, asi como asumir el control y
seguimiento de su ejecucion y resultados (Chiavenato, 2006).

El autor también resalta el valor de implementar sistemas de bonificacion como
mecanismo para incrementar la motivacion del personal, lo que potencialmente se traduce
en una mejora en los niveles de productividad. Asimismo, subraya la importancia de llevar
a cabo estudios de tiempos y de establecer procedimientos estandarizados para las tareas.

Esta teoria resulta pertinente en el marco del presente estudio, ya que contribuye al logro
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del objetivo propuesto, orientado a documentar procesos que favorezcan el fortalecimiento
y la eficiencia organizacional (Murillo, et al., 2007).

Maés all& del paradigma neoclasico, resulta pertinente incorporar la Teoria General
de los Sistemas desarrollada por Ludwig VVon Bertalanffy, dado que su enfoque ha influido
de manera significativa en la comprension moderna de las organizaciones. Aungue su
origen no estuvo directamente vinculado al campo administrativo, la TGS aporta una vision
holistica que permite entender a la empresa como un sistema compuesto por partes
interdependientes y, a su vez, inserto en un sistema mayor: la sociedad. Desde esta
perspectiva sistémica, la organizacion es concebida como un conjunto dinamico que
interactlia continuamente con su entorno, lo que resulta fundamental para analizar su
funcionamiento, sus procesos internos y su capacidad de adaptacion (Martinez, 2005).

A partir de lo anterior, las organizaciones comienzan a ser comprendidas como
sistemas integrales. Se reconoce que en su interior operan diversos subsistemas que reciben
insumos del entorno, los transforman y devuelven productos o servicios que retroalimentan
el proceso. Esta dindmica permite que los recursos sean reaprovechados y adaptados segln
las necesidades del contexto. Desde esta vision, la organizacion se concibe como un
sistema abierto, en constante interaccion con su entorno, con el cual intercambia
informacion, recursos y resultados.

En este proceso, la empresa transforma los insumos que recibe para generar
productos o servicios, los cuales son reintroducidos en el medio, generando efectos que, a
su vez, influyen en la organizacion segin la manera en que son percibidos, utilizados y
valorados por el entorno (Martinez, 2005). Con base en lo expuesto hasta el momento, es
posible afirmar que este trabajo adopta un enfoque de caracter axioldgico. A lo largo del
desarrollo de los distintos objetivos planteados, se dara énfasis a la toma de decisiones
orientada a la construccion de una propuesta que permita generar mejoras en la
organizacion, particularmente en lo relacionado con el disefio y la implementacion de un

plan de mercadeo.
Fundamentos del marketing

Kotler y Armstrong (2012) definen el marketing como una actividad orientada a
brindar satisfaccion al cliente mientras se genera valor. Desde su perspectiva, esta

disciplina cumple una doble funcion: por un lado, busca atraer nuevos consumidores
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mediante la promesa de un valor superior, y por otro, se enfoca en conservar a los clientes
actuales asegurando su satisfaccion continua. Asimismo, describen el marketing como un
proceso tanto social como administrativo, a través del cual las personas y los grupos
satisfacen sus necesidades y deseos mediante la creacion, oferta e intercambio de productos
y servicios que aportan valor.

Los autores también desarrollan conceptos clave como la teoria del entorno de
marketing, la formulacion de estrategias y la estructura de la mezcla de marketing, todos
ellos relevantes para el presente estudio. Desde su enfoque, el marketing se comprende a
partir de los elementos fundamentales que permiten disefiar una estrategia efectiva, entre
los cuales se encuentran el precio, el producto, la distribucion (plaza) y la promocion,
componentes que en conjunto constituyen la base para alcanzar los objetivos comerciales
de una organizacion.

Este enfoque se sustenta en cuatro principios esenciales: la identificacion del
mercado objetivo, la comprension de las necesidades del cliente, la integracion de las
acciones de marketing y la busqueda de rentabilidad. Su propdsito es definir con precisién
el segmento de mercado al que se dirige la empresa, dar prioridad a las necesidades y
expectativas del consumidor, coordinar de manera coherente todas las actividades
orientadas a satisfacer dichas necesidades y, finalmente, alcanzar beneficios sostenibles a
través de la satisfaccion del cliente.

El concepto de marketing sostiene que el logro de los objetivos organizacionales
depende en gran medida de la capacidad para comprender las necesidades y deseos del
mercado objetivo, y de ofrecer soluciones que brinden satisfaccion de manera més eficaz
que la competencia. Bajo esta perspectiva, las estrategias destinadas a incrementar las
ventas y la rentabilidad se centran en el cliente y en la creacion de valor. En contraste con
el enfoque tradicional basado en producir y luego vender, el marketing propone una
filosofia orientada a identificar y responder a las necesidades del consumidor. En
consecuencia, el proposito no es simplemente buscar clientes para un producto existente,
sino desarrollar productos que respondan de manera adecuada a las expectativas y
requerimientos del publico objetivo (Kotler, 2010).

Cabe resaltar que, si bien numerosos autores han contribuido al desarrollo de teorias

y conceptos relacionados con el marketing, uno de los referentes mas destacados en este
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campo es el economista y experto en mercados Philip Kotler. Entre sus principales aportes
se encuentran los diez principios del nuevo marketing. Kotler sostiene que la publicidad
tradicional, especialmente la emitida por television, ha perdido efectividad debido a la
inmediatez con la que hoy se accede a la informacion y a la fuerte segmentacion de los
publicos, factores que han transformado de manera profunda los habitos de consumo.

De otro lado, en relacion fundamentos del marketing, conviene hacer mencion del
autor McCarthy (1960), quien se destaca por su aporte en relacion a las 4Ps del marketing.
Estas cuatro variables buscan ofrecer una vision integral del funcionamiento del marketing
en una empresa 0 negocio, lo que actualmente se conoce como marketing mix. Dicho de
otra manera, las 4Ps permiten establecer cdmo introducir de manera efectiva un producto o
servicio en el mercado. El primer componente, el producto, representa el valor tangible o
intangible que una empresa ofrece con el fin de satisfacer las necesidades de sus
consumidores. En este sentido, resulta esencial definir con claridad el concepto del
producto, sus funcionalidades, su denominacién y los beneficios especificos que aporta al
publico objetivo, ya que estos aspectos contribuyen a construir una propuesta de valor
diferenciadora frente a la competencia. En segundo lugar, el precio hace referencia al
monto econdmico que el cliente debe desembolsar para adquirir dicho producto (Méndez &
Erazo, 2019).

Dado que establecer un precio adecuado puede resultar complejo, se recomienda
realizar un estudio de mercado que permita identificar la disposicién de pago del
consumidor en funcién de productos similares, asi como calcular el margen de ganancia
esperado teniendo en cuenta los costos de produccién y promocién. En cuanto al punto de
venta, este se refiere al canal a través del cual el producto llega al cliente, ya sea una tienda
fisica, un comercio electrénico o una plataforma digital. Elegir el canal adecuado exige
conocer con precision la ubicacion y los habitos de consumo del publico meta, ademas de
considerar los costos asociados, como distribucion, almacenamiento o logistica.
Finalmente, la promocion engloba las acciones necesarias para comunicar y posicionar el
producto en el mercado. Para ello, se pueden emplear tanto medios tradicionales (como la
radio, la prensa o la televisién) como digitales (redes sociales, correo electrénico o

publicidad online), seleccionando los mas adecuados segun las caracteristicas y
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preferencias del publico objetivo con el fin de optimizar el impacto del mensaje (Figueroa
& Toala, 2020).

Finalmente, para cerrar este apartado se considera relevante relacionar el branding,
desde comienzos de la década de los ochenta, el concepto de Brand ha ganado relevancia
en el ambito empresarial, debido a que reconoce a la marca como un activo intangible de
gran valor dentro de las organizaciones. La marca representa la personalidad del producto y
actila como un elemento distintivo que otorga ventajas competitivas al captar la preferencia
del consumidor. Segun Aaker (1996), el Brand se refiere al valor que el cliente le atribuye a
una marca, construido a partir de dimensiones como la conciencia de marca, las
asociaciones que genera, la lealtad del consumidor y la calidad percibida (Forero & Duque,
2019).

La valoracion de las marcas es fundamental debido a la relacién que se establece
entre los agentes del mercado: las empresas que ofrecen productos o servicios y los
consumidores. Esta evaluacion impacta en diversos aspectos, como los beneficios
economicos, la percepcion de calidad y el nivel de satisfaccion del cliente. Por ello, resulta
esencial que las compafiias realicen mediciones periodicas del valor de marca, ya que esto
les permite comprender como los consumidores perciben sus productos. Con base en estos
resultados, las organizaciones pueden tomar decisiones estratégicas orientadas al
fortalecimiento y desarrollo continuo. El Brand facilita la construccion de marcas solidas al
respaldar las acciones de comunicacion y alinear las estrategias de marketing, lo que
contribuye a generar beneficios como diferenciacion, lealtad del cliente y posicionamiento
en el mercado. Ademas, este concepto fortalece la estructura financiera de las
organizaciones, ya que permite cuantificar de manera objetiva el valor del activo intangible
que representa la marca, brindando una vision mas precisa de su impacto econémico
(Buitrago & Duque, 2020).

La marca representa un activo intangible fundamental que las organizaciones deben
administrar estratégicamente para fortalecer su posicion en el mercado. A lo largo del
tiempo, ha evolucionado hasta convertirse en una herramienta clave de gestion aplicable a
empresas de todos los tamafios y sectores. Su valoracion puede abordarse desde distintas
perspectivas. Por un lado, se encuentra el enfoque financiero, que evalla los beneficios

econdémicos derivados de la marca, utilizando tanto informacion interna de la empresa
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como datos del mercado. Por otro lado, esta la perspectiva del cliente, abordada desde el
ambito del marketing, que se centra en como la marca influye en la percepcion,
preferencias y decisiones de compra del consumidor (Forero & Duque, 2019). Para
construir una estrategia de branding efectiva, coherente y potente, es fundamental
establecer y definir ciertos componentes esenciales. Entre ellos se encuentran: el propdsito
y posicionamiento de la marca, el nombre comercial, la tipografia, el logotipo, la paleta de
colores, la guia de estilo, el tono comunicativo, los elementos gréaficos distintivos de la

empresa y el eslogan.
Andlisis del mercado y del consumidor

Para la definicion de estrategias de marketing, es imprescindible que en su etapa
inicial se realice un andlisis del mercado y del consumidor para comprender mejor el
contexto en el que se desenvuelve la empresa, en tal sentido, el Modelo de las Cinco
Fuerzas de Porter; se trata de un modelo estratégico que permite analizar el entorno
competitivo en el que opera una empresa dentro de su industria. Su objetivo principal es
comprender los factores que afectan la rentabilidad del sector, mediante la evaluacion de las
relaciones de poder entre distintos actores como los proveedores, los clientes, los
competidores actuales y potenciales, asi como los productos sustitutos.

Esta herramienta ayuda a las organizaciones a detectar oportunidades de
crecimiento y a disefiar estrategias que les permitan mitigar riesgos y fortalecer su posicién
en el mercado (Cajamarca & Ldpez, 2022). Los cinco factores que se analizan son:

1. Amenaza de competidores existentes: La intensidad competitiva en un sector
influye directamente en variables como precios, innovacion y estrategias de
marketing. En mercados altamente saturados, la competencia puede llevar a
guerras de precios y a la necesidad constante de diferenciarse, afectando
negativamente los margenes de ganancia. En contraste, sectores con menor
numero de competidores permiten mantener mayores margenes, aunque
representan una oportunidad para el ingreso de nuevos actores. Conocer esta
dindmica permite a las empresas posicionarse estratégicamente frente a sus
rivales (Diaz, 2021).

2. Amenaza de nuevos entrantes: La facilidad o dificultad con la que nuevas

empresas pueden ingresar a un mercado determina el nivel de amenaza para las
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empresas ya establecidas. Factores como las inversiones iniciales, barreras
legales, economias de escala y reconocimiento de marca influyen directamente
en esta entrada. Las organizaciones deben analizar estos elementos para
anticipar y responder a posibles nuevos participantes que podrian alterar el
equilibrio competitivo (Cajamarca & Ldpez, 2022).

3. Amenaza de productos sustitutos: Esta fuerza se refiere a la disponibilidad de
productos o servicios que, aunque diferentes, cumplen la misma funcién que los
de la empresa. Cuando los sustitutos son accesibles, de buena calidad o mas
econdmicos, existe el riesgo de que los consumidores opten por ellos, obligando
a la empresa a ajustar sus precios o innovar. Comprender esta amenaza facilita
la anticipacion de cambios en la demanda y el desarrollo de ventajas
competitivas sostenibles (Diaz, 2021).

4. Poder de negociacion de los compradores: Cuando los clientes tienen
capacidad para exigir precios mas bajos, mayor calidad o servicios adicionales,
las empresas enfrentan una presion significativa. Este poder es mayor cuando
existen pocos clientes o cuando un comprador concentra una alta proporciéon del
volumen de ventas. La facilidad con la que pueden cambiar de proveedor
también incrementa su poder, lo que obliga a las empresas a disefiar estrategias
centradas en la fidelizacion y la diferenciacion (Diaz, 2021).

5. Poder de negociacion de los proveedores: Los proveedores gque tienen una
posicién dominante pueden influir en los costos de produccién y las
condiciones comerciales. Este poder se intensifica cuando hay pocos
proveedores disponibles o cuando el insumo ofrecido es esencial y dificil de
sustituir. Ante esta situacién, las empresas deben evaluar alternativas como
buscar insumos sustitutos, diversificar proveedores o desarrollar su propia
cadena de suministro para minimizar riesgos y mantener la estabilidad operativa
(Cajamarca & Lopez, 2022).

De otro lado, se considera relevante relacionar el modelo del comportamiento del
consumidor de Howard & Sheth (1969), el cual ofrece una estructura comprensiva que
permite analizar en profundidad cémo los consumidores toman decisiones. Este enfoque

considera tanto los factores internos del individuo como las influencias externas del entorno
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en la formacion de comportamientos de consumo. EI modelo se compone de tres elementos

fundamentales: entradas, procesos y salidas. Las entradas abarcan estimulos provenientes

del entorno, incluidos aspectos psicoldgicos, sociales y de marketing. El proceso se refiere

a los mecanismos internos del consumidor, tanto cognitivos como emocionales, que

intervienen en la interpretacion de la informacion y en la toma de decisiones (Vega &

Alcéantara, 2024).

Finalmente, las salidas representan la decision de compra y las acciones

posteriores al consumo. Dicho modelo destaca por su reconocimiento del
caracter dindmico y ciclico de las decisiones del consumidor, influenciadas por
percepciones, aprendizajes y factores contextuales. Su enfoque holistico
permite entender como multiples dimensiones interacttan para determinar las
elecciones del consumidor en distintos contextos de mercado. Las variables de
entrada del modelo son aquellas que inciden directamente en el proceso de toma
de decisiones del consumidor, y se clasifican en tres tipos (Quintero &
Zurbaréan, 2024):

Estimulos informativos: comprenden atributos del producto como la marca, el
precio, los canales de distribucién y las estrategias de promocion. También
abarcan la informacion proveniente de terceros, como recomendaciones,
resefias y experiencias compartidas por otros consumidores.

Estimulos sociales: abarcan las influencias provenientes del entorno social del
individuo, incluyendo la familia, amigos, grupos de referencia y normas
culturales que orientan sus preferencias y comportamientos.

Estimulos situacionales: corresponden a factores contextuales que pueden
modificar la decisién de compra, tales como el momento en que se realiza, el

lugar fisico donde ocurre o el estado emocional del consumidor en ese instante.

Ahora bien, las variables internas del proceso son:

e Percepcion: consiste en la manera en que el individuo capta, filtra, organiza e

interpreta los estimulos provenientes del entorno, lo cual afecta la forma en que

valora un producto o servicio.
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e Aprendizaje: implica la asimilacion de conocimientos y habilidades que el
consumidor adquiere a lo largo del tiempo mediante la experiencia directa o la
exposicion a informacion relevante.

e Actitud: representa una disposicion psicologica del consumidor, positiva o
negativa, hacia ciertos productos, marcas o situaciones, la cual influye de
manera significativa en sus decisiones de compra.

e Motivacion: corresponde al impulso interno que orienta al consumidor a
satisfacer necesidades o deseos, funcionando como un motor que activa y dirige
su comportamiento.

Como complemento a estas teorias, se desataca que, dentro del estudio de las
estrategias de marketing, resulta fundamental comprender a profundidad el comportamiento
del consumidor, ya que este conocimiento permite disefiar acciones mas efectivas y
alineadas con las verdaderas motivaciones de compra. En este contexto, la economia
conductual, desarrollada por Kahneman (2002), que constituye un enfoque revolucionario
en la comprension del comportamiento del consumidor. A diferencia de la economia
clésica, que asume que los individuos toman decisiones racionales y basadas en el interés
propio, la economia conductual reconoce que las personas frecuentemente actdan de
manera irracional debido a sesgos cognitivos, emociones y atajos mentales conocidos como
heuristicas.

El autor introdujo el concepto de dos sistemas de pensamiento: el Sistema 1 es
rapido, automatico e intuitivo, mientras que el Sistema 2 es lento, deliberativo y légico. En
el contexto del comportamiento del consumidor, muchas decisiones de compra se toman
bajo la influencia del Sistema 1, lo que significa que estan mas guiadas por percepciones,
emociones 0 habitos que por una evaluacion racional y consciente. De igual modo, explica
coémo las personas valoran las pérdidas y las ganancias de manera diferente. Segun esta
teoria, los consumidores sienten mas intensamente el dolor de perder que el placer de ganar
una cantidad equivalente, lo que impacta su aversion al riesgo y su reaccion ante ofertas,

promociones o cambios de precios (Gallegos & Taddei, 2022).
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Plan de Marketing

Se trata de un instrumento de gestion organizacional que orienta la toma de
decisiones relacionadas con el posicionamiento de la marca, la promocion de bienes o
servicios, la relacion con los clientes y, en general, los procesos de comunicacion dirigidos
tanto a consumidores actuales como potenciales. Un plan de marketing bien estructurado
contempla variables estratégicas fundamentales como el producto, el precio, los canales de
distribucion y las acciones de comunicacion. Asimismo, permite analizar el entorno del
mercado, identificar a los principales competidores y evaluar los recursos y capacidades
internas de la empresa para el logro de sus objetivos comerciales y de ventas (Gémez,
Hernandez, & Pineda, 2023).

Un plan de marketing se estructura a partir de elementos esenciales como la
caracterizacion del producto o servicio, la seleccién de los canales de distribucion, la
determinacion de precios y el disefio de acciones comunicativas. Asimismo, debe
incorporar un andlisis profundo del mercado, de la competencia y de las capacidades
internas de la organizacién, con el fin de orientar el cumplimiento de los objetivos
propuestos. De igual manera, es necesario definir indicadores de desempefio que permitan
evaluar los resultados de las acciones implementadas y realizar los ajustes estratégicos
pertinentes (GOmez, Hernandez, & Pineda, 2023).

De acuerdo con las necesidades y prioridades de la organizacion, el plan de
marketing puede poner mayor atencion en determinados elementos estratégicos; no
obstante, de manera general, expone las acciones y estrategias necesarias para fidelizar a
los clientes actuales, captar nuevos publicos y generar interés en el mercado objetivo.
Asimismo, el plan se disefia para un horizonte temporal previamente definido, el cual puede
variar segun la naturaleza del negocio, aungue comdnmente se proyecta para un periodo
aproximado de un afio. Su importancia radica en que permite organizar de forma
sistematica los componentes y las etapas requeridas para alcanzar los objetivos de
marketing, establecer metas claras y definir indicadores que faciliten el seguimiento y la
evaluacion del avance de las estrategias implementadas (Prado, 2021).

Los planes de marketing desempefian un papel esencial en cualquier estrategia
comercial, y sus funciones van mucho mas alla de lo que se menciona inicialmente. Estos

planes abarcan desde la definicion de metas hasta la asignacion de responsabilidades, y son
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fundamentales para guiar a las organizaciones en varias areas clave. El plan de marketing

proporciona un mapa estratégico para las empresas al permitirles (Prado, 2021):

Establecer objetivos de marketing claros y alineados con la vision y mision de
la empresa, disefiando la ruta para alcanzarlos y proyectando el crecimiento
futuro del negocio.

Detallar las estrategias necesarias para alcanzar cada meta y asegurar que todas
las actividades estén enfocadas hacia los resultados deseados.

Identificar las tacticas a emplear para aumentar la visibilidad en el mercado y
promover el reconocimiento de la marca.

Calcular el presupuesto requerido para llevar a cabo las actividades
planificadas, asegurando un uso eficiente de los recursos disponibles.

Definir las tareas especificas y asignar responsabilidades dentro del equipo de
trabajo, clarificando plazos y responsables de ejecucion.

Analizar las oportunidades detectadas que puedan contribuir al crecimiento de
la empresa a través del marketing.

Establecer métodos para examinar a los competidores, los clientes y el estado
actual del mercado, proporcionando informacion vital para la toma de
decisiones.

Organizar como las interacciones con otras areas de la empresa se llevaran a

cabo para asegurar que todas las partes trabajen de manera coordinada.

Estrategias de Marketing

Las organizaciones deben asumir el reto de crear valor para el cliente en un contexto

marcado por constantes transformaciones, donde los consumidores muestran niveles

crecientes de exigencia. Un elemento clave para alcanzar el liderazgo radica en la

capacidad de detectar oportunamente las tendencias del mercado y estructurar un modelo de

negocio que posicione a la marca como opcion principal en el proceso de eleccién del

consumidor. Por tanto, Drucker (1999), reconocido como uno de los padres de la

administracion moderna, definié el marketing como la funcion empresarial que busca

conocer y entender tan bien al cliente que el producto o servicio se ajuste perfectamente a

sus necesidades y se venda por si solo. Segun Drucker, el objetivo del marketing es hacer
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que la venta sea innecesaria, ya que, al satisfacer plenamente al consumidor, el producto "se
vende solo".

A lo largo de todas las etapas del proceso de compra, desde el reconocimiento de
una necesidad, la basqueda de informacién, la evaluacion de alternativas, hasta la compra 'y
el comportamiento post-compra, las decisiones del consumidor se ven influenciadas por un
conjunto complejo de variables. Entre estas, destacan el precio, la exclusividad y la
experiencia. Cuando el cliente es altamente sensible al precio, tiende a relegar el valor
diferencial del servicio y la exclusividad. Por el contrario, si busca una experiencia
particular, puede estar dispuesto a asumir un costo mas elevado. Para minimizar la
importancia del precio en la decision de compra, este debe percibirse como cercano al valor
Optimo, lo que implica ajustar al maximo la relacion entre el valor percibido de la oferta y
el sacrificio econdémico del cliente. Sin embargo, en un mercado sobresaturado y dominado
por modelos de negocio basados en bajos costos, el precio se mantiene como un factor
critico. Por ello, lograr que el consumidor no centre su atencion exclusivamente en el precio
requiere una propuesta de valor diferenciada sustentada en el posicionamiento de marca, el
disefio, la innovacion y la confianza (Villalba, 2023).

En este contexto dindmico y altamente competitivo, las empresas enfrentan el reto
constante de generar valor para consumidores cada vez mas informados y exigentes. La
clave del liderazgo en este entorno radica en la capacidad para anticipar tendencias del
mercado y definir un modelo de negocio que coloque a la marca como la opcion preferente
en la mente del consumidor. Esto exige identificar con precision las palancas estratégicas
del sector y, ain méas importante, comunicar dicho valor de forma efectiva. La estrategia
debe ser integral: en el entorno actual, contar con un buen producto ya no es suficiente. El
mercado evaluara si el valor afiadido ofrecido, a través de atributos como un precio
competitivo, calidad e innovacion, confianza en la marca y un servicio postventa sélido, es
capaz de construir una oferta realmente distintiva (Gonzalez & Lopez, 2023).

Para finalizar con el marco tedrico, se presenta un resumen de las teorias expuestas

y su aplicabilidad en la empresa:
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Tabla 2

Resumen marco teorico

Autor / Afio

Teoria o concepto

Aplicabilidad para el Vivero y Artesanias
Santa Ana

Gomez & Vazquez
(2019)

Carbal, Luna &
Caraballo (2024)

Pérez (2022)

Barrera (2024)

Mora & Ortiz
(2021)

Simon (1990)

Ibafiez & Castillo
(2010)

Taylor (1915) /
Chiavenato (2006)

Murillo et al. (2007)

VVon Bertalanffy /
Martinez (2005)

Aaker (1996)

Forero & Duque
(2019-2020)

Kotler & Armstrong
(2012)
Kotler (2010)

McCarthy (1960) /
Méndez & Erazo
(2019)

Figueroa & Toala
(2020)

Cajamarca & Lépez
(2022)

Diaz (2021)

Vega & Alcéntara
(2024)

Paradigma neoclasico: empresa como unidad
racional orientada a la eficiencia y decisiones
basadas en oferta y demanda.
Comportamiento racional orientado a
maximizar utilidad y responder a incentivos
del mercado.

Eficiencia como pilar: reduccion de costos,
optimizacion de procesos y decisiones que
generan valor.

Empresa como parte de un ecosistema
econémico, influenciada por restricciones y
competencia.

Teoria de costos de transaccion: minimizar
incertidumbre y costos asociados a decisiones
estratégicas.

La toma de decisiones como funcion esencial
para resolver problemas estratégicos.

Dimension epistemoldgica: construccion de
conocimiento fundamentado mediante
metodologia.

Organizacion cientifica del trabajo: eficiencia
operativa, division de tareas, control y
estandarizacion.

Sistemas de bonificacion para incrementar
productividad y estudios de tiempos.

Teoria General de Sistemas: la empresa como
sistema abierto con subsistemas
interdependientes.

Branding: valor de marca basado en lealtad,
reconocimiento, asociaciones y calidad
percibida.

Valoracién de marca: impacto en calidad
percibida, posicionamiento y ventaja
competitiva.

Fundamentos del marketing: satisfaccion del
cliente, valor y mezcla de marketing (4P).

Filosofia de marketing: crear valor a partir de
las necesidades reales del cliente.

Modelo de las 4P: producto, precio, plazay
promocion.

Importancia de definir beneficios, precio
adecuado y canales correctos.

Modelo de las 5 fuerzas de Porter para
analizar competitividad del sector.

Amenaza de sustitutos y poder del
consumidor en decisiones comerciales.

Modelo de comportamiento del consumidor
(Howard & Sheth): entradas, procesos,
salidas.

Permite analizar la empresa como un sistema que
debe optimizar recursos, ajustar precios y tomar
decisiones eficientes para mejorar ventas.
Apoya la necesidad de estudiar preferencias del
cliente y disefar estrategias de marketing que
respondan a la demanda real.

Justifica mejorar procesos internos del vivero,
optimizar tiempos de produccion y asignar
recursos estratégicamente en marketing.

Invita a analizar el entorno comercial del vivero,
su competencia y las condiciones del mercado
para disefiar estrategias competitivas.

Orienta a estructurar procesos claros en
distribucién, segmentacién y promocion,
reduciendo costos y errores.

Refuerza la necesidad de iniciar el plan de
marketing con un diagnostico profundo de la
situacion actual del vivero.

Aporta rigor metodologico al diagndstico del
vivero, asegurando que las decisiones del plan
estén sustentadas en evidencia.

Sirve de base para mejorar la organizacion del
vivero, clarificar funciones y establecer
procedimientos eficientes.

Sugerencia para incentivar al personal del vivero
y mejorar la eficiencia en tareas productivas
artesanales.

Permite comprender el vivero como un sistema
que interactla con clientes, proveedores, entorno
econdmico y social.

Fundamenta la necesidad de fortalecer la marca
del vivero para diferenciarse y posicionarse en el
mercado artesanal.

Ayuda a justificar la creacion o renovacion de la
identidad de marca del vivero para aumentar su
valor en el mercado.

Base principal para disefiar el plan de marketing:
producto, precio, plaza y promocion del vivero.
Apoya la necesidad de conocer al consumidor del
vivero (visitantes, turistas, artesanos,
decoradores).

Permite estructurar las estrategias del plan de
marketing del vivero.

Justifica la necesidad de definir precios
competitivos y canales adecuados (tienda fisica,
redes, ferias).

Permite evaluar competencia del vivero,
proveedores, sustitutos (otros viveros, artesanias
industriales) y nuevos entrantes.

Sefiala la importancia de diferenciar los
productos artesanales y naturales del vivero
frente a alternativas mas baratas.

Ayuda a comprender como decide el cliente y
qué estimulos influyen en su compra (estética,
precio, experiencia).
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Autor / Afio

Teoria o concepto

Aplicabilidad para el Vivero y Artesanias
Santa Ana

Quintero &
Zurbaran (2024)

Kahneman (2002) /
Gallegos & Taddei
(2022)

Kotler & Keller
(2016)

Mera & Cedefio
(2022)

Campines (2023)

Drucker (1999)

Villalba (2023)

Gonzélez & Lépez
(2023)

Variables del comportamiento del
consumidor: estimulos informativos, sociales
y situacionales.

Economia conductual: decisiones
influenciadas por emociones y sesgos.

Marketing digital: interaccion eficiente con
clientes y creacion de valor en entornos
digitales.

Ventajas del marketing digital: alcance,
segmentacion, medicion.

Componentes del marketing digital: SEO,
SMM, email marketing, analitica.

Marketing como comprension profunda del
cliente para que el producto se venda solo.

Influencia del precio, exclusividad y
experiencia en decisiones del cliente.

Estrategias de diferenciacion basadas en
valor afiadido y comunicacion efectiva.

Permite disefiar estrategias de promocién basadas
en el entorno del consumidor que compra
artesanias o plantas.

Justifica estrategias que conecten
emocionalmente con el cliente, como storytelling
artesanal o experiencias sensoriales en el vivero.

Fundamenta el uso de redes sociales, contenidos
y publicidad digital para potenciar ventas.

Refuerza la necesidad de posicionar el vivero en
redes sociales con contenido atractivo y
constante.

Sirve para estructurar la estrategia digital del
vivero y mejorar su visibilidad online.

Motiva al vivero a centrarse en necesidades reales
de sus clientes: decoracion, jardineria, artesania
personalizada.

Indica que el vivero debe ofrecer experiencias
diferenciadas (talleres, exhibiciones,
personalizacion) para reducir la sensibilidad al
precio.

Sustenta la creacion de camparfias que destaquen
la esencia artesanal y natural del vivero

Fuente. Elaboracion propia (2025)

Marco Conceptual

El marco conceptual establece los principales conceptos y categorias analiticas que

sustentan el desarrollo del Plan Estratégico de Marketing para Vivero y Artesanias Santa

Ana, permitiendo delimitar el significado de los términos empleados y orientar el analisis

del diagndstico y la propuesta estratégica. Su funcién es proporcionar un soporte

conceptual que facilite la comprension del problema de investigacion y garantice

coherencia entre los fundamentos tedricos, la metodologia aplicada y los resultados

esperados. Para efectos del presente estudio, los conceptos se organizan en dos grupos:

conceptos teoricos, derivados de autores y modelos clésicos del marketing y la gestion

empresarial, y conceptos operativos, que permiten la aplicacion practica de dichos

fundamentos en el contexto especifico del vivero.

Diagnostico Operacional

El diagnostico operacional se concibe como un proceso sistematico y estructurado

mediante el cual se analizan los recursos, procesos, capacidades y resultados de una

organizacion, con el fin de evaluar su desempefio frente a los objetivos comerciales y

estratégicos establecidos (Kotler, 2010). Este diagndstico permite identificar fortalezas,

debilidades, oportunidades y amenazas, asi como brechas existentes entre la situacion
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actual y la situacion deseada. En el caso de Vivero y Artesanias Santa Ana, el diagndstico
operacional constituye la base para comprender las causas del estancamiento de ventas, la
limitada visibilidad de la marca y la dependencia de un Gnico canal de comercializacion,

aspectos fundamentales para la formulacion de un plan de marketing pertinente.
Branding o Valor de Marca

El branding hace referencia al conjunto de activos intangibles que influyen en la
percepcion que los consumidores tienen de una marca, tales como el reconocimiento, las
asociaciones mentales, la lealtad del cliente y la calidad percibida (Forero & Duque, 2020).
Estos elementos contribuyen a generar valor econdémico y diferenciacion frente a la
competencia. En el presente estudio, el valor de marca se asume como un componente
estratégico para fortalecer la identidad de Vivero y Artesanias Santa Ana, mejorar su
posicionamiento en el mercado local y construir relaciones duraderas con los clientes,
especialmente en un sector donde la experiencia y la confianza juegan un papel

determinante.
Planeacion Estratégica Aplicada al Marketing

La planeacidn estratégica aplicada al marketing se entiende como el proceso
mediante el cual la organizacion define su misidn, vision, objetivos, estrategias y tacticas,
orientando de manera coherente las acciones comerciales hacia el logro de resultados
sostenibles (Chiavenato, 2009). Este enfoque permite anticipar cambios del entorno,
asignar eficientemente los recursos y coordinar las actividades de marketing con los
objetivos globales de la empresa. En este trabajo, la planeacion estratégica se materializa en
la formulacion de un plan de marketing que integra el anélisis del entorno, la definicién de
estrategias y la propuesta de acciones concretas para mejorar el desempefio comercial del

vivero.
Segmentacion de Mercado y Mercado Objetivo

La segmentacion de mercado consiste en dividir el mercado total en grupos
homogéneos de consumidores con caracteristicas, necesidades y comportamientos
similares, con el fin de identificar aquellos segmentos que resultan mas atractivos para la
empresa (Kotler, 2010). La seleccidn del mercado objetivo permite orientar los esfuerzos de

marketing hacia publicos especificos, optimizando el uso de los recursos. En el contexto de
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Vivero y Artesanias Santa Ana, la segmentacion considera variables como tipo de cliente
(hogares, decoradores, empresas Y turistas), habitos de compra y preferencias estéticas, lo
cual orienta la definicion de mensajes, canales de comunicacion y estrategias de precios
(Betancourt, 2014).

Canales de Distribucion (Plaza)

Los canales de distribucion hacen referencia a los medios a través de los cuales los
productos y servicios llegan al consumidor final. Estos pueden incluir puntos de venta
fisicos, ferias, alianzas comerciales y plataformas digitales. En el presente estudio, el
analisis de los canales de distribucion resulta clave para identificar la alta dependencia del
vivero respecto al punto de venta fisico y la necesidad de diversificar los canales mediante
estrategias digitales y alianzas, con el fin de ampliar el alcance comercial y mejorar la

competitividad (Campines, 2023).
Experiencia del Cliente (Customer Experience — CX)

La experiencia del cliente se define como el conjunto de percepciones, emociones y
valoraciones que el consumidor construye a partir de sus interacciones con la empresa a lo
largo del proceso de compra y posventa. Una gestion adecuada de la experiencia del cliente
contribuye a la satisfaccion, la fidelizacién y la recomendacién de la marca. En este
estudio, la experiencia del cliente se aborda como un eje estratégico para disefiar
actividades diferenciadoras, tales como talleres, recorridos guiados y asesoria

personalizada, que fortalezcan el vinculo entre el vivero y sus clientes (Campines, 2023).
Marketing Digital

El marketing digital comprende el uso de herramientas y estrategias basadas en
tecnologias digitales, tales como redes sociales, posicionamiento en motores de busqueda
(SEO), marketing de contenidos, email marketing y analitica digital, orientadas a atraer,
interactuar y convertir clientes. En el contexto actual, el marketing digital se convierte en
un componente indispensable para mejorar la visibilidad de la marca, captar nuevos clientes
y competir en mercados cada vez mas digitalizados. En este trabajo, el marketing digital
constituye un pilar fundamental del plan estratégico propuesto para Vivero y Artesanias
Santa Ana (Buitrago & Duque, 2020).
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Marco Legal
Tabla 3
Marco legal
Norma Descripcion de la Norma Aplicabilidad para el Trabajo

Decreto
Ley 2663
de 1950

Ley 232
de 1995

Ley 1429
de 2010

Ley 1258
de 2008

Ley 905
de 2004

Ley 1014
de 2006

Ley 1780
de 2016

Ley 1562
de 2012

Este decreto contiene el Cddigo Sustantivo del
Trabajo, estableciendo los derechos y obligaciones
de empleadores y empleados, asi como las directrices
para la contratacién laboral, los tipos de contrato,
prestaciones y condiciones laborales.

Esta ley requiere que las empresas obtengan un
permiso de uso de suelo, lo cual implica que deben
gestionar los permisos correspondientes ante la
alcaldia para poder operar su local comercial.

Incentiva la contratacion de personas en condiciones
de vulnerabilidad, como personas en situacion de
desplazamiento o con discapacidad, y otorga
beneficios fiscales a las empresas que cumplan con
estas contrataciones, como la exencion de
parafiscales.

Permite la creacion de empresas bajo la figura de
Sociedades por Acciones Simplificadas (S.A.S), con
responsabilidad limitada al monto de los aportes, lo
que facilita la constitucion de nuevas empresas de
forma &gil y con responsabilidad limitada.

Fomenta el crecimiento de las micro, pequefias y
medianas empresas (Mipymes), proporcionando
incentivos y beneficios para la generacién de empleo,
asi como el acceso a sistemas de financiamiento que
apoyen el aumento de su capital de trabajo.

Promueve la cultura emprendedora a través de
incentivos que facilitan el acceso a financiamiento
para nuevos negocios y alianzas estratégicas con el
sector financiero, ademas de fortalecer el espiritu
emprendedor desde la educacion.

Dirigida a fomentar el empleo juvenil, esta ley
permite la creacion de empresas con costos reducidos
en la matricula mercantil y su renovacion para
jovenes entre 18 y 28 afios, incentivando asi el
desarrollo de nuevas empresas.

Establece el Sistema General de Riesgos Laborales,
que regula las funciones y medidas de seguridad en
el trabajo para prevenir accidentes y garantizar la
proteccidn de la salud de los trabajadores.

Es importante para definir las politicas de
contratacion y manejo de personal de la
empresa, asegurando que se cumplan las
normativas sobre derechos y deberes de
los empleados.

Es crucial para garantizar que el negocio
opere de manera legal y cumpla con las
normativas locales al tramitar los
permisos de funcionamiento y uso de
suelo.

Esta ley es util para el Vivero y Artesanias
Santa Ana si decide contratar personal en
situacion de vulnerabilidad, accediendo a
beneficios fiscales y promoviendo el
empleo inclusivo.

Facilita la creacion y gestion de la
empresa bajo una figura juridica que
limita la responsabilidad de los socios,
permitiendo un proceso administrativo y
de creacion mas flexible.

Promueve el desarrollo de la empresa
como Mipyme, facilitando el acceso a
incentivos que ayudan a impulsar el
crecimiento de la empresa y el empleo en
la region.

Respalda el emprendimiento del Viveroy
Artesanias Santa Ana, facilitando posibles
alianzas y el acceso a financiamiento que
respalde su crecimiento y desarrollo
sostenible.

Beneficia a la empresa si contrata jovenes
en el rango de edad establecido,
facilitando la reduccion de costos
administrativos iniciales y promoviendo
el empleo juvenil en el municipio.

Asegura que la empresa implemente un
sistema de seguridad laboral para proteger
a sus empleados, minimizando riesgos y
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Norma Descripcion de la Norma Aplicabilidad para el Trabajo

cumpliendo con los estandares de
seguridad ocupacional.

Compendio de normativas laborales que estipula las Apoya el cumplimiento de normas de
Decreto  obligaciones de los empleadores para asegurar seguridad y salud laboral en el vivero,
1072 de condiciones justas de contratacion, ambientes de asegurando condiciones de trabajo
2015 trabajo adecuados y medidas de prevencion contra adecuadas y reduccion de riesgos para los
accidentes y enfermedades laborales. empleados.

Fuente. Elaboracion propia (2025)
Marco Contextual
Contexto

La presente investigacion se desarrollara en el municipio de Cartago, Valle del
Cauca, centrandose en el caso de la empresa Vivero y Artesanias Santa Ana. Esta
organizacion se especializa en la produccion y venta de plantas ornamentales y artesanias
tradicionales, lo que le permite participar activamente en los sectores agropecuario y
artesanal de la region. El objetivo principal sera examinar el entorno competitivo y el
posicionamiento de la empresa dentro del mercado local, asi como proponer estrategias de
mercadeo que contribuyan al fortalecimiento de su visibilidad y competitividad. Asimismo,
el estudio incluira un analisis del mercado regional, teniendo en cuenta aspectos
demogréficos y socioecondémicos de los consumidores, con énfasis en aquellos con interés
por productos ecoldgicos y artesanales.

Se lleva a cabo una recopilacién de informacién general en cuanto al entorno
econdmico del municipio de Cartago, Valle del Cauca, que es el lugar en donde se centra la
presente investigacion, ademas se da especial enfoque a los datos estadisticos que se tienen
sobre el sector solidario, las entidades que lo componen y que desarrollan su actividad

econdmica en el municipio.
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Figura 3
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Por otra parte, segun base de datos de la cAmara de comercio de Cartago, existe un
total de 105 empresas matriculadas, estas se distribuyen entre grandes empresas, medianas,
micro, pequefias y otra cantidad sin clasificar, segin la informacion proporcionada, las mas
comunes son las microempresas, con un 46% segun se muestra en la siguiente figura:
Figura 4

Tipo de empresas en Cartago, Valle del Cauca

Total

m GRAN EMPRESA

® MEDIANA EMPRESA
m MICRO EMPRESA

® PEQUENA EMPRESA
m SIN CLASIFICAR

Fuente. Camara de Comercio de Cartago (2025)
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Disefio Metodoldgico
Tipo de Estudio

El presente estudio seré de tipo descriptivo y no experimental, con un enfoque
cualitativo y cuantitativo, ya que busca caracterizar la situacion actual del Vivero y
Artesanias Santa Ana mediante la recoleccion de datos numéricos y objetivos. Para ello, se
utilizaran encuestas estructuradas dirigidas a los clientes, lo que permitira obtener
informacion relevante sobre sus percepciones, actitudes y niveles de satisfaccion con
respecto a la organizacion. De acuerdo a lo expuesto por Méndez (2009), el enfoque
cuantitativo se fundamenta en el uso de herramientas estadisticas para recopilar, analizar y
presentar datos de manera precisa y ordenada. Esta metodologia permite obtener
informacion objetiva y verificable, que servira como base para realizar un diagndstico claro
de la situacion actual del negocio, especialmente en el &rea de mercadeo. Gracias a 10s
datos recolectados, sera posible disefiar un plan de marketing sustentado en evidencia
cuantificable, lo cual facilitara la toma de decisiones estratégicas y contribuira al

fortalecimiento del posicionamiento de la empresa en el mercado.
Poblacion y Muestra
Poblacion

Se definira como todos los clientes del Vivero y Artesanias Santa Ana, cuya base de

datos actualizada asciende a 400 clientes.
Muestra

Para la seleccion de los participantes se utilizara un muestreo aleatorio simple, el
cual garantiza que todos los individuos de la poblacion tengan la misma probabilidad de ser
elegidos, reduciendo asi el sesgo en la recoleccion de los datos (Bernal, 2010). El tamafio
de la muestra se calculara aplicando la formula estadistica correspondiente a poblaciones
finitas, lo que permitira obtener una cantidad de encuestados suficiente para que los
resultados sean estadisticamente significativos y representativos del total de la poblacién
objetivo. Este procedimiento asegura la validez de los hallazgos y permite hacer inferencias

confiables sobre las caracteristicas y percepciones del grupo estudiado
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A continuacion, se presenta la formula correspondiente a este tipo de muestreo en

poblaciones finitas:

Zz*p*

eZ* 1)+ZZ*

Donde:
Tabla 4

Céalculo de la muestra

N

Poblacién (N)

Probabilidad de que el fendmeno ocurra (p)
Probabilidad de que el fendmeno ocurra (q)
Estimacién del error (e)

Nivel de confianza (95%) (Z)

Encuestas para realizar (n)

400
0,5
0,5
5%
1,96
196

Fuente. Elaboracion propia (2025)

Tras realizar los célculos, se determind que el tamafio de la muestra es de 196

encuestas.

Instrumentos para Recoleccion de Datos

Para el desarrollo del presente estudio se emplearon diferentes instrumentos de

recoleccion de informacion, seleccionados segun su pertinencia para obtener datos tanto

cualitativos como cuantitativos. De acuerdo con Hernandez, Fernandez y Baptista (2014),

los instrumentos de recoleccion constituyen herramientas fundamentales que permiten

captar informacion relevante para describir fendmenos, identificar patrones y sustentar la

toma de decisiones dentro de una investigacion. En ese sentido, se utilizaron entrevistas

semiestructuradas, encuestas estructuradas y fuentes de informacion primarias y

secundarias, tal como se describe a continuacion:

49

Entrevista semiestructurada: La entrevista se define como una técnica cualitativa

que permite obtener informacion profunda, directa y detallada a partir de la interaccion

entre el investigador y un informante clave. Segln Creswell (2014), las entrevistas son

adecuadas cuando se requiere comprender percepciones, experiencias o procesos internos
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dentro de una organizacidn. En este estudio se aplicé una entrevista semiestructurada al
representante del Vivero y Artesanias Santa Ana, con el fin de obtener informacion sobre la
estructura organizacional, las estrategias comerciales actuales, los procesos operativos, las
dificultades del negocio y las oportunidades percibidas. Este instrumento fue fundamental
para la elaboracion del diagndstico interno y para comprender el funcionamiento real de la
empresa. El instrumento completo se encuentra en el Anexo A.

Encuesta: La encuesta es un instrumento cuantitativo que permite recopilar datos
estandarizados a partir de un conjunto de preguntas previamente disefiadas y aplicadas a
una muestra representativa (Malhotra, 2012). De acuerdo con Hernandez et al. (2014), las
encuestas facilitan la medicion de percepciones, actitudes y comportamientos mediante
preguntas cerradas, de seleccién multiple y escalas tipo Likert. En el presente estudio se
elabor6 un cuestionario estructurado, orientado a indagar aspectos como:

o Comportamiento de compra

o Preferencias de los clientes

o Percepcidn de calidad

« Satisfaccion con los productos y servicios

« Importancia de canales de comunicacién y promocién
Esta informacion permitié realizar un andlisis cuantitativo del mercado y validar supuestos
relacionados con la demanda de productos del vivero. El instrumento aplicado se encuentra

en el Anexo B.
Fuentes de Informacioén

De acuerdo con Méndez (2010), las fuentes de informacion en una investigacion
pueden clasificarse en primarias y secundarias, dependiendo del origen de los datos:
Fuentes primarias:
Las fuentes primarias corresponden a datos obtenidos directamente por el investigador para
fines especificos del estudio (Méndez, 2010). En este proyecto, las fuentes primarias
estuvieron conformadas por:
o Entrevista al directivo del vivero (Anexo A)
o Encuesta aplicada a clientes actuales y potenciales (Anexo B)
Estas fuentes permitieron comprender tanto la perspectiva interna del negocio como el

comportamiento y necesidades del consumidor
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Fuentes secundarias:

Las fuentes secundarias incluyen informacion previamente publicada y disponible
para consulta (Méndez, 2010). En este estudio se recurrio literatura académica sobre
marketing, comportamiento del consumidor y planes de marketing, informacion sobre el
sector de los viveros y documentos como articulos cientificos y documentos con rigor
académico que han abordado el tema de estudio. Estas fuentes complementaron el analisis

del entorno e hicieron posible contextualizar la situacion del mercado.
Procedimiento de Recoleccion de Datos

El proceso de recoleccidn de datos se llevd a cabo en dos fases. En la primera, se
informd a los clientes sobre los objetivos del estudio mediante comunicaciones previas por
correo electronico y llamadas telefonicas, con el fin de generar confianza y fomentar su
participacion. En la segunda etapa, se procedio al envio del cuestionario digital a través de
plataformas en linea, como Google Forms, lo que permitié una recoleccion eficiente,
accesible y cdmoda para los participantes. Durante todo el proceso, se garantizara el
principio de confidencialidad en el manejo de la informacion y se solicitard de manera
previa el consentimiento informado, asegurando el respeto por los derechos y la privacidad
de los encuestados conforme a las normas éticas de la investigacion (Hernandez et al.,
2014).

Andlisis de Datos

Los datos obtenidos seran procesados y analizados mediante técnicas de estadistica
descriptiva, incluyendo analisis de frecuencias y medidas de tendencia central (media,
mediana y moda), con el propdsito de caracterizar el comportamiento general de las
variables estudiadas. Adicionalmente, se aplicara estadistica inferencial, utilizando pruebas
de hipotesis y andlisis de correlacion, lo cual permitira identificar relaciones significativas
entre las variables e inferir conclusiones aplicables a la poblacién. Para llevar a cabo estos
analisis, se emplearan herramientas de procesamiento estadistico como SPSS o R, lo que
garantizara precision en el tratamiento de los datos y facilitara la obtencion de resultados
relevantes sobre las preferencias, actitudes y comportamientos de los clientes (Hernandez et
al., 2014).
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Matriz de Objetivos

Tabla 5
Matriz de objetivos

52

Objetivo

Metodologia

Analizar el ambiente externo de la empresa
Vivero y Artesanias Santa Ana del municipio
de Cartago, Valle del Cauca para la
identificacion de sus amenazas y
oportunidades

Identificar la competencia de la empresa
Vivero y Artesanias Santa Ana del municipio
de Cartago, Valle del Cauca mediante
estudios comparativos con otras
organizaciones similares

Reconocer la situacion interna de la empresa
Vivero y Artesanias Santa Ana del municipio
de Cartago, Valle del Cauca para la deteccion
de sus fortalezas y debilidades

Definir una propuesta de plan de marketing
que permita a la empresa Vivero y Artesanias
Santa Ana fortalecer sus ventas para el afio
2026.

Formular el sistema de seguimiento y control
a los planes de accion de la empresa Vivero y
Artesanias Santa Ana, para la valoracion de la
propuesta estratégica

Se realizara un analisis PESTA (Politico, Econémico, Social, Tecnolégico
y Ambientall) para evaluar los factores externos que afectan al sector de
los viveros en el municipio de Cartago.

Se realizara un estudio comparativo de las empresas competidoras en el
sector de viveros y artesanias de la regién. Se analizaran precios,
productos, canales de distribucion, y estrategias de marketing. Ademas, se
llevarén a cabo entrevistas con empresarios locales y clientes para evaluar
la competencia directa e indirecta.

Se desarrollard un analisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades
y Amenazas) enfocado en la situacion interna del vivero. Este anélisis
incluird la evaluacion de sus recursos, infraestructura, capacidad
productiva y calidad del servicio, ademas de una revision financiera para
identificar fortalezas y areas de mejora.

Se disefiardn estrategias de marketing digital y tradicional (como
promociones en redes sociales, participacion en ferias de jardineria, etc.)
para aumentar la visibilidad y ventas de las plantas y artesanias del vivero.

Se desarrollara un sistema de monitoreo basado en indicadores clave de
rendimiento (KPIs) especificos para el vivero, como la rotacion de
inventarios, el nivel de satisfaccion del cliente, la eficiencia operativa y las
ventas mensuales. También se implementaran herramientas de gestion
como dashboards o informes periddicos para evaluar el éxito de las
estrategias y hacer ajustes oportunos.

Fuente. Elaboracion propia (2025)
Hipotesis

Hipotesis Alternativa (H1)

Las estrategias de marketing formuladas en el plan de marketing para la empresa

Vivero y Artesanias Santa Ana del municipio de Cartago, Valle del Cauca, contribuiran

significativamente al fortalecimiento de las ventas de la empresa. En particular, la

implementacion de estas estrategias impulsarad un aumento en la captacion de nuevos

clientes, en la fidelizacidn de los clientes existentes, y en la visibilidad y posicionamiento

de la empresa en el mercado, resultando en un incremento notable en los ingresos por

ventas.
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Hipotesis Nula (HO)

Las estrategias de marketing formuladas en el plan de marketing para la empresa
Vivero y Artesanias Santa Ana del municipio de Cartago, Valle del Cauca, no produciran
un aumento significativo en las ventas de la empresa. Especificamente, la implementacion
de estas estrategias no generard mejoras en la captacion de nuevos clientes, en la
fidelizacion de los clientes actuales, ni en la visibilidad de la empresa en el mercado,
manteniéndose el volumen de ventas en niveles similares a los previos a la implementacion

del plan.

Operacionalizacién de Variables

Tabla 6

Operacionalizacion de la hipotesis

Hipétesis: La formulacion de un plan de marketing especifico para Vivero y Artesanias Santa Ana en Cartago, Valle
del Cauca, fortalecera sus ventas y mejorara su posicionamiento en el mercado local, incrementando asi su
competitividad y su capacidad de satisfacer la demanda del cliente.

Variable independiente:
1. Estrategias de marketing

Variable dependiente:

1. Incremento en las ventas y satisfaccion del
cliente

Definicién conceptual

¢ Qué son estrategias de marketing?

Las estrategias de marketing comprenden una serie de
planes y acciones destinadas a impulsar y posicionar
productos o servicios en el mercado, con el propoésito de
captar nuevos clientes y asegurar su lealtad. Estas
estrategias incluyen el analisis del entorno, la promocion
de los productos, el estudio de los competidores y la
aplicacion de tacticas para diferenciarse, con el fin de
mejorar tanto la visibilidad como las ventas de la empresa
(Fhon, 2021).

¢Qué es el incremento en ventas y satisfaccion del
cliente?:

El aumento en ventas implica un crecimiento en la
cantidad de productos vendidos, lo que sefiala una mejor
aceptacion en el mercado. La satisfaccion del cliente se
define como el grado en que el producto o servicio
satisface las expectativas del consumidor, promoviendo la
fidelidad y mejorando la imagen de la empresa (Silva &
Julca, 2021).

Definicién operativa

¢Como se hacen visibles las estrategias de marketing?
Las estrategias de marketing se manifiestan a través de la
realizacion de campafias promocionales, estudios de
mercado, posicionamiento en redes sociales y andlisis de
la competencia. También incluyen la identificacion de
fortalezas y oportunidades para resaltar a la empresa en el
ambito de viveros y artesanias.

¢Como se hace visible el incremento en ventas y

satisfaccion del cliente?
El crecimiento en ventas y la satisfaccion del cliente se
puede evaluar mediante métricas como el volumen de
ventas mensual, la cantidad de clientes recurrentes, los
comentarios positivos y la frecuencia de las compras.
También se puede observar en la expansion de la base de
clientes y en la mejora de la percepcidon de la empresa en
el mercado local.

Fuente. Elaboracion propia (2025)
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Resultados

Objetivo A. Andlisis del Ambiente Externo de la Empresa Vivero y Artesanias Santa
Ana del Municipio de Cartago, Valle del Cauca para la Identificacion de sus

Amenazas y Oportunidades
Analisis del Sector

El viverismo es una actividad orientada a la produccién de plantas y follajes, que
contribuye significativamente al cuidado del medioambiente y que, ademaés, ha ido
adquiriendo un papel destacado dentro de la dinamica econdmica y social de Colombia,
América Latina y a nivel global. Colombia se posiciona como el tercer pais con mayor
consumo de plantas vivas, por detras de Brasil y México, cuyas ventas alcanzan
aproximadamente USD 800 millones y USD 350 millones, respectivamente (Cadavid,
2023).

Colombia posee una gran diversidad de pisos térmicos y microclimas que favorecen
la produccion de plantas vivas, lo que ha impulsado el desarrollo del viverismo. Este sector
emergente del agro nacional se basa en un modelo de economia familiar campesina, con
alrededor de 3.000 productores y comercializadores distribuidos por todo el pais. Las
principales necesidades del sector se centran en la asistencia técnica y la mejora en la
comercializacion. Segln estimaciones iniciales, mas de 35.000 familias colombianas que
habitan en areas rurales dependen de la produccion y comercializacion de plantas vivas y
ornamentales.

Tabla 7
Empleos generados por el subsector viverista ornamental

Variables por departamento con Hectareas de Hectareas de Empleos
presencia del subsector viverista o S Produccion por estimados
ornamental (produccién estimada p_roduccmn p_roducmon region 2022 (directos e
2022) estimadas 2021  estimadas 2022 indirectos)
Cundinamarca 1.590 1.650 7% 27.495
Antioquia 191 172 8% 2.856
Valle del cauca 148 129 6% 2.142
Tolima 106 106 5% 1.768
Risaralda 64 64 3% 1.061
Otros departamentos 21 21 1% 354
Total 2.120 2.142 35.676

Fuente. Colviveros (2023)
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Se calcula que unicamente el 10% de la produccidn viverista proviene de empresas
formalmente establecidas, mientras que el 90% restante esta en manos de productores
rurales pertenecientes a la economia familiar campesina. En el Gltimo afio, 498 viveros
obtuvieron su certificacion, logrando asi un total de 1.322 viveros registrados al finalizar el
afo 2022.

La produccidn viverista en el pais se enfoca principalmente en plantas de flor,
follaje y especies forestales. Dentro de estas, las orquideas Phalaenopsis destacan como las
mas comercializadas a nivel nacional, con una produccion estimada de méas de 360 mil
unidades al cierre de 2022 y una proyeccion de crecimiento del 20% para 2023. Por su
parte, la poinsettia ocupa un lugar relevante durante la temporada de fin de afo, con
aproximadamente 250 mil plantas producidas en un periodo de seis semanas. Asimismo,
los cactus y las suculentas han ganado gran aceptacion entre los consumidores finales,
mientras que los anturios también conforman un segmento de interés comercial debido a su
preferencia en el mercado (Colviveros, 2023). Finalmente, pueden sefialarse como aspectos
relevantes del sector los siguientes (MinAgricultura, 2024):

e En Colombia, mas de 35.000 familias dependen directamente de la produccion y
comercializacion de plantas vivas y ornamentales, actividad que se ha consolidado
como una importante fuente de empleo y desarrollo para comunidades rurales y
urbanas. Segun datos del gremio, solo el 10% de la produccion nacional proviene de
empresas viveristas formalmente constituidas, mientras que el 90% restante esté a
cargo de pequefios productores rurales, especialmente vinculados a la economia
familiar campesina.

e De acuerdo con Colviveros, para el afio 2022, el area destinada a la produccion de
plantas ornamentales alcanz6 aproximadamente 2.142 hectareas, concentrandose
mayoritariamente en los departamentos de Cundinamarca, que lidera con el 77% de
la produccion, seguido por Antioquia (8%), Valle del Cauca (6%), Tolima (5%) y
Risaralda (3%). El porcentaje restante (1%) corresponde a pequefias zonas de
produccidn ubicadas en otros departamentos del pais.

e En cuanto al registro formal, durante el 2022 se contabilizaron 1.322 viveros
certificados ante el Instituto Colombiano Agropecuario (ICA), lo que refleja un

avance en los procesos de regulacion y formalizacion del sector.
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e Respecto a los canales de venta, el mercado mayorista domina con el 54% de las
transacciones, seguido por las grandes superficies comerciales, que representan el
24% de las ventas. Por su parte, las ventas directas, ya sea en viveros urbanos o
puntos establecidos en carretera, concentran el 12% del mercado, mientras que el
comercio digital, aunque en crecimiento, participa con el 10%.

e Dentro de las especies ornamentales, las orquideas Phalaenopsis destacan como las
plantas mas comercializadas en el pais, siendo altamente demandadas tanto en
mercados nacionales como internacionales, gracias a su belleza, diversidad y valor

ornamental.
Matriz PESTA

Para complementar el analisis externo de la empresa, se utiliza la matriz PESTA, la
cual propicia el estudio de los factores politicos, econdmicos, sociales, tecnoldgicos,
ambientales, tal como se describe a continuacion:

Dimension Politica.

Estabilidad Politica y Gubernamental. Colombia cuenta con un sistema
democratico relativamente estable, lo que brinda un marco institucional propicio para el
desarrollo empresarial. Sin embargo, los cambios de gobierno tanto a nivel nacional como
regional suelen traer variaciones en las politicas publicas, los planes de desarrollo y los
programas de apoyo dirigidos a las micro, pequefias y medianas empresas (MiPymes)
(Cajamarca & Lo6pez, 2022). En el caso del municipio de Cartago (Valle del Cauca), la
gestion local desempefia un papel importante en el fomento del emprendimiento y la
economia rural. La estabilidad y continuidad administrativa de la Alcaldia y la Gobernacion
del Valle son factores clave que pueden favorecer o limitar el desarrollo de empresas como
el Vivero y Artesanias Santa Ana, ya que determinan la existencia de programas de
promocion turistica, ferias artesanales, y proyectos de embellecimiento urbano o
reforestacion donde el vivero podria participar.

Por otro lado, la articulacion entre las politicas nacionales, como las impulsadas por
el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo (MinCIT) o el Departamento Nacional de
Planeacion (DNP), y las politicas locales, influye directamente en el acceso a beneficios

econdémicos, lineas de crédito y formacion empresarial. No obstante, la burocracia
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administrativa y los cambios frecuentes en las prioridades gubernamentales pueden
representar un obstaculo para la planeacion a largo plazo del negocio

Programas de Apoyo al Emprendimiento y al Sector Artesanal. El entorno politico
colombiano ha venido fortaleciendo en los ultimos afios una serie de politicas publicas
orientadas al impulso del emprendimiento, la economia naranja y el desarrollo del sector
artesanal y rural, lo cual representa un marco favorable para empresas como el Vivero y
Artesanias Santa Ana. A nivel nacional, instituciones como el Servicio Nacional de
Aprendizaje (SENA), Artesanias de Colombia, el Ministerio de Comercio, Industria y
Turismo (MiInCIT) y el Fondo Emprender, han implementado programas de capacitacion
técnica, asesoria empresarial, formalizacion, digitalizacion y financiacion para
microempresas Yy unidades productivas del sector artesanal, agricola y turistico. Estos
programas buscan fortalecer la competitividad, la sostenibilidad y la capacidad de
innovacion de los pequefios negocios, especialmente en regiones con potencial cultural y
natural, como el norte del Valle del Cauca (Colviveros, 2023).

A nivel regional y local, la Gobernacion del Valle del Cauca y la Alcaldia de Cartago
también desarrollan iniciativas para la promocién del emprendimiento, tales como ferias de
emprendimiento, mercados campesinos, exposiciones artesanales y programas de desarrollo
econdmico local. Estas estrategias no solo fomentan la comercializacion de productos
locales, sino que también generan espacios de visibilidad, redes de contacto y oportunidades
de alianza con otras entidades o emprendedores. Para el Vivero y Artesanias Santa Ana,
participar en estos programas y eventos puede traducirse en mayor exposicion de marca,
incremento en las ventas, fortalecimiento de capacidades administrativas y acceso a recursos
financieros o de formacion. Sin embargo, uno de los retos mas comunes radica en la baja
difusion y la limitada continuidad de estos programas, que dependen de los presupuestos
anuales o del interés politico de cada administracion.

Dimensién Econdémica. Dentro de los factores economicos que se analizan en esta
dimensidn, se encuentra el IPC, el cual para el 2024 continué su tendencia a la baja 'y
finaliz6 en 5,2 %, siendo este el nivel mas bajo desde 2021. Este resultado estuvo

impulsado principalmente por los sectores de educacion, restaurantes y hoteles.
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Tabla 8
IPC 2024
Diciembre
Variacion anual Variacion mensual
2023 2024 2023 2024
9,28 52 0,45 0,46

Fuente. Elaboracion propia (2025)

Durante el mes de diciembre de 2024, el indice de Precios al Consumidor (IPC)
reflejé una importante desaceleracion en la inflacion anual, al registrar una variacion de 5,2
%, frente al 9,28 % reportado en diciembre de 2023. Esta caida de més de 4 puntos
porcentuales indica una mejora en el control de los precios, y sugiere un efecto positivo de
las politicas monetarias y fiscales implementadas para contener la inflacion en el pais
(Presidencia, 2025).

Segun explicé Piedad Urdinola, directora del DANE, la inflacion registrada en 2024
ha sido la mas baja desde 2021, afio en el que se ubic6 en 1,61 %. Esta disminucién se
debe, en gran parte, al comportamiento de la division de Educacidn, que presento la mayor
variacion anual con un 10,6 %, seguida por Restaurantes y hoteles, con un 7,8 %. También
superaron el promedio nacional del 5,2 % las divisiones de Alojamiento, agua, electricidad,
gas y otros combustibles (6,9 %), Bebidas alcoholicas y tabaco (5,5 %) y Salud (5,5 %).

Por otro lado, la division de Informacién y comunicacién present6 la mayor caida
en precios, con una variacion anual negativa de -0,9 %, siendo la mas baja entre todas las
categorias. En contraste, se ubicaron por debajo del promedio anual nacional divisiones
como Transporte (5,1 %), Bienes y servicios diversos (3,3 %), y Alimentos y bebidas no
alcoholicas, también con un 3,3 %.

Por otro lado, aunque el promedio nacional del IPC en diciembre de 2024 fue del
0,4 %, algunas ciudades presentaron incrementos superiores. Entre ellas, Valledupar liderd
con una variacion del 1,1 %, seguida por Santa Marta con 0,9 %, Barranquilla con 0,8 % y
Riohacha con 0,7 %. En contraste, las menores variaciones se observaron en Florencia, que
registro una inflacion negativa de -0,2 %; Popayan con -0,01 %; y Tunja, Cali, Manizales y
Bogot4, todas con una variacion del 0,3 %.

En cuanto a la variacion anual del IPC en 2024, que cerr6 en 5,2 % a nivel nacional,

algunas ciudades superaron este promedio. Es el caso de Bucaramanga con 6 %, Pereira
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con 5,9 %, y tanto Bogota como Medellin con 5,6 %, ademas de Armenia, que alcanzo6 un
5,5 %. Por debajo del promedio nacional se ubicaron ciudades como Santa Marta (0,4 %),
Barranquilla (3,3 %), Riohacha (4 %) y Pasto (4,3 %), reflejando una menor presion
inflacionaria en estas regiones.

Una inflacion a la baja influye de manera positiva en el poder adquisitivo de las
personas, lo cual les permite tomar decisiones de compra de productos que no son
considerados de primera necesidad como es el caso de las plantas que principalmente son
utilizadas para dar armonia y decoracion a los hogares, por tanto, se considera una
oportunidad para las empresas del sector.

Dimension Social.

Caracteristicas Demograficas y Culturales del Entorno. EI municipio de Cartago,
ubicado al norte del departamento del Valle del Cauca, cuenta seguin el DANE (2023) con
una poblacion aproximada de 135.000 habitantes, de los cuales una gran proporcion
pertenece a los estratos 2 y 3, lo que refleja un perfil socioecondmico medio y medio-bajo.
La estructura poblacional muestra una tendencia al envejecimiento, con un aumento del
grupo etario mayor de 40 afios, lo que influye en los habitos de consumo hacia productos
que promuevan la tranquilidad, el bienestar y la conexién con la naturaleza. Culturalmente,
Cartago es reconocido como la “Ciudad del Sol mas Alegre de Colombia”, y posee una
identidad regional fuertemente ligada al arte, la musica y las tradiciones artesanales. Las
manifestaciones culturales locales, como el Festival Nacional del Bolero, las ferias de
emprendimiento y los mercados campesinos, fomentan la valoracion de lo hecho a mano y
el consumo de productos locales (Vega & Alcéantara, 2024).

Esta riqueza cultural y el sentido de pertenencia hacia el patrimonio artesanal
representan un escenario favorable para el Vivero y Artesanias Santa Ana, ya que sus
productos (plantas ornamentales, objetos decorativos y artesanias) conectan con la
preferencia social por el arte tradicional, la estética natural y los valores de sostenibilidad.
Ademas, el creciente interés de los consumidores por la ornamentacion ecologica de hogares
y negocios ofrece una base cultural sélida para desarrollar estrategias de marketing enfocadas
en identidad, tradicidn y respeto ambiental.

Dinamica Social y Estilos de Vida. La sociedad cartagliefia combina costumbres

tradicionales con nuevas tendencias urbanas, especialmente en los sectores jovenes y
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adultos contemporaneos que buscan equilibrar la vida laboral con el bienestar personal y el
contacto con la naturaleza. En los ultimos afios, se ha evidenciado un crecimiento en el
interés por la decoracion de interiores con plantas, el turismo rural y la consumicion de
productos con identidad cultural y ecoldgica, comportamientos que benefician directamente
a negocios como el Vivero y Artesanias Santa Ana. Asimismo, la digitalizacién del
comercio ha transformado los hébitos de consumo. Un nimero creciente de habitantes
utiliza redes sociales como Facebook, Instagram y WhatsApp Business para descubrir y
adquirir productos locales. Este fenGmeno permite que pequefios emprendimientos logren
visibilidad sin grandes inversiones en publicidad tradicional (Villalba, 2023).

En este contexto, el Vivero y Artesanias Santa Ana puede aprovechar la tendencia de
consumo consciente y la valoracion del producto local, promoviendo una estrategia de
marketing digital que resalte el valor emocional, estético y sostenible de sus productos. Los
estilos de vida actuales privilegian lo natural, lo artesanal y lo hecho con propdsito, elementos
que coinciden con la esencia del vivero. Por otro lado, el crecimiento del turismo interno y
cultural en el norte del Valle del Cauca (estimulado por la cercania al Eje Cafetero y las rutas
turisticas artesanales) abre oportunidades para atraer visitantes interesados en experiencias
verdes y culturales. Esto sugiere que el vivero puede convertirse no solo en un punto de venta,
sino en un espacio de experiencia sensorial y educativa, reforzando su papel como actor
social dentro del desarrollo turistico sostenible del municipio.

Dimensidn Tecnoldgica. En el contexto digital actual, la tecnologia no solo impulsa
la innovacion y optimiza los procesos internos, sino que también transforma las estrategias
empresariales y redefine la forma en que las organizaciones interactan con sus clientes y
equipos de trabajo. Por esta razén, es fundamental examinar las tendencias tecnolégicas
emergentes, comprender su impacto en la industria y evaluar cbmo pueden ser aplicadas de
manera estratégica para crear ventajas competitivas y garantizar el logro de los objetivos
organizacionales.

En este contexto, el marketing digital representa una gran oportunidad, ya que en
Colombia, para el afio 2024, las redes sociales se han consolidado como los canales
principales de interaccidn entre las marcas y sus audiencias. WhatsApp destaca como la
herramienta mas utilizada, con una penetracién del 92,2%, convirtiéndose en un elemento

clave para las estrategias de comunicacion y atencion al cliente. Asimismo, Facebook
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(89,2%) e Instagram (86,7%) siguen siendo plataformas fundamentales para la promocion
de productos y la consolidacion de la relacion con los usuarios (Agencia Digital, 2024).

El sector publicitario en Colombia ha mostrado un crecimiento sostenido en 2024,
reflejado en un aumento del 6 % en la inversion total, que alcanzo los 2.100 millones de
ddlares. Este avance evidencia la estabilidad del mercado y la confianza del empresariado
en la publicidad como herramienta clave para lograr sus metas comerciales. Paralelamente,
el trafico en internet sigue en aumento, con Chrome consolidandose como el navegador
mas utilizado, con una participacion del 76,4 %, seguido por Safari, que alcanza un 15 % de
uso.

El marketing digital mantiene una conexion directa con el sector empresarial, ya que
se ha transformado en un recurso fundamental para mejorar la visibilidad de las compafiias
y captar nuevos clientes, tanto a nivel local como regional y nacional. Debido a su amplio
alcance y efectividad, esta herramienta facilita el aumento de ingresos, el fortalecimiento
del posicionamiento en el mercado y una interaccion mas cercana y personalizada con los
consumidores actuales y potenciales.

Dimensién Ambiental. En un contexto global cada vez méas consciente del cambio
climatico, la sostenibilidad y la responsabilidad ambiental, las empresas se ven motivadas a
adoptar practicas corporativas que respeten el medio ambiente. Esta presion proviene no
solo de los consumidores y las regulaciones, sino también del entorno competitivo, lo que
obliga a las organizaciones a reconsiderar sus enfoques en favor de modelos mas
sostenibles. En este sentido, la gestion de residuos surge como una oportunidad clave.

El Decreto 4741 de 2005 define las bases esenciales para la prevencion y el manejo
apropiado de los residuos o desechos peligrosos, en el contexto de una gestion integral. Esta
regulacién asigna a las empresas la responsabilidad de garantizar una gestion segura y
eficiente de los residuos solidos que producen, fomentando acciones que reduzcan los
efectos adversos tanto en la salud pablica como en el entorno natural.

El reciclaje juega un papel crucial en el proceso de disposicion final de los
desechos, ya que facilita la reduccion del impacto ambiental y el aprovechamiento de
materiales reutilizables. En el &mbito empresarial, los residuos mas frecuentes incluyen los
empaques de los productos, residuos de materas, frascos de insecticidas y todo lo

relacionado con el cuidado de las plantas, asi como aquellos elementos que deben ser
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descartados debido a su vencimiento o deterioro. Una correcta clasificacion y gestion de
estos residuos favorece una operacion mas sostenible y asegura el cumplimiento de la
normativa ambiental vigente.

A medida que las empresas del sector adoptan programas de formacion dirigidos a
sus colaboradores y promueven una cultura organizacional orientada a la conciencia
ambiental, refuerzan su compromiso con una gestion responsable de los residuos. Fomentar
la separacidn adecuada y la correcta disposicion de los desechos no solo contribuye a una
operacion mas sostenible, sino que también fortalece el posicionamiento de la empresa
como una organizacion socialmente responsable, en sintonia con las actuales demandas
ambientales y con una imagen favorable ante sus clientes y la comunidad en general.

Una vez realizado el anlisis externo, se elabora la Matriz de Factores Externos
(EFE):

Tabla 9
Matriz de Evaluacion de Factores Externos (EFE)

Calificaciéon  Puntaje

Factores Externos Clave Peso (1-4) Ponderado

Oportunidades

Estabilidad politica y programas de apoyo a la

microempresa (Ley 905 de 2004, Ley 1014 de 2006). 0,06 4 0,24
Incremento en la inversion publica para el desarrollo 0,06 3 0.18
rural y el turismo sostenible.

. . . 0 .
Inflacion a Ig_baja (IPC 202_4. 5,2 %), mejorando el 0,07 4 0,28
poder adquisitivo del consumidor.
Tendencia crqc[ente al consumo responsable y 0,07 4 0,28
productos ecologicos.
Alta penetracion de redes sociales y herramientas
digitales en Colombia (més del 85 % de usuarios 0,08 4 0,32
activos).
Crecimiento de la inversion publicitaria digital (+6 % 0,06 3 0,18
en 2024).
Creciente conciencia ambiental y regulaciones que
) . S L - 0,05 3 0,15
incentivan el reciclaje y la gestion de residuos.
Fomento del turismo cultural y artesanal en el norte del 0,05 3 0.15

Valle del Cauca.
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Calificacién  Puntaje
Factores Externos Clave Peso (1-2) Ponderado
Total oportunidades 0,5 1,78
Amenazas
_Competenua creciente de viveros locales y venta 0,09 5 0,18
informal en redes sociales.
Camblo_s en los ha}bltos_de consumo que priorizan 0,08 5 0,16
conveniencia y precios bajos.
Tramltes_admmlstratlvos y costos de formalizacion 0,06 5 0,12
empresarial.
Vulnerabilidad ante la desaceleracién econdmica
; 0,07 2 0,14
global y fluctuaciones del consumo.
Avance tecnoldgico acelerado que puede dejar
AN 0,07 2 0,14
rezagadas a las empresas sin digitalizacion.
Riesgos climaticos (altas temperaturas o lluvias
. . 0,08 2 0,16
intensas) que afectan la produccién de plantas.
Cambios en regulaciones ambientales que exigen
. A 0,05 2 0,1
mayor control y manejo de residuos.
Total 0,5 1

Fuente. Elaboracion propia (2025)

El resultado total de la Matriz EFE, con un puntaje ponderado de 2,78, evidencia

que la empresa mantiene una posicion externa favorable, lo cual significa que el entorno

presenta mas oportunidades que amenazas y que la organizacion posee una adecuada

capacidad para aprovecharlas. En general, el contexto econémico, social, tecnolégico y

ambiental ofrece condiciones propicias para fortalecer la competitividad y consolidar su

presencia en el mercado local y regional.

En primer lugar, dentro de la dimension econémica, la tendencia a la baja del indice

de Precios al Consumidor (IPC), que se ubico en 5,2 % en 2024, refleja una mayor

estabilidad econémica y un incremento del poder adquisitivo de los consumidores. Esta

situacion constituye una oportunidad significativa para el vivero, dado que facilita la

adquisicion de bienes no esenciales como plantas y articulos decorativos, productos que

suelen percibirse como complementarios. Asimismo, el aumento de la inversion publica en

el desarrollo rural y el turismo sostenible genera un entorno favorable para negocios de

caracter artesanal y ecoldgico, abriendo posibilidades de alianzas y participacion en ferias

regionales.
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Desde la dimensidn social y tecnologica, se destaca el alto nivel de digitalizacion en
Colombia, donde mas del 85 % de la poblacidn utiliza redes sociales como canales de
interaccion, informacién y compra. Este fendmeno representa una oportunidad directa para
fortalecer la visibilidad del vivero a través del marketing digital, el comercio electronico y
las estrategias de comunicacion por medio de plataformas como WhatsApp Business,
Facebook e Instagram. A esto se suma el crecimiento del sector publicitario digital (+6 %
en 2024), lo que confirma la importancia de invertir en presencia en linea para ampliar el
alcance y la fidelizacién de clientes.

En cuanto a la dimensidén ambiental, la creciente conciencia ecologica de los
consumidores y la regulacion que promueve la gestién adecuada de residuos consolidan una
ventaja competitiva para la empresa, ya que su operacion se basa en practicas sostenibles y
el uso de materiales reciclables. Este enfoque no solo contribuye al cuidado ambiental, sino
que también refuerza su posicionamiento como marca comprometida con la sostenibilidad,
en sintonia con las demandas actuales del mercado.

Sin embargo, la matriz también revela la existencia de amenazas relevantes que
podrian limitar el aprovechamiento de estas oportunidades. Entre ellas, se encuentra la
competencia creciente de viveros locales y ventas informales en redes sociales, que tienden
a ofrecer precios mas bajos sin procesos formales de calidad. Asimismo, los cambios en los
habitos de consumo, orientados hacia la conveniencia y el ahorro, exigen que la empresa
desarrolle estrategias de diferenciacion y valor agregado. Otro aspecto critico es la
vulnerabilidad ante la desaceleracion econdmica global y los riesgos climaticos, factores
que pueden afectar tanto la demanda como la disponibilidad de producto.

Por otro lado, el avance tecnoldgico acelerado representa un desafio para las
microempresas que no logren adaptarse a los nuevos entornos digitales. En este sentido, la
falta de actualizacion constante o capacitacion en herramientas tecnoldgicas podria dejar
rezagada a la empresa frente a competidores mas innovadores. De igual manera, los
tramites administrativos y los costos de formalizacion contindan siendo barreras para el
fortalecimiento empresarial en el sector.

Por lo descrito anteriormente, el andlisis de la Matriz EFE indica que la empresa se
encuentra en un entorno externo con alta potencialidad de crecimiento, especialmente si

logra aprovechar las tendencias de consumo ecoldgico y la expansion del marketing digital.
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No obstante, el reto principal radica en reducir su vulnerabilidad ante la competencia
informal, los cambios tecnolégicos vy las variaciones econémicas, mediante una estrategia

de mercadeo integral que combine innovacion, sostenibilidad y digitalizacion.
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Objetivo B. Reconocimiento de la Situacion Interna de la Empresa Viveroy
Artesanias Santa Ana del Municipio de Cartago, Valle del Cauca para la Deteccién de

sus Fortalezas y Debilidades
Entrevista a Directivo

Como parte del proceso de diagndstico interno, se llevo a cabo una entrevista
estructurada con el directivo del Vivero y Artesanias Santa Ana, cuyo propdsito fue
identificar los factores internos que influyen en el desempefio comercial y administrativo de
la empresa. El ejercicio permitio obtener una vision integral sobre los procesos
organizativos, operativos, comerciales y de mercadeo, asi como reconocer las fortalezas y
debilidades que orientan la formulacion del plan de marketing.

Durante la entrevista se evidencio que la empresa cuenta con una mision y vision
definidas de forma empirica, orientadas a ofrecer productos naturales y artesanales de alta
calidad, promoviendo la conexién con el medio ambiente y el arte local. Sin embargo,
dichos enunciados no se encuentran formalizados ni comunicados en espacios visibles, lo
cual representa una debilidad institucional, ya que limita el posicionamiento de la marca y
la identificacion de los colaboradores con los valores corporativos. La estructura
organizacional se caracteriza por ser de tipo familiar, donde el propietario asume las
funciones administrativas, contables y de atencion al cliente. El equipo operativo esta
conformado por dos trabajadores permanentes encargados del mantenimiento de plantas,
control de inventario y apoyo logistico. Este esquema proporciona agilidad en la toma de
decisiones y cercania con las operaciones, constituyendo una fortaleza en términos de
flexibilidad. No obstante, la concentracion de funciones en una sola persona genera
sobrecarga administrativa y puede limitar el crecimiento futuro, evidenciando la necesidad
de delegar tareas y establecer jerarquias claras.

En cuanto a los procesos de gestidn interna, la empresa no cuenta con manuales de
procedimientos ni politicas formalmente documentadas. Las rutinas diarias se basan en la
experiencia y la practica empirica, lo que garantiza funcionalidad pero limita la
estandarizacion y el control. Esta situacion evidencia una debilidad en la formalizacién de
procesos, aunque también muestra una oportunidad de mejora mediante la creacién de
instrumentos administrativos sencillos que optimicen el tiempo y reduzcan errores

operativos.
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Ahora, en cuanto a productos y diferenciacion, el portafolio de productos incluye
plantas ornamentales, suculentas, arreglos florales, materas artesanales, abonos y accesorios
decorativos. El vivero combina la produccion vegetal con la elaboracion artesanal, lo cual
genera un valor agregado diferencial respecto a otros competidores de la zona que se
enfocan exclusivamente en la venta de plantas. Esta fusion entre lo natural y lo artesanal
representa una fortaleza distintiva de la marca, que puede aprovecharse como eje de
comunicacion en la estrategia de marketing. La empresa mantiene un control de calidad
riguroso sobre sus productos, cuidando la presentacion, el embalaje y la salud de las plantas
antes de su entrega al cliente. Asimismo, se promueve el uso de materiales reciclables y
ecoldgicos, lo que refuerza su compromiso con la sostenibilidad ambiental. No obstante, la
produccion se realiza de manera artesanal y con recursos limitados, lo que reduce la
capacidad de respuesta ante picos de demanda, configurando una debilidad.

La oferta de valor se centra en la personalizacion del servicio y la atencion cercana,
aspectos muy valorados por los clientes. Sin embargo, ain no existe un mecanismo de
recoleccion de retroalimentacion o medicién de satisfaccién del cliente, lo que impide
cuantificar la percepcion del mercado y ajustar la propuesta de valor con base en datos
reales. De otro lado, en relacidn con la gestion de suministros, la empresa trabaja con
proveedores fijos y confiables para la adquisicion de insumos, sustratos, abonos y
materiales decorativos. Esta estabilidad en la cadena de abastecimiento garantiza la
continuidad de las operaciones y la calidad de los productos. Se reconocié como una
fortaleza la buena relacién comercial con los proveedores, basada en la confianza y la
puntualidad.

No obstante, se identificd cierta dependencia de algunos insumos externos
provenientes de otras ciudades, lo cual puede generar vulnerabilidad frente a variaciones de
precios o demoras en el transporte. La empresa no cuenta con un sistema de evaluacion
formal de proveedores, lo que constituye una debilidad en la gestion logistica que podria
corregirse mediante la implementacion de indicadores de desempefio y diversificacion de
fuentes de suministro. En cuanto a la distribucion, las ventas se realizan principalmente en
el punto fisico del vivero, complementadas con entregas a domicilio dentro del casco
urbano. Aungue esta modalidad garantiza cercania con los clientes locales, limita la

expansion territorial. La ausencia de un canal de venta digital restringe el alcance
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comercial, evidenciando una debilidad significativa en la era del comercio electrénico. No
obstante, la infraestructura basica y la disposicion de la empresa para implementar medios
digitales constituyen una oportunidad inmediata de mejora.

En cuanto a las estrategias de marketing, el diagndstico permitio identificar que la
empresa no cuenta con una estrategia formal de mercadeo. Las acciones promocionales se
desarrollan de manera espontanea, a través de la recomendacion boca a boca y la
participacion ocasional en ferias locales y eventos municipales, que han contribuido a
fortalecer el reconocimiento en la comunidad. Estas acciones reflejan una fortaleza
relacional, pues mantienen vinculos de confianza con los clientes y la comunidad, aunque
carecen de una planificacion a largo plazo. En materia de publicidad, la empresa ha
realizado esfuerzos esporadicos en redes sociales, especialmente en Facebook e Instagram.
Sin embargo, la publicacion de contenido no sigue una linea estética ni un calendario
editorial, y no existen métricas de alcance o interaccion. Esto evidencia una debilidad en la
gestion digital, aunque también una oportunidad clave para posicionar la marca mediante
estrategias de contenido, fotografia de productos y campafias segmentadas.

Por otro lado, la empresa no cuenta con un programa de fidelizacién de clientes ni
con una base de datos estructurada que permita realizar seguimiento a compradores
recurrentes. A pesar de ello, la atencion personalizada y el conocimiento directo de la
clientela habitual se reconocen como una fortaleza cualitativa, que puede transformarse en
una ventaja competitiva si se sistematiza mediante herramientas simples de CRM
(Customer Relationship Management). En lo referente a la gestidn de ventas, la empresa
reporta un comportamiento estable con incrementos notables durante temporadas de alta
demanda, como el Dia de la Madre, Navidad y fiestas locales. Este patron evidencia una
dependencia estacional del mercado, lo que representa una debilidad en la sostenibilidad
del flujo de ingresos. Sin embargo, la capacidad de adaptacion y el aumento temporal de
produccion reflejan fortalezas operativas que pueden aprovecharse mediante estrategias de
promocion ciclica.

La administracion de los recursos financieros se realiza de forma empirica, sin
herramientas tecnoldgicas especializadas. Aungue se mantiene un adecuado control del
gasto, no existen informes regulares de flujo de caja ni andlisis de rentabilidad por

producto. Esta situacion sugiere una debilidad en la gestion contable, pero también una
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oportunidad de profesionalizacion mediante el uso de software contable y asesoria
financiera. Asimismo, en el &mbito del talento humano, el vivero mantiene un ambiente
laboral familiar caracterizado por el compromiso, la confianza y la comunicacion directa.
Los empleados muestran sentido de pertenencia y conocimiento practico del manejo de las
plantas, lo cual constituye una fortaleza significativa en el clima organizacional. Sin
embargo, no existen procesos formales de capacitacion ni programas de bienestar, por lo
que la actualizacion en tendencias de mercado, atencion al cliente o mercadeo digital
resulta limitada. Finalmente, se identifico una clara disposicion del propietario hacia la
innovacion, el aprendizaje y la mejora continua, lo que representa un activo intangible
valioso para el proceso de implementacion del plan de marketing
Dado lo anterior, pueden establecerse las siguientes fortalezas y debilidades:
Fortalezas.
e Estructura organizacional flexible y de rapida respuesta, con toma de decisiones
agil.
e Cercania del propietario con los procesos operativos y comerciales, lo que
permite control directo de la calidad.
e Ambiente laboral familiar, basado en la confianza y el compromiso de los
empleados.
e Portafolio diferenciado que combina productos naturales (plantas) y artesanales,
generando valor agregado.
e Alto compromiso con la calidad, presentacién y cuidado de las plantas antes de
su entrega.
e Uso de materiales reciclables y practicas sostenibles, coherentes con una imagen
ecoldgica.
e Atencion personalizada y relacion cercana con los clientes, lo que favorece la
fidelizacion informal.
e Relaciones comerciales estables con proveedores confiables, que garantizan la
continuidad del abastecimiento.
e Control empirico pero efectivo de inventarios y manejo operativo cotidiano.
e Participacion ocasional en ferias y eventos locales, que fortalecen el

reconocimiento de la marca en la comunidad
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e Compromiso y sentido de pertenencia de los trabajadores.

e Actitud positiva hacia la innovacion y la mejora continua por parte del
propietario.

e Reputacidn positiva en la comunidad y buena percepcion del servicio ofrecido.

Debilidades.

e Falta de formalizacion de la mision, vision y valores corporativos, que no se
comunican ni socializan.

e Ausencia de manuales de funciones, politicas internas y procedimientos
documentados.

e Concentracion de multiples responsabilidades en una sola persona, lo que
genera sobrecarga y dependencia.

e Produccién artesanal con recursos limitados, que restringe la capacidad de
respuesta ante alta demanda.

e Dependencia de algunos insumos externos provenientes de otras ciudades.

e Falta de evaluacion y diversificacion de proveedores.

e Ausencia de un sistema formal de control o gestion de inventarios

¢ No existe una estrategia formal de marketing ni planificacion publicitaria
estructurada.

e Escasa presencia digital: redes sociales poco activas y sin estrategia de
contenido definida.

e Falta de canales de venta virtuales o tienda en linea.

¢ Inexistencia de un programa de fidelizacion o base de datos de clientes.

e Dependencia de temporadas altas de venta (fechas especiales), sin mecanismos
para sostener ventas en épocas bajas

e Falta de herramientas tecnoldgicas o software para la gestion contable y
comercial.

e No se realizan reportes periddicos de flujo de caja ni analisis de rentabilidad.

e Ausencia de indicadores de desempefio y evaluacién financiera

e Ausencia de programas de capacitacion y actualizacion en atencion al cliente o

marketing digital.
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e Falta de politicas de bienestar y desarrollo laboral.
e Conocimientos limitados sobre estrategias de posicionamiento y manejo de

imagen de marca.
Encuesta a Clientes

Edad.
Figura 5
Edad

@ Nenos de 25 anos
@ Entre 25-34 afios

Entre 3544 afios
@ Entre 45-54 afios
@ 55 afios o mas

Fuente. Elaboracion propia (2025)

De acuerdo con los resultados obtenidos, el 30,6 % de los encuestados se encuentra
en el rango de 35 a 44 afios, seguido del 25 % que tiene entre 25 y 34 afios, y un 22,2 % que
corresponde a personas menores de 25 afios. Por su parte, los grupos de 45 a 54 afios y de
55 afios 0 mas representan cada uno el 11,1 % de la muestra. Estos datos permiten inferir
que el publico objetivo del Vivero y Artesanias Santa Ana esta conformado principalmente
por adultos jovenes y adultos en edad media, segmentos caracterizados por su capacidad
adquisitiva y por el interés en productos que combinen valor estético y sostenibilidad
ambiental. Este perfil etario resulta relevante para el disefio del plan de marketing, ya que
orienta las estrategias hacia una comunicacion visual atractiva, moderna y ecoldgica,

dirigida a consumidores con mayor conciencia ambiental y poder de compra.
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Sexo.
Figura 6
Sexo

@ Femenino
@ Masculino
Prefiero no decir

Fuente. Elaboracion propia (2025)

Segun los resultados obtenidos, el 66,7 % de los encuestados se identifica con el
género femenino, mientras que el 33,3 % corresponde al género masculino. Ninguno de los
participantes selecciono la opcion “prefiero no decir”. Estos resultados indican que el
publico del Vivero y Artesanias Santa Ana esta compuesto mayoritariamente por mujeres,
lo cual resulta coherente con las tendencias del mercado en el sector de plantas
ornamentales y productos artesanales, donde las consumidoras suelen mostrar mayor
afinidad hacia la decoracidn, el bienestar ambiental y las practicas sostenibles. Este
hallazgo sugiere que las estrategias del plan de marketing deben priorizar una
comunicacion visual y emocional orientada a este segmento, utilizando mensajes que
resalten la estética natural, el valor artesanal y la conexion con la naturaleza.

Residencia.

Figura7
Residencia

@ Cartago
@ Municipio cercano
Otra ciudad ; Cudl?

Fuente. Elaboracion propia (2025)
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Los resultados muestran que el 63,9 % de los encuestados reside en el municipio de
Cartago, mientras que el 22,2 % proviene de municipios cercanos y el 13,9 % pertenece a
otras ciudades. Estos datos evidencian que el Vivero y Artesanias Santa Ana cuenta con un
mercado local consolidado, pero también tiene un potencial de expansion regional gracias
al interés mostrado por consumidores de zonas aledafias. La concentracion de clientes en
Cartago facilita la implementacion de estrategias de marketing directo y de fidelizacion,
mientras que el interés de personas de otros municipios abre la oportunidad de fortalecer los
canales digitales y las alianzas comerciales para ampliar la cobertura del mercado.

¢ Con qué Frecuencia Compra en el Vivero?

Figura 8

Frecuencia de compra

@ Cada semana
@ Mensual
2-3 veces al afio

@ Ccasionalmente
@ Primera vez

Fuente. Elaboracion propia (2025)

Los resultados reflejan que el 36,1 % de los encuestados realiza compras
ocasionalmente, mientras que un 19,4 % lo hace de manera mensual, otro 19,4 % compra 2
a 3 veces al afo, el 16,7 % acude cada semana y un 8,3 % lo hace por primera vez. Estos
resultados permiten inferir que el Vivero cuenta con una base de clientes que mantiene
contacto recurrente, aunque la mayoria realiza compras de forma esporadica. Este
comportamiento sugiere la necesidad de fortalecer estrategias de fidelizacion y
promociones periodicas, con el fin de incentivar la visita continua. Ademas, el porcentaje
de nuevos clientes (8,3 %) representa una oportunidad de captacion, que puede potenciarse
mediante campafas de marketing digital, programas de referidos y una experiencia de

compra mas personalizada.
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¢ Qué productos Compra con mas Frecuencia?
Figura 9
Productos que compra con més frecuencia

@ Plantas ornamentales
@ Flantas de interior
Suculentas y cactus
@ Materiales y sustratos
@ Artesanias
@ Servicios (asesoria, montaje, transporte)

Fuente. Elaboracion propia (2025)

De acuerdo con los resultados, el 36,1% de los encuestados manifesto que adquiere
principalmente plantas de interior, seguido de un 22,2 % que compra plantas ornamentales
y un 19,4 % que prefiere suculentas y cactus. En menor proporcion, el 8,3% indicé comprar
materiales y sustratos, y otro 8,3 % menciono servicios complementarios como asesoria,
montaje o transporte. Estos datos reflejan que el mercado del Vivero y Artesanias Santa
Ana se orienta principalmente hacia la decoracion de espacios interiores y el
embellecimiento del hogar, lo cual puede aprovecharse para posicionar la marca como
referente en bienestar ambiental y disefio natural. Asimismo, la demanda de suculentas y
cactus sugiere una tendencia hacia productos de bajo mantenimiento, lo que representa una
oportunidad para crear paquetes promocionales y estrategias de cross-selling que integren
plantas, macetas artesanales y asesoria personalizada.

¢ Como Realiz6 su Ultima Compra?

Figura 10
Productos que compra con mas frecuencia

@ Tienda fisica

@ Pedido por teléfono
Redes sociales

& WhatsApp

@ Otro ;Cudl?

Fuente. Elaboracion propia (2025)
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Los resultados revelan que el 83,3 % de los encuestados realizo su Ultima compra de
manera presencial en la tienda fisica, mientras que un 8,3 % lo hizo a través de WhatsApp.
Los canales de pedido telefonico, redes sociales y otros medios tuvieron una participacion
minima, inferior al 5 %. Este resultado evidencia una fuerte dependencia del canal
tradicional de venta, lo que refleja la importancia del punto fisico como principal espacio
de contacto con el cliente. No obstante, el uso incipiente de medios digitales como
WhatsApp indica un potencial de crecimiento en las ventas en linea, especialmente si se
implementan estrategias de marketing digital y comercio electronico. Por tanto, el plan de
marketing debe enfocarse en fortalecer la presencia digital del vivero, mediante redes
sociales, catalogo virtual y atencion personalizada por mensajeria instantanea, con el fin de
ampliar el alcance y facilitar el proceso de compra.

Atributos del Servicio.

Figura 11
Atributos del servicio

15 M Totalmente en desacuerdo— @M En desacuerdo Indiferente / Neutral— Il WhatsApp— [l De acuerdo

Ll Ll L

Los productos que compré Los precios son adecuados en La atencion del personal fue La disponibilidad de pro
cumplen las expectafivas de relacion con la calidad cordial y profesional. es suficiente
cahdad

Fuente. Elaboracion propia (2025)

Los resultados muestran que la mayoria de los encuestados se manifestd de acuerdo
con las afirmaciones relacionadas con la calidad, el precio y la atencion del personal. En
especifico, méas del 60% de los participantes considerd que los productos cumplen con las
expectativas de calidad y que los precios son adecuados en relacion con dicha calidad, lo
que refleja una percepcion positiva del valor ofrecido por el Vivero y Artesanias Santa Ana.
Asimismo, se observa una alta satisfaccion con la atencion del personal, destacando su
cordialidad y profesionalismo, lo que constituye una fortaleza clave para la fidelizacion de

los clientes. En cuanto a la disponibilidad de productos, aunque la mayoria también se
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mostrd de acuerdo, se identifican algunas respuestas neutrales o en desacuerdo, lo que
sugiere la necesidad de mantener un inventario actualizado y variado para evitar la falta de
existencias. Estos resultados evidencian que los clientes perciben de manera positiva la
experiencia de compra, tanto en la calidad de los productos como en el servicio recibido,
aunque se recomienda reforzar la gestion de abastecimiento y precios promocionales, con el
fin de aumentar la satisfaccion general y fortalecer la lealtad hacia la marca.

¢,Con qué Probabilidad Volveria a Comprar en el Vivero?
Figura 12

Probabilidad de recompra

& 0. Mada probable

& 1. Muy poco probable
2. Poco probahble

@ 2. Meutral / Indiferente

& 4. Probable

& 5. Muy probable

Fuente. Elaboracion propia (2025)

Los resultados evidencian que el 83,3% de los encuestados considera muy probable
volver a comprar en el Vivero y Artesanias Santa Ana, mientras que un 11,1% manifestd
que es probable y solo un pequefio porcentaje (5,6 %) se mostrd neutral o poco convencido
de repetir su compra. Este alto nivel de probabilidad de recompra refleja un grado elevado
de satisfaccion y fidelizacion por parte de los clientes, lo que confirma la buena percepcion
que tienen sobre la calidad de los productos, el servicio recibido y la experiencia de compra
general. Este resultado representa una fortaleza significativa para la empresa, ya que
consolida una base de clientes recurrentes que pueden convertirse en promotores naturales
de la marca. No obstante, para mantener y aumentar este nivel de lealtad, se recomienda
implementar estrategias de fidelizacion, como descuentos exclusivos, programas de puntos
o0 beneficios por recomendacidn, ademas de continuar mejorando la atencidn al cliente y la

oferta de productos diferenciados.
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¢ Qué Medio Prefiere para Enterarse de Promociones y Novedades?
Figura 13
Medios de publicidad

@ Instagram

@ Facebook
WhatsApp

@ Correo electronico

@ FPunto de venta

@ Otra. ;Cual

Fuente. Elaboracion propia (2025)

De acuerdo con los resultados obtenidos, el 55,6% de los encuestados manifestd
preferir WhatsApp como principal medio para recibir informacion sobre promociones y
novedades del Vivero y Artesanias Santa Ana. Este dato refleja una tendencia marcada
hacia la inmediatez y la comunicacion directa que ofrece esta plataforma, siendo una
herramienta efectiva para mantener la cercania con los clientes y fomentar la fidelizacion.
Por otro lado, un 13,9% de los participantes sefial6 Instagram, Facebook y el punto de venta
como medios alternativos para conocer las ofertas o lanzamientos, lo que sugiere que,
aunque las redes sociales mantienen relevancia, su impacto es menor en comparacion con el
uso de mensajeria instantanea. El correo electrénico fue el canal menos seleccionado, lo
que demuestra una preferencia general por medios mas agiles y personalizados. Estos
resultados indican que el vivero podria fortalecer su estrategia de comunicacion digital
aprovechando WhatsApp como canal principal de promocién, complementandolo con
publicaciones visuales en redes sociales para ampliar su alcance y mantener una presencia

constante en distintos entornos digitales.
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¢ Qué Valoraria Mas en Futuras Ofertas?
Figura 14

Preferencias en ofertas
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Fuente. Elaboracion propia (2025)

Los resultados reflejan que los clientes del Vivero y Artesanias Santa Ana valoran
principalmente la asesoria o tips de cultivo (30,6%) y los descuentos por volumen (30,6%),
lo que evidencia un interés equilibrado entre el aprendizaje sobre el cuidado de las plantas y
los beneficios econdmicos al realizar compras mayores. Asimismo, un 16,7% de los
encuestados manifesto interés en productos exclusivos o artesanias, y el mismo porcentaje
en servicios de envio o entrega a domicilio, destacando la relevancia de la comodidad y la
diferenciacion en la oferta. Por Gltimo, un 5,6% menciond los paquetes tematicos, como los
jardines pequefios, mostrando una oportunidad para diversificar los productos con
propuestas mas personalizadas. En conjunto, estos resultados sugieren que las futuras
estrategias comerciales deben combinar el valor educativo con incentivos econdémicos,
fortaleciendo la relacion con el cliente mediante una atencion mas especializada y ofertas

atractivas que motiven la recompra.
Conclusion General

Los resultados obtenidos permiten identificar un panorama positivo respecto al
posicionamiento del Vivero y Artesanias Santa Ana en el mercado local. La mayoria de los
encuestados residen en Cartago (63,9%), lo que indica que el vivero cuenta con una base de
clientes consolidada en su zona de influencia. No obstante, también se evidencia un 22,2%

proveniente de municipios cercanos, lo cual abre oportunidades para ampliar la cobertura
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comercial hacia localidades vecinas mediante estrategias de promocion regional. En cuanto
al perfil demogréfico, se observa que el 66,7% de los encuestados son mujeres, mientras
que los hombres representan el 33,3%. Este resultado sugiere que el publico femenino es el
principal consumidor de los productos y servicios del vivero, por lo que las estrategias de
comunicacion y disefio visual podrian orientarse hacia sus preferencias. En relacion con la
edad, el grupo mas representativo corresponde a personas entre 35 y 44 afios (30,6%),
seguido de los rangos de 25 a 34 afios (25%) y menores de 25 afios (22,2%), lo cual indica
una clientela joven-adulta con potencial adquisitivo y sensibilidad hacia los productos
naturales y decorativos.

Respecto a los habitos de compra, la mayoria de los clientes adquieren productos de
manera ocasional (36,1%), mientras que un 19,4% lo hace mensualmente o varias veces al
afio. Esto refleja una frecuencia de compra moderada que podria incrementarse con
estrategias de fidelizacion, promociones y novedades constantes. Ademas, el 83,3% realiza
sus compras directamente en la tienda fisica, lo que demuestra la importancia de mantener
una atencion personalizada y una experiencia de compra agradable en el punto de venta.
Sin embargo, la baja participacion en canales digitales evidencia una oportunidad clara para
fortalecer la presencia en redes sociales y plataformas de comercio electronico. En cuanto a
los productos mas demandados, las plantas de interior (36,1%) y las ornamentales (22,2%)
lideran las preferencias, seguidas por suculentas y cactus (19,4%), lo cual sugiere que el
vivero debe enfocar sus estrategias de promocion y stock en estos segmentos. La
satisfaccion general de los clientes es alta: la mayoria se mostré de acuerdo con la calidad
de los productos, la atencion del personal y la relacion calidad-precio, aunque algunos
sefialaron areas de mejora en la disponibilidad de ciertos productos.

Asimismo, el 83,3% de los encuestados afirmé que es muy probable que vuelva a
comprar en el vivero, lo cual demuestra un alto nivel de fidelizacion y confianza hacia la
marca. En cuanto a los medios de comunicacion preferidos para enterarse de promociones,
WhatsApp (55,6%) fue el canal mas mencionado, seguido de Instagram, Facebook y el
punto de venta (13,9% cada uno), lo que refuerza la necesidad de fortalecer la
comunicacion digital a través de herramientas directas y personalizadas. Finalmente, los

clientes manifestaron que en futuras ofertas valoran especialmente la asesoria o tips de
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cultivo (30,6%) y los descuentos por volumen (30,6%), evidenciando que buscan no solo
beneficios econdmicos, sino también acompafiamiento técnico y educativo.

En conjunto, el andlisis de la encuesta revela que el Vivero y Artesanias Santa Ana
cuenta con una base de clientes leales y satisfecha, pero requiere potenciar su presencia
digital, diversificar sus canales de venta y ofrecer mayor valor agregado mediante asesorias
y promociones. Estos hallazgos seran clave para orientar el disefio del plan de marketing
hacia el fortalecimiento de las ventas y la fidelizacion de los consumidores actuales y

potenciales.
Con base en lo anterior, pueden establecerse las siguientes fortalezas y debilidades:

Fortalezas.

e Base de clientes consolidada en el mercado local.

e Alta satisfaccion y fidelizacion de los clientes.

e Calidad percibida y atencion personalizada.

e La mayor parte de los clientes se encuentra en el rango de 25 a 44 afios, lo que
representa un publico econdmicamente activo, con interés en productos que
integren estética, naturaleza y sostenibilidad.

e Canales de comunicacion efectivos con los clientes.

e Buen posicionamiento de la tienda fisica como punto de experiencia.

Debilidades.

e La baja participacion en ventas digitales (solo 8,3 % por WhatsApp y menos
del 5 % por redes sociales) refleja una escasa presencia en comercio electrénico
y limita la expansion a otros mercados.

e Frecuencia de compra esporéadica.

o Falta de diversificacion de canales de comunicacion y marketing digital.

e Ausencia de estrategias de fidelizacion estructuradas.

e Baja participacion en eventos y ferias regionales.

e Poca innovacion en la oferta de productos complementarios.

Una vez realizado el diagndstico interno, se procede a la elaboracion de la Matriz de

Factores Internos EFlI:
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Tabla 10

Matriz de Evaluacion de Factores Internos (EFI)

Factores Internos Peso Calificacion Puntaje
(1-4) Ponderado

Fortalezas
Estruc'gu_ra orggn-lzamonal flexible con toma 0,06 4 0,24
de decisiones agil.
Propietario  involucrado en  procesos
operativos 'y comerciales, garantizando 0,05 4 0,2
control de calidad.
Portafolio diferenciado que combina plantas

: 0,07 4 0,28
y artesanias, generando valor agregado.
Atencion personalizada y relacion cercana
con clientes, fomentando fidelizacion. 0,07 4 0,28
Uso de materiales reciclables y préacticas 0.06 3 018
sostenibles, reforzando imagen ecoldgica. ’ ’
Rela_(:lones estables con proveedores 0,05 3 0,15
confiables.
Participacion ogasmnal en fe_nag. y eventos 0,04 2 0,08
locales, fortaleciendo reconocimiento.
Base, dfe clientes gonsolldada Yy publico 0,06 4 0,24
economicamente activo (25-44 afos).
Buen posicionamiento Qe la tienda fisica 0,04 3 0,12
como punto de experiencia.
Total Fortalezas 0,5 1,77
Debilidades
Falta de formalizacion de misién, vision,
valores y procedimientos documentados. 0,06 2 0.12
Concentracion de multiples
responsabilidades en el  propietario, 0,06 2 0,12
generando dependencia.
Escasa pre:senua.dlgltal y falta de estrategias 0,06 0,06
de marketing online.
Ausenc_la de ce}ngles de venta virtuales y 0,08 0,08
comercio electronico.
Falta de indicadores de desempefio, reportes 0,06 2 0,12

financieros y gestién contable tecnoldgica.

81
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Factores Internos Peso Calificacion Puntaje
(1-4) Ponderado

D_ependenc!a de temporadas_altas de venta 0,06 2 0,12
sin estrategias para épocas bajas.
Baja innovacién en productos
complementarios y limitada participacion en 0,05 2 0,1
ferias regionales.
F_reCl_Jenc_lg de compra esporadica y escasa 0,07 2 0,14
fidelizacion estructurada.
Total Debilidades 0,5 0,86
Total 1 2,63

Fuente. Elaboracion propia (2025)

Entre las fortalezas mas relevantes se encuentra la estructura organizacional
flexible, que permite una toma de decisiones agil y facilita la adaptacion rapida a las
necesidades del mercado. El propietario esta directamente involucrado en los procesos
operativos y comerciales, lo que asegura un control efectivo de la calidad de los productos
y la atencion al cliente. Asimismo, el portafolio diferenciado, que combina plantas y
artesanias, representa un valor agregado frente a la competencia, mientras que la atencion
personalizada y cercana a los clientes contribuye a la fidelizacion y a la consolidacion de
una base de clientes estable, principalmente en un publico econémicamente activo de 25 a
44 anos. Otros factores que refuerzan la posicion de la empresa son el uso de materiales
reciclables y practicas sostenibles, las relaciones estables con proveedores confiables y el
buen posicionamiento de la tienda fisica como punto de experiencia, aunque la
participacion en ferias y eventos locales se ha dado de manera ocasional.

Por otro lado, las debilidades identificadas indican areas criticas que requieren
atencion estratégica. La falta de formalizacion de la mision, vision, valores y
procedimientos documentados limita la gestion organizacional y la estandarizacién de
procesos. La concentracidn de responsabilidades en el propietario genera dependencia y
riesgo ante eventualidades que afecten su disponibilidad. La empresa presenta ademas una
escasa presencia digital, sin estrategias de marketing online ni canales de venta virtuales, lo
que restringe la expansion y el aprovechamiento del comercio electronico. Otros aspectos
débiles incluyen la falta de indicadores de desempefio y gestion contable tecnoldgica, la

dependencia de temporadas altas de venta sin estrategias para épocas bajas, la baja
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innovacion en productos complementarios y la frecuencia de compra esporadica de los
clientes, asociada a la ausencia de programas estructurados de fidelizacion.

El puntaje total de 2,63 refleja que la empresa posee una base solida de fortalezas
internas que pueden ser aprovechadas estratégicamente, pero también evidencia la
necesidad de implementar mejoras significativas en procesos administrativos,
digitalizacion, innovacion y estrategias de fidelizacion para fortalecer su competitividad y

sostenibilidad en el mercado.
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Objetivo C. Identificacion de la competencia de la empresa Vivero y Artesanias Santa

Ana del municipio de Cartago, Valle del Cauca

Para asegurar el cumplimiento de los objetivos misionales del vivero, es necesario
Ilevar a cabo un analisis de la competencia; este proceso facilita la identificacion de
fortalezas y debilidades en comparacion con otras empresas del mismo sector en la region,
siendo un paso clave para definir estrategias que fortalezcan su posicionamiento en el
mercado. La primera etapa de este analisis consiste en describir y evaluar los Factores
Claves de Exito (FCE), los cuales representan los aspectos fundamentales que determinan
el exito de una organizacion en su sector. Reconocer estos factores permitira la elaboracion
de una Matriz de Perfil Competitivo (MPC), una herramienta que posibilita la comparacion
del desempefio de la empresa con el de sus principales competidores. Si bien los Factores
Claves de Exito varian segtn el sector y el entorno, en el caso de los viveros, se considera
relevante incluir los siguientes:
Tabla 11
Factores Claves de Exito

Factor Clave de Exito Descripcion

Contar con un portafolio amplio de plantas ornamentales y productos artesanales
permite atraer a distintos perfiles de clientes y aumentar la competitividad.
Posicionamiento en el  Refleja el reconocimiento y la presencia de la empresa en la zona, evaluado por la

Variedad en la oferta

mercado cantidad de clientes, frecuencia de compras y recordacion de marca.

Eficiencia en Hace referencia a la capacidad de entregar productos tanto en tienda fisica como a

distribucion domicilio, optimizando la logistica para brindar una experiencia satisfactoria.
Comprende desde la asesoria en el punto de venta hasta el acompafiamiento

Atencién al cliente posventa, incluyendo recomendaciones y seguimiento a la satisfaccion del
consumidor.

Estrategias de Incluye campafias en redes sociales, participacion en eventos locales, alianzas

promocion estratégicas y promociones, enfocadas en aumentar la visibilidad del negocio.

Establecer precios adecuados en funcion de la calidad del producto y la
competencia, asegurando rentabilidad sin perder atractivo frente al cliente.
Ofrecer multiples alternativas de pago (efectivo, transferencias, medios digitales)
facilita la compra y mejora la experiencia del consumidor.

Responsabilidad Incorporar practicas sostenibles, como empaques biodegradables o procesos eco-
ambiental amigables, brinda un valor agregado para consumidores con conciencia ecolégica

Fuente. Elaboracion propia (2025)

Politica de precios

Facilidades de pago
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Descripcidn de los competidores

Matriz de Perfil Competitivo

85

FACTORES

CLAVES DE EXITO

Precios competitivos

Conocimiento del
negocio (Trayectoria
en el mercado)

Servicio postventa
Proceso logistico

Disefio e innovacion
en portafolio

Canales de
comercializacion
Estrategias de
mercado

TOTAL

Peso

0,15

0,2

0,1
0,15

0,1

0,15

0,15

1

Viveroy Mivivero Vivero Las Vivero El Vlvero’y
. S - . Artesanias
Artesanias Ciprés Cartago Tinajas Saman
Santa Ana
calit  "°°  calif Pesopond Calif o calif o0 calif o
ond ond pond pond
4 0,6 4 0,6 4 0,6 4 0,6 3 0,45
3 0,6 3 0,6 3 0,6 3 0,6 3 0,6
4 0,4 4 0,4 4 0,4 4 0,4 3 0,3
3 0,45 3 0,45 3 0,45 3 0,45 3 0,45
2 0,2 3 0,3 3 0,3 4 0,4 3 0,3
3 0,45 4 0,6 3 0,45 4 0,6 4 0,6
3 0,45 2 0,3 2 0,3 4 0,6 3 0,45
3,15 3,25 3,1 3,65 3,15

Fuente. Elaboracion propia (2025)

Vivero y Artesanias Santa Ana frente a sus principales competidores en el mercado

local: Vivero y Artesanias Ciprés, Mivivero Cartago, Vivero Las Tinajas y Vivero El

Saman. Esta matriz toma en cuenta factores clave de éxito como precios, conocimiento del

negocio, servicio postventa, logistica, innovacion, canales de comercializacion y estrategias

de mercado, asignandoles un peso segin su importancia estratégica.
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Figura 15
Radar de comparacién de competidores
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Fuente. Elaboracion propia (2025)

En términos generales, Vivero El Saman presenta el puntaje ponderado mas alto
(3,65), destacandose como el competidor mejor posicionado. Su ventaja se evidencia
principalmente en el disefio e innovacion del portafolio, asi como en la implementacién de
estrategias de mercado y el uso eficaz de canales de comercializacién. Le siguen Mivivero
Cartago (3,25), que sobresale por sus precios competitivos y una amplia cobertura
comercial, y Vivero y Artesanias Ciprés junto a Vivero y Artesanias Santa Ana, ambos con
un puntaje total de 3,15.

Aunque Vivero y Artesanias Santa Ana mantiene una posicion relativamente
equilibrada respecto a sus competidores, se evidencian oportunidades de mejora,
especialmente en factores como precios competitivos, donde obtuvo una calificacion de 3

frente a 4 de la mayoria, y en servicio postventa, donde también se ubica por debajo del
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promedio con una calificacion de 3. Estos aspectos podrian estar afectando la percepcion
del cliente y limitando el crecimiento frente a empresas més consolidadas.

Por su parte, Vivero Las Tinajas, con un puntaje total de 3,10, aunque muestra una
gestion aceptable, queda rezagado principalmente por la falta de innovacion en su estrategia

de mercado y un limitado desarrollo en los canales de distribucion.
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Objetivo D. Definicion de una Propuesta Estratégica de Mercadeo que Permita
Desarrollar Acciones Diferenciadoras Encaminadas a Lograr el Incremento en el

Ingreso por Ventas de la Empresa Vivero y Artesanias Santa Ana

Después de haber realizado el diagnostico de la empresa, se consolidan los factores internos
y externos en la matriz DOFA, donde se establecen las estrategias FO, DO, FA y DA que
contribuirédn al fortalecimiento de los resultados de la organizacion. Posterior a esto, se

determina el plan de accion:
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Tabla 12
Matriz DOFA
Fortalezas Debilidades
Estructura organizacional flexible con toma de Falta de formalizacion de misién, vision,

FODA

decisiones agil.

Propietario involucrado en procesos operativos Yy
comerciales, garantizando control de calidad.

Portafolio diferenciado que combina plantas y artesanias,
generando valor agregado.

Atencidn personalizada y relacion cercana con clientes,
fomentando fidelizacion.

Uso de materiales reciclables y practicas sostenibles,
reforzando imagen ecolégica.

Relaciones estables con proveedores confiables.

Participacion ocasional en ferias y eventos locales,
fortaleciendo reconocimiento.

Base de clientes consolidada y publico econémicamente
activo (25-44 afos).

Buen posicionamiento de la tienda fisica como punto de
experiencia.

valores y procedimientos documentados.
Concentracion de maltiples responsabilidades
en el propietario, generando dependencia.
Escasa presencia digital y falta de estrategias
de marketing online.

Ausencia de canales de venta virtuales y
comercio electrénico.

Falta de indicadores de desempefio, reportes
financieros y gestion contable tecnoldgica.
Dependencia de temporadas altas de venta sin
estrategias para épocas bajas.

Baja innovacion en productos
complementarios y limitada participacion en
ferias regionales.

Frecuencia de compra esporadica y escasa
fidelizacion estructurada.

Oportunidades

Estrategias FO

Estrategias DO

Estabilidad politica y programas de apoyo a la
microempresa (Ley 905 de 2004, Ley 1014 de 2006).
Incremento en la inversion publica para el desarrollo
rural y el turismo sostenible.

Inflacién a la baja (IPC 2024: 5,2 %), mejorando el
poder adquisitivo del consumidor.
Tendencia creciente al consumo
productos ecoldgicos.

Alta penetracién de redes sociales y herramientas
digitales en Colombia (mas del 85 % de usuarios
activos).

Crecimiento de la inversion publicitaria digital (+6 %
en 2024).

responsable 'y

1. Desarrollar una estrategia de marketing digital
sostenible, que combine el uso intensivo de redes sociales
con la identidad ecoldgica y artesanal del vivero.
2. Crear alianzas con programas de turismo sostenible y
eventos locales, aprovechando el portafolio diferenciado
y el posicionamiento de la tienda fisica como punto de
experiencia.

3. Implementar un canal de comercio electrénico para
llegar a nuevos segmentos con poder adquisitivo en
aumento y  fidelizar a  clientes  jovenes.
4. Lanzar una linea premium de productos ecolégicos y
artesanales personalizados dirigida a consumidores con
conciencia ambiental.

1. Fortalecer la presencia digital a través del
uso estratégico de redes sociales y marketing
de contenidos.
2. Crear un sistema de fidelizacion digital que
incremente la frecuencia de compra mediante
promociones y beneficios online.
3. Capacitar al personal en herramientas
tecnolégicas 'y marketing digital para
aprovechar el avance tecnolégico.
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Creciente conciencia ambiental y regulaciones que
incentivan el reciclaje y la gestion de residuos.
Fomento del turismo cultural y artesanal en el norte del
Valle del Cauca.

Amenazas

Estrategias FA

Estrategias DA

Competencia creciente de viveros locales y venta
informal en redes sociales.

Cambios en los habitos de consumo que priorizan
conveniencia y precios bajos.

Tréamites administrativos y costos de formalizacion
empresarial.

Vulnerabilidad ante la desaceleracion econdmica
global y fluctuaciones del consumo.

Avance tecnoldgico acelerado que puede dejar
rezagadas a las empresas sin digitalizacion.
Riesgos climéticos (altas temperaturas o
intensas) que afectan la produccion de plantas.
Cambios en regulaciones ambientales que exigen
mayor control y manejo de residuos.

lluvias

1. Diferenciar la marca frente a la competencia informal
mediante la  personalizacion  del servicio, la
sostenibilidad y el valor artesanal.
2. Fortalecer relaciones con proveedores locales para
mitigar el impacto de fluctuaciones econémicas o
climaticas.

3. Promover certificaciones ambientales locales o sellos
verdes para anticipar el cumplimiento de regulaciones
ambientales.

1. Implementar un sistema bésico de
indicadores financieros y de ventas que
permita monitorear resultados frente a
escenarios econémicos fluctuantes.
2. Incorporar innovacién en productos y
empaques sostenibles como estrategia frente a
la competencia informal y la preferencia por
precios bajos.

Fuente. Elaboracion propia (2025)
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Tabla 13
Plan de accion
Estrategia Objetivo especifico Actividades principales Recursos necesarios Presy puesto Tl_empq,de
estimado ejecucion
Creacion de perfiles
empresariales en Instagram,
Facebook y WhatsApp
. - Business. :
Implementar una estrategia Posicionar la marca en redes ~.~ . . - Computador, internet,
X L . Disefio de linea grafica y . Corto plazo (0-6
de marketing digital sociales y aumentar las . - community manager, $2.500.000
. h contenido ecoldgico. o - meses)
sostenible. ventas online. . disefiador gréafico.
Publicidad  segmentada vy
gestion de campanias digitales.
Capacitaciébn en  marketing
digital.
Seleccion de plataforma
(Shopify o Tiendanube).
Desarrollar una tienda Ampliar el alcance Integracion con redes sociales y . Corto a mediano
. - . - ; Plataforma web, fotografo,
virtual y canal de comercio comercial y facilitar la medios de pago. o $ 3.500.000 plazo (6-10
2 . . . disefiador web.
electrénico. compra en linea. Fotografia ~ profesional  de meses)
productos.
Promocion del canal virtual.
Identificar eventos locales y
regionales.
Crear alianzas con ferias Incrementar la visibilidad de Disefiar stand ecolégico. Material promocional, .
e L o . L Mediano plazo
turisticas y artesanales lamarcaen el norte del VValle Participar en minimo tres ferias transporte, inscripcion a $2.000.000
o - (6-12 meses)
locales. del Cauca. al afio. ferias.
Recolectar bases de datos de
clientes.
Disefiar kits tematicos (huertos
urbanos, decoracién natural).
S . Desarrollar empaques . :
Lanzar una linea premium Diversificar el portafolio con sostenibles I\/_Iatenas primas, empaques Mediano  plazo
productos de alto valor ' biodegradables, disefiadores, $ 3.000.000

ecoldgica y artesanal.

percibido.

Crear campafias de lanzamiento
en redes.

Establecer alianzas
artesanos locales.

con

artesanos.

(6-12 meses)
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Estrategia Objetivo especifico Actividades principales Recursos necesarios Pres_upuesto Tl_empc_n’de
estimado ejecucion
Crear base de datos de clientes.
Implementar un programa Aumentar la frecuencia de C?;zgﬂzrr]tosslstema de puntos o Software CRM  baésico, Corto plazo (0-6
de fidelizacion “Amigos de compra y retencién de . " . asesor en marketing, base de $ 1.200.000 P
. . Enviar boletines y promociones meses)
Santa Ana”. clientes. . datos.
exclusivas.
Medir recurrencia de compras.
Redactar misién, vision, valores
Formalizar la  gestion Fortalecer la  estructura y manuales operativos. . .
X N .~ Implementar control contable y Consultor empresarial, Mediano plazo
empresarial y documentar organizacional y reducir . . P $2.000.000
[0CES0S dependencia flnanc!ero basico. o software contable. (6-12 meses)
P ' ' Capacitar a el propietario en
gestion administrativa.
Implementar techos 0
Fortalecer la resiliencia . - cobertizos para VIVETo. . .
roductiva  ante  riesqos Garantizar continuidad de la Crear plan de contingencia para Materiales de infraestructura, $3.500.000 Largo plazo (12—
Eliméticos g ofertay calidad del producto. temporadas de lluvia o calor. capacitacién técnica. RN 18 meses)
' Capacitar en manejo
fitosanitario y riego eficiente.
Identificar programas de
. . certificacion ambiental. . .
e Diferenciar la marca como o o Asesoria ambiental,
Promover certificaciones o embresa verde Adecuar précticas de reciclaje y adecuaciones en $1.800.000 Largo plazo (12—
sellos ambientales locales. P y gestion de residuos. : U 18 meses)
responsable. infraestructura.

Tramitar sello verde o

reconocimiento local.

Fuente. Elaboracion propia (2025)
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Objetivo E. Formulacion del Sistema de Seguimiento y Control a los Planes de Accion de la Empresa Vivero y Artesanias

Santa Ana, para la Valoracion de la Propuesta Estratégica

Con el propdsito de garantizar la correcta implementacion, monitoreo y evaluacion del Plan Estratégico de Mercadeo, se disefia

un cuadro de indicadores de gestion (KPI1) que permite medir el impacto y el nivel de avance de las estrategias formuladas. Este

sistema de control constituye una herramienta fundamental para la toma de decisiones basada en resultados, al ofrecer informacion

clara, periddica y verificable sobre el cumplimiento de los objetivos propuestos.

Tabla 14

Seguimiento y control

Estratedia Indicador (KPI) Formula de Frecuencia Fuente de Desempefio Desempefio  Desempefio
g medicion de medicion informacién Optimo Aceptable Critico
(Usuarios Métricas de =30 % de
. alcanzados / Total redes sociales  — . "% 15-29 % de <15 % de
Alcance digital o Mensual . crecimiento S L
publicaciones) x (Meta Business mensual crecimiento crecimiento
Implementar una 100 Suite)
estrategia de marketing
digital sostenible. i i
J Interaccion (Total Interacciones Estadisticas de > 10 % de 5-9 % de <5%de
. / Total impresiones) Mensual : - : . . -
digital % 100 redes interaccion interaccion interaccion
D_esarrollar una tienda Porcentaje de (Ventas online / _ Reportes de la >15%delas 8-14%delas <8 9% de las
virtual y canal de g Ventas totales) x Trimestral  plataforma e-
ventas digitales ventas totales  ventas ventas

comercio electronico.

100

commerce
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. . Formula de Frecuencia Fuente de Desempefio  Desempeiio  Desempeiio
Estrategia Indicador (KP1) medicion de medicion  informacién Optimo Aceptable Critico
- Google
0] .
Trafico web N. de visitas . Mensual Analytics / > 1.000 visitas 500 999 < 500 visitas
mensuales al sitio visitas
Plataforma web
(Clientes recurrentes Base de datos  >20 % de
Tasa de recompra / Total clientes) x Trimestral ~ de clientes / clientes 10-19 % <10%
100 CRM recurrentes
Programa de
fidelizacion “Amigos
de Santa Ana”. . . (Clientes satisfechos o
Sa}tlsfacuon del / Total encuestados) Semestral Encuestas = 85 Vo . 70-84 % <70%
cliente % 100 postventa satisfaccion
Nuevos Conteo de Catalogo de > 3 nuevos 1-2
productos f - Semestral q q [ q [a 0 productos
i ) lanzados referencias nuevas productos productos/afio  productos/afio
Linea premium
ecologica y artesanal.  \jargen de
- i 0
rentabilidad por (Ingresos - Costos) / Trimestral Reglstrlos 230 % 20-29 % <20%
linea Ingresos x 100 contables margen
N.° de ferias o Conteo de Registros de . o .
L . eventos anuales  participaciones Anual participacion 2 3 ferias/afio  1-2 feriasfafio 0 ferias
Participacion en ferias
turisticas y artesanales. ; Reporte
Retorno sobre - (Ganancia / Anual financierode  >120 % 100-119% <100 %

inversion (ROI)

Inversién) x 100

eventos
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Estratedia Indicador (KPI) Formula de Frecuencia Fuente de Desempefio Desempefio  Desempefio
g medicion de medicion  informacién Optimo Aceptable Critico
Nivel de (Docs. elaborados / Carpeta de 100 %
documentacion  Docs. requeridos) x  Semestral gestion / documentos 70-99 % <70%
interna 100 Manuales completados
Formalizacion y
gestion empresarial.
Cumplimiento (Reportes generados Software
contable y / Reportes previstos) Trimestral contable / Excel >90 % 70-89 % <70%
financiero x 100
. . Porcentaje de (Residuos reciclados Registro 0
;Zstgr?i%ﬁ?égéemal y residuos / Total generados) x  Semestral interno de rzeZi?:Iﬁe 50-69 % <50 %
' reciclados 100 reciclaje !

Fuente. Elaboracion propia (2025)
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Conclusiones

El andlisis del entorno externo permitié comprender que la empresa Vivero y
Artesanias Santa Ana se encuentra en un contexto donde convergen maltiples
factores que influyen directamente en su desarrollo comercial. Desde la perspectiva
econdmica, el municipio de Cartago presenta un mercado en crecimiento para los
productos ornamentales y artesanales, impulsado por la preferencia de los
consumidores hacia opciones sostenibles, naturales y locales. A nivel social, se
identifico una tendencia creciente hacia el consumo responsable y el interés por
practicas ecoldgicas, lo que constituye una oportunidad significativa para el
posicionamiento del vivero como una empresa comprometida con el medio
ambiente y el rescate cultural. Sin embargo, el estudio también evidencié amenazas
relevantes, como la informalidad de muchos competidores, la limitada promocion
institucional del sector artesanal, la volatilidad de los precios de insumos y los
efectos del cambio climatico sobre la produccién de plantas. Estos elementos
reflejan que la empresa debe mantener una vigilancia constante del entorno y
adoptar estrategias de adaptacion que le permitan aprovechar las oportunidades del
mercado sin descuidar los riesgos asociados al contexto ambiental y econémico
local.

El diagnostico interno reveld que Vivero y Artesanias Santa Ana cuenta con
fortalezas clave relacionadas con su trayectoria, la dedicacion y experiencia del
propietario, la calidad y diversidad de su portafolio, y el valor artesanal de sus
productos. La atencion personalizada al cliente, el conocimiento del mercado local y
el compromiso con la sostenibilidad son aspectos que diferencian a la empresa
dentro del sector. No obstante, el analisis también permiti6 evidenciar debilidades
estructurales que limitan su crecimiento, entre ellas la ausencia de una planeacion
estratégica formal, la carencia de herramientas de marketing digital, la dependencia
de canales de venta tradicionales y la falta de registros sistematicos de informacion
comercial. Estas debilidades impactan directamente la capacidad de expansion y
competitividad de la organizacion. Se concluye que la empresa posee un potencial

de desarrollo considerable, pero requiere fortalecer sus procesos de gestion,



PLAN DE MARKETING PARA EL VIVERO Y ARTESANIAS SANTA ANA 97

modernizar su estructura comercial e implementar estrategias de comunicacion y
fidelizacion que aseguren su sostenibilidad en el tiempo.

e El estudio comparativo con otras empresas del sector permitio determinar que la
competencia en el mercado de viveros y artesanias en Cartago y sus alrededores es
variada y en constante evolucion. Existen competidores que han logrado un mejor
posicionamiento gracias al uso intensivo de redes sociales, estrategias de mercadeo
experiencial y la integracion de productos complementarios. Sin embargo, también
se evidencid que la mayoria mantiene una oferta homogénea, con escasa
diferenciacion y poca formalizacion administrativa. En este contexto, Vivero y
Artesanias Santa Ana cuenta con la ventaja de ofrecer una propuesta de valor
auténtica, basada en la fusion entre naturaleza, arte y sostenibilidad, atributos poco
explotados por la competencia. No obstante, para capitalizar esta ventaja, la
empresa debe fortalecer su presencia digital, desarrollar una identidad visual
coherente y ampliar sus alianzas con otros actores del sector turistico y cultural. En
conclusion, la comprensidn del panorama competitivo constituye un insumo
esencial para disefar estrategias que potencien la visibilidad, mejoren la percepcion
de marca y aumenten la participacion en el mercado regional.

e La formulacién de la propuesta estratégica de mercadeo permitio disefiar un
conjunto de acciones orientadas al fortalecimiento integral de la empresa desde la
perspectiva comercial y comunicativa. El plan propuesto integra estrategias de
marketing digital enfocadas en la creacion de contenido visual atractivo, gestién
activa en redes sociales, promocion por temporada y alianzas con entidades del
sector ambiental y turistico. Ademas, se incluye la diversificacion del portafolio
mediante la incorporacion de productos decorativos y ecoldgicos con valor
agregado, acompafados de actividades experienciales, como talleres de jardineria y
ferias artesanales. Se concluye que la propuesta no solo busca aumentar las ventas,
sino también generar una conexion emocional con el cliente, basada en los valores
de sostenibilidad y creatividad. Al mismo tiempo, ofrece a la empresa una hoja de
ruta para optimizar sus procesos de comunicacion, fidelizacion y posicionamiento,
consolidandola como un referente local en el mercado de productos naturales y

artesanales.
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El disefio del sistema de seguimiento y control representa un componente esencial
para garantizar la efectividad y sostenibilidad de las estrategias planteadas. Dicho
sistema incluye indicadores de gestion que permiten evaluar el cumplimiento de
metas comerciales, el crecimiento en ventas, el nivel de satisfaccion de los clientes,
la interaccion digital y el retorno de la inversion en campafias promocionales.
Ademas, contempla la realizacion de evaluaciones periddicas que faciliten la
retroalimentacion y el ajuste oportuno de las acciones implementadas. Se concluye
que este sistema no solo constituye un mecanismo de control, sino también una
herramienta de aprendizaje organizacional, al promover la toma de decisiones
basadas en evidencia. Su aplicacién permitira a la empresa medir con precision los
resultados de la propuesta de marketing, identificar areas de mejora continua y
consolidar una cultura empresarial orientada a la eficiencia, la innovacion y la
sostenibilidad.

Es fundamental reconocer las limitaciones inherentes a este estudio, entre las que se
incluyen el posible sesgo en las respuestas de los participantes, derivado de factores
como la deseabilidad social o la interpretacion subjetiva de las preguntas.
Asimismo, existe el riesgo de una falta de representatividad en los resultados si se
presenta una baja tasa de respuesta, lo cual podria afectar la generalizacion de los
hallazgos. Otra limitacion relevante es la imposibilidad de observar directamente el
comportamiento de los participantes en su entorno natural, debido al uso de
métodos no experimentales y herramientas virtuales. Estas limitaciones seran
debidamente analizadas y expuestas en el informe final, con el fin de contextualizar
adecuadamente los resultados y fortalecer la validez de las conclusiones y

recomendaciones planteadas.
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Recomendaciones

Se recomienda implementar un plan de marketing digital estructurado que
aproveche plataformas como Instagram, Facebook y WhatsApp Business para la
promocion de productos, interaccion con los clientes y gestion de ventas. La
creacion de contenido visual de calidad, el uso de campafias segmentadas y la
actualizacion constante de redes sociales contribuiran a posicionar la marca, atraer
nuevos publicos y fidelizar clientes actuales, especialmente entre los consumidores
jévenes interesados en productos sostenibles y artesanales.

Es necesario formalizar los procesos internos mediante la creacion de un plan
operativo anual que establezca metas de ventas, presupuestos de inversion,
estrategias de abastecimiento y politicas de control financiero. La adopcion de
herramientas administrativas, como registros de clientes, control de inventario y
seguimiento de indicadores de desempefio, permitira a la empresa tomar decisiones
basadas en informacion real y proyectar un crecimiento ordenado y sostenible.

Se sugiere ampliar la oferta incorporando productos derivados de materiales
reciclables, ecoldgicos o con disefio personalizado, asi como ofrecer talleres,
asesorias en jardineria o experiencias de compra vivencial. Esta estrategia permitira
fortalecer el posicionamiento del vivero como una empresa innovadora y
responsable con el medio ambiente, al tiempo que amplia las fuentes de ingreso y

mejora la conexion emocional con los clientes.
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AnNExXos

Anexo A
Entrevista

Obijetivo: recopilar informacion clave sobre el estado actual de Vivero y Artesanias

Santa Ana con el fin de realizar un diagnoéstico interno que permita disefiar estrategias de

marketing efectivas.

10.

11.

12.

13.

14.
15.

16.

¢La empresa tiene definida la misién y vision?

¢ COmo esté estructurada la empresa en términos de areas y funciones?

¢ Cuéntos empleados conforman la empresa y cuales son sus roles principales?

¢Se cuenta con manuales de procedimientos o politicas internas?

¢ Cuales son los principales productos y servicios que ofrece la empresa?

¢Qué aspectos diferencian a los productos o servicios de la empresa frente a la
competencia?

¢ Cudles son las principales dificultades operativas que enfrenta la empresa?
¢Cuenta con proveedores fijos o varia segun la disponibilidad de productos?

¢Como se maneja la distribucion y entrega de los productos a los clientes? ¢ Se ofrecen
opciones de entrega a domicilio?

¢Qué estrategias utiliza actualmente la empresa para promocionar sus productos y
atraer clientes?

¢Se han implementado campafias de publicidad digital o tradicional? ;Con qué
resultados?

¢Cémo es la presencia de la empresa en redes sociales y qué tipo de contenido
publican?

¢La empresa participa en ferias, exposiciones o eventos locales para promover sus
productos?

¢ Existe un programa de fidelizacion o seguimiento a clientes recurrentes?

¢Se han realizado estudios de mercado para conocer mejor las preferencias y
necesidades de los clientes?

¢Como ha sido la evolucién de las ventas en los Gltimos afios? ¢Existen temporadas

altas y bajas?
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17. ¢ Cuales son los principales retos que enfrenta la empresa a corto y mediano plazo?
18. ;Qué mejoras cree que podrian implementarse para aumentar la eficiencia y

competitividad de la empresa?



PLAN DE MARKETING PARA EL VIVERO Y ARTESANIAS SANTA ANA 109

Anexo B

Encuesta a clientes

Objetivo: Medir satisfaccion, comportamiento de compra, percepcion de la oferta y probar

hipdtesis para acciones de marketing.

Informacion general
Edad:
e Menos de 25 afios
o Entre 25-34 afios
o Entre 35-44 afios
o Entre 45-54 afos
e 55 afios 0 méas
Sexo:
e Femenino
e Masculino

o Prefiero no decir

4. Dobnde reside?

o Cartago

e Municipio cercano
e Ofraciudad ¢Cual?

Comportamiento de compra
¢ Con qué frecuencia compra en el vivero?
o Cadasemana
e Mensual
o 2-3veces al afio
o Ocasionalmente
e Primeravez
¢ Qué productos compra con mas frecuencia? (marque maximo 2)

¢ Plantas ornamentales



PLAN DE MARKETING PARA EL VIVERO Y ARTESANIAS SANTA ANA

Plantas de interior
Suculentas y cactus
Materiales y sustratos
Artesanias

Servicios (asesoria, montaje, transporte)

¢ Como realizo su Ultima compra?

Tienda fisica
Pedido por teléfono
Redes sociales
WhatsApp

Otro ¢Cual?

Satisfaccion y calidad (escala 1-5: 1 Muy en desacuerdo / 5 Muy de acuerdo)

Indique su nivel de acuerdo con las siguientes afirmaciones:

Los productos que compré cumplen las expectativas de calidad.
Los precios son adecuados en relacion con la calidad.

La atencion del personal fue cordial y profesional.

La disponibilidad de productos es suficiente.

El punto de venta (o envio) fue &gil y conforme a lo prometido.
La informacion en redes/WhatsApp fue clara y util.

Preferencias y canales

¢Con qué probabilidad volveria a comprar en el vivero? (0-5 escala)

0 (Nada probable) — 5 (Muy probable)

¢ Qué medio prefiere para enterarse de promociones y novedades? (marque hasta 2)

Instagram
Facebook
WhatsApp

Correo electronico
Punto de venta
Otra. ¢Cual

¢ Qué valoraria mas en futuras ofertas? (marque hasta 2)

Descuentos por volumen
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o Envio/entrega a domicilio
o Paquetes tematicos (ej. jardines pequefios)
« Contenido/asesoria (tips de cultivo)

e Productos exclusivos/artesanias
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