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I ntroduccién

El dinamico mundo de los negocios plantea una constante que debe ser aplicada en €l diaadia
de las empresas: la competitividad, la cua contiene a su vez multiples variables que conforman
el engrangje para un optimo nivel de efectividad, aqui se destacan lainnovacion, € desarrollo de
nuevos productos, serviciosy la confiabilidad en |os canales de distribucién y de procesos
internos para satisfacer las necesidades del cliente contemporaneo con atos estandares de
calidad.

Un punto fundamental en las organizaciones es |a planeacion, ésta hallevado através del
tiempo a establecer parametros de medicion y control, aplicando metodologias que permiten
agilizar los procesos gerencial es, operativos o de apoyo, haciendo énfasis especia en la eficacia,
laeficiencia, laefectividad y la productividad de |os mismos sin descuidar el meoramiento
continuo, €l cual es basico para el sostenimiento de la organizacion en € entorno competitivo
actual.

Por estos motivos, |a propuesta pretendio saber ¢Cudles son las estrategias de mercadeo que
inciden en el posicionamiento del servicio de alquiler de plantas vivas de laempresa Vivero
Chibcha de la ciudad de Cali, durante julio y diciembre de 20187

Este estudio fue de corte cuantitativo a estar enfocado en la recoleccion de informacion por
medio de encuestas en € marco de un estudio de mercado, la revision documental y la
sistematizacion de datos numéricos.

Con € fin de plasmar las consideraciones tedricas, conceptual es, metodol bgicas y
procedimental es de lainvestigacion, se aborda el objeto de estudio en su naturalezay su relacion
con el fragmento de realidad escogido para ser analizado e interpretado. Se sefialan |os objetivos
gue guiaron el acercamiento al objeto de estudio; a continuacién, se alude a argumentos que
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sustentan larelevancia de lainvestigacion, en términos de necesidad y pertinenciatanto paralas
Ciencias Econdmicas y Administrativas como parael Vivero Chibcha. Posteriormente se
desarrollan | os objetivos especificos de lainvestigacion y se muestran las conclusiones y

recomendaciones.
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1 Problema de | nvestigacion

1.1 Descripcion del Problema de I nvestigacion

Lainvestigacion de mercado se realiza a Vivero Chibcha de laciudad de Cdli, € cua se
ubicaen el barrio Jorge Zawadsky en e sur de la ciudad, una zona altamente transitada y
atravesada por tres de las vias més importantes de la ciudad. En lazona sur de Cali, se
encuentran varios de los més prestigiosos viveros de la ciudad, los cuales se han mantenido en €
mercado, gracias ala creciente preferencia de los calefios por |os ambientes naturales y la

preservacion de las plantas.

Vivero Chibcha se constituye en un lugar donde se propiciala propagacién de plantas,
mediante métodos germinativos y técnica de cuidados especiaes. Es decir, corresponde a un
espacio donde las plantas se conservan hasta ser depositadas en el lugar donde van a quedar
definitivamente (Aguilar & Vanegas, 2007). Es €l vivero donde se previenen y tratan
enfermedades, se gestiona el bienestar y desarrollo sostenible de plantas, |0 que garantizara su
supervivencialuego de que se trasplante en otro lugar.

Respecto a esto, los viveros han sido utilizados tradicionamente parala conservacion de
especies de plantas forestales (Landis, Lippitt, & Evans, 1993), sin embargo, |os viveros se estén
diversificando ofreciendo otro tipo de plantas, ademas de las que se utilizan parala proteccion de
cuencas o0 la produccion de madera para fines comercial es. Por |o tanto, la siembra, conservacion
y venta de plantas ornamentales, forestales, frutales, y otras, se ha convertido en el portafolio de
productos de los viveros actuales, junto con otros servicios como: disefio de jardines, ventade

compost, sistemas de riego, mantenimiento y asesoria, accesorios, entre otros.
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Es asi, como en aras de incrementar su competitividad y niveles de rentabilidad, los viveros
han optado por diversificar sus productosy llegar a cada vez mas clientes con propuestas
innovadoras y a alcance de ellos. En este sentido, los viveros deben tener capacidad de
produccion, recursos y requerimientos para responder alas demandas del mercado, asi como
implementar estrategias de mercadeo que les permitalograr un posicionamiento en el tiempo y
mayores ingresos econdmicos.

Este es el caso del Vivero Chibcha, que, desde susinicios en 1989, a pesar de mangjar una
gran imagen como productor, comercializador de plantas y prestador de servicio de
mantenimiento de jardines, contar con una sede propiay unafinca de cultivo, no posee un
servicio innovador gque capte un mayor nimero de clientes y con €llo, mejore los niveles de
rentabilidad y competitividad en el mercado, |0 que hace apremiante plantearse formas de lograr
estos objetivos.

Considerando que, una adecuada estrategia de marketing es imprescindible para que una
empresa alcance €l éxito, parael Vivero Chibcha.

El alquiler de plantas vivas para ocasiones especial es, puede constituir una oportunidad de
innovacioén y diversificacion del portafolio de servicios de la empresa Vivero Chibcha, en un
mercado en € que la decoracién y estilo usado en reuniones sociales cobra cada vez més

importancia.

1.2  Formulacion dd Problema
¢Cudl es el plan de mercadeo para el posicionamiento del servicio de alquiler de plantas vivas

de laempresa Vivero Chibchade la ciudad de Cali, durante julio y diciembre de 20187
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1.3  Sistematizacion del Problema

¢Cudl es el andlisis situacional del entorno macro y micro paralaempresa Vivero Chibcha, de
laciudad de Cali entre Julio y Diciembre de 20187

¢COmo abordar unainvestigacion de mercados para el posicionamiento del servicio de

alquiler de plantas vivas de la empresa Vivero Chibcha, de la ciudad de Cali?

¢Queé estrategias de mercadeo, acciones y mecanismos de seguimiento se pueden fijar para el
posicionamiento del servicio de alquiler de plantas vivas de la empresa Vivero Chibcha, dela

ciudad de Cali entre Julio y Diciembre de 2018?
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2 Objetivos

21  Objetivo General

Desarrollar un plan de mercadeo para el posicionamiento del servicio de alquiler de plantas

vivas de laempresa Vivero Chibcha de la ciudad de Cali, durante julio y diciembre de 2018.

2.2  Objetivos Especificos

Redlizar un andlisis situacional del entorno macro y micro paralaempresa Vivero
Chibcha, de la ciudad de Cali en octubre de 2018.

Desarrollar unainvestigacion de mercados para el posicionamiento del servicio de
alquiler de plantas vivas de laempresa Vivero Chibcha, delaciudad de Cali en
septiembre de 2018.

Definir estrategias de mercadeo, plan de accion y mecanismos de seguimiento para €l
posicionamiento del servicio de alquiler de plantas vivas de laempresa Vivero Chibcha,

delaciudad de Cali en octubre de 2018.
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3 Justificacion

Considerando que € mercadeo corresponde a una gestion de gran importancia para el
posicionamiento, crecimiento, rentabilidad y competitividad de las empresas, exige de
subprocesos de disefio, implementacion y evaluacién de estrategias de mercadeo dirigidos a
tales fines, e plan de mercadeo que se propuso, consiste en la elaboracion de estrategias que
permitan el posicionamiento del servicio de alquiler de plantas vivas por parte del Vivero
Chibcha.

Se realiza basicamente para potenciar € incremento de clientes de la empresa, diversificar
el portafolio de servicios del vivero y crear valor que redunde en mayor rentabilidad y
recordacion de marca en e conjunto de la sociedad calefia.

Ademas, resulta de interés general paralas Ciencias Econdmicas y Administrativas,
conocer cOmo una empresa en particul ar esta llevando a cabo sus procesos administrativos en
pro de estrategias de mejoramiento de su posicionamiento, sostenibilidad y competitividad,
frente alo cual, este trabajo tuvo pertenencia en lamedida que se centrd en un caso concreto
de larealidad subyacente ala préctica de la Gerencia Estratégicade Mercadeo y las
condiciones sociales, econémicasy estructurales de un vivero ubicado a sur de laciudad de
Cali.

Este plan se realizd porgue se evidencid la necesidad de caracterizar como € vivero
Chibcha concibe el mercadeo y de qué manera disefiar e implementar estrategias de mercadeo
adecuadas para potenciar su rentabilidad a partir de la diversificacion de sus servicios,
derivadas de la experticia de una especializacion en Gerencia Estratégica de Mercadeo. Es por
lo anterior que & plan de mercadeo que se propuso, se insertd en e cimulo de investigaciones

sobre el tema que se han erigido en laliteratura existente sobre planes de mercadeo en €l
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campo de las Ciencias Econémicas y Administrativas. Debido ademés a que aportd ala
produccion intelectual de estas ciencias 'y contribuy6 a un punto de ruptura con €l estado del
arte eimplicd un paso més en la comprension de | os procesos administrativos implicados en
el funcionamiento, mantenimiento y competitividad de una empresa.

El plan de mercadeo se realiz6 mediante un andlisis situacional meticuloso tanto del
entorno macro como del entorno micro, determinando variables econémicas, politicas,
sociales, culturales ambientales y tecnol dgicas que inciden positiva o negativamente en €l
fendmeno del alquiler de plantas vivas, asi también, este plan se basd en laidentificacién de
debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas de la empresa Vivero Chibcha rel acionadas
con el posicionamiento del nuevo servicio. Con los insumos anteriores, fue necesario
establecer un objetivo genera de mercadeo, lineas estratégicas, estrategias de mercadeo,

acciones y mecanismos de seguimiento a dichas acciones.
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4 MarcodeReferencia

4.1 M ar co de Antecedentes

De acuerdo con la exploracion bibliografica a nivel nacional e internacional, se lograron
identificar una serie de estudios realizados cuyo propoésito estuvo centrado en desarrollar planes
de mercadeo orientados a la comercializacion de plantas y posicionamiento de
productos/servicios de viveros.

Asi, € primer trabajo se realizé desde la Universidad de Costa Rica, se elabord |a propuesta
de un plan de mercadeo parala comercializacion de érboles de Costa Rica en peligro de
extincion para e vivero forestal El Guardian del Bosgue, apartir del cual se puede deducir que
un vivero es toda superficie en la que se crian plantas ornamental es, ortofruticolas o forestales
parafines comerciales (Ledn, y otros, 2015).

Para el cumplimiento del objetivo general de su trabgjo, transitaron por cinco momentos, en el
primero determinaron la situacion actual de laindustria forestal en Costa Rica; en segundo lugar,
exploraron la situacion actual del vivero forestal parael que se dirigiala propuesta; en tercer
lugar, se analizé la probleméticay se generd un diagnostico inicial que daria las bases parala
propuesta del plan de mercadeo, €l cua abordaron en un cuarto momento, para finalmente,
presentar las conclusiones y recomendaciones del estudio con base en sus principal es resultados.

También en el contexto internacional, se encontré el segundo trabajo, € cual elabora un plan
de marketing para un vivero de plantas ornamentales, con base en las necesidades de | os clientes
derivadas de un estudio de mercadeo que realiz6 previamente, potenciar € posicionamientoy la
imagen corporativa de la empresa mediante |a puesta en marcha de un plan de mercadeo que

tuviera como fundamento algunos planteamientos sobre el macroentorno, un analisis PEST, un
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acercamiento a microentorno, el cual realizé siguiendo las directrices del modelo de Porter y sus
cinco fuerzas (March, 2017).

Asi también, esta autora retomo una matriz DOFA para a partir de ella desplegar una serie de
estrategias, las cuales estuvieron enfocadas ala segmentacion del mercado, a targeting, a
posicionamiento, al producto, al precio, alacomunicacion y aladistribucion. Adicionamente,
desarroll6 lineas gruesas para una el aboracion posterior de un plan de negocios con base en €
modelo CANVAS.

Muy similar a referente anterior, se encontro el tercer trabgjo, denominado Andlisisde la
identidad visual del Vivero Santa Maria, dirigido desde la Universidad José Matias Delgado del
Salvador. Este estudio retoma unainvestigacion de mercado para el establecimiento de
estrategias orientadas a mejorar la percepcion de los residentes del municipio de Santa Tecla
sobre lamarca Santa Maria Vivero (Ayala & Meléndez, 2010).

Béasicamente estas autoras aplicaron una encuesta a 383 personas para conocer la percepcion
delos clientes reales y potenciales en cuanto alaimagen gque ellos tenian acerca de laimagen del
viveroy de los servicios que ofrecen. Estainvestigacion de mercado, les permitio tener
claridades sobre la forma en que el vivero aplica las 4 P’s: producto, precio, plaza y promocién,
revisar si esta formade aplicarlas, realmente es efectiva o no lo es. Més adelante con los
resultados obtenidos desarrollaron el plan de mercadeo y el plan de accion aseguir para alcanzar
el propdésito del trabajo.

Ahorabien, en el contexto nacional, se puede mencionar un cuarto trabajo que corresponde al
plan de mercadeo parala UEN Platines Geoambiente desde la Universidad de la Salle en Bogota
En este trabajo se logra observar que ellos parten de la historia y |as apuestas filosoficas de la

empresa Geoambiente Ltda., es decir, su estructura organizacional, mision, vision, objetivos,
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valores, etc., posterior a esto, abordan un breve andlisis de la competencia (Rojas & Sierra,
2007), clasificandola en directa e indirecta, para adentrarse en la descripcion de las ventajas
competitivas de la empresay sus elementos diferenciadores de la competencia.

Con lo anterior, establecen el objetivo genera del plan de mercadeo, el cual fue: “Aumentar €
volumen de ventas en un 10 % pasando de 909.595 unidades en &l 2007 a 1.005.941 unidades de
plantines para el periodo comprendido entre 1 de enero de 2008 al 1 de enero de 2009” (Rojas &
Sierra, 2007, pag. 24). Lo cual, les dio base para plantear |as estrategias de mercadeo que con un
riguroso cumplimiento permitirian alcanzar dicho objetivo general.

Por estamismalinea, € quinto trabajo referenciado es un estudio de mercado para un vivero
de plantas exdticas en la ciudad de Cartagena, € cual se realizo con € fin de abrir un nuevo
servicio y diversificar la oferta de productos de la empresa (Marin & Chavarriaga, 2014). Para
dar continuidad a su propuesta, determinaron las preferencias de |os clientes potenciales,
caracterizaron los proveedores (productores y comercializadores) de plantas exéticas
ornamentales y analizaron la competencia de la empresa en cuanto ala prestacion de dicho
servicio.

En concordancia, se puede evidenciar que en € campo de exploracion abarcado, no se
hallaron referentes bibliogréaficos que sirvieran de antecedentes cercados al presente trabgjo, es
decir, no se encontraron trabajos similares que se realizaran en la ciudad de Cali sobre €
posicionamiento de un nuevo servicio de alquiler de plantas para ocasiones especiales por parte
de un vivero y mucho menos, un trabajo que consistiera en la elaboracién de un plan de
mercadeo para el Vivero Chibcha, por lo tanto, se puede decir, que existen vacios de

conocimiento gque sirven de punto de partida para la realizacién de este plan de mercadeo.
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4.2 Marco Tedrico

Con el proposito de conocer més afondo todo hecho o investigacion que en efecto apoye a
proyecto planteado, este marco se enfoca a desarrollo del mercadeo que hay dentro de la
empresa Vivero Chibcha. En ese sentido, es preciso aclarar que el objetivo social de laempresa
es laproduccién y comercializacion de plantas ornamentales, frutales y forestales, tierra, abonos
organicos, abonos quimicos, materas, cascadas moviles, artesanias y |a prestacion de servicio de
mantenimiento y disefio de jardines. Por |o tanto, entre |os referentes tedricos més oportunos para
retomar en este plan de mercadeo orientado a posicionar el servicio de aquiler de plantas vivas
en el Vivero Chibcha, estén: el mercadeo, el mercadeo relacional, € servicio, lacomunicacion

integrada del marketing, la competitividad, el posicionamiento, entre otros.

4.2.1 Principios Basicos: M ercadeo

Uno de los mayores expertos del marketing estratégico y lider mundial del marketing, define
el mercadeo como “Un proceso socia y administrativo mediante e cual grupos e individuos
obtienen lo que necesitan y desean através de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor
con sus semejantes” (Kotler, 2001, pag. 7). Es decir, €l mercadeo es|la herramienta que existe
entre € cliente y laempresa que permite identificar necesidades, evaluar las posibilidades y
comunicacion de nuevos productos dentro del mercado para que asi sea exitoso.

El mercadeo puede ser considerado como una disciplina que no puede operar de forma
aislada, sino que funciona en relacion con diversos contextos, que de una manera u otra
determinan su desarrollo y condicionan laforma como debe llevarse a cabo su planeacion y

puesta en préctica (Céspedes, 2015).
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De estaforma, se aclara que el mercadeo no funciona como una disciplina independiente
(Céspedes, 2015), sino que se encuentra intimamente ligada a procesos sociales y
administrativos, donde €l principal objetivo consiste en satisfacer las necesidades de todos los
entes pertenecientes a dicha sociedad, incluyendo individuos y organizaciones. Para
contextualizar de una manera adecuada y precisa al mercadeo, es conveniente primero hacer una
aproximacion asu definicion; parael efecto, se presentan algunas definiciones, correspondientes
alos més representativos tratadistas del tema:

Asi también, el mercadeo puede ser entendido como € proceso de planear y gecutar la
concepcion, € precio, lapromocién y la distribucion de ideas, bienes y servicios para crear
intercambios que satisfagan los objetivos de los individuos y de las organi zaciones (Céspedes,
2015).

El anterior concepto define e mercadeo como un proceso social y administrativo por medio
del cua losindividuosy los grupos obtienen o que necesitan y desean mediante lacreacion y €
intercambio de productos y valores con otros (Kotler & Armstrong, 2013).

Por su lado, € mercadeo también puede entenderse como “el proceso de planear la
concepcion, precios, promocion y distribucion de ideas, bienes 'y servicios para crear
intercambios que satisfagan las metas individuales y las de la empresa” (Céspedes, 2015, pag.
53). Por lamismalinea, se establece que el mercadeo se debia asumir en términos de un proceso
gue define, anticipa, creay satisface las necesidades y 1os deseos de |os clientes en cuanto a
productosy servicios.

Al ubicar al lector en un contexto més preciso y darle unaidea mas clara sobre el mercadeo
gracias alas anteriores definiciones, se puede afirmar que lamayoria de ellas coinciden en que la

disciplina abarca un proceso o sistema bajo un marco empresarial y econdémico quetienesin
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duda como fin, satisfacer las necesidades tanto de individuos, como de entidades, compafias y
grupos sociales.

Volviendo entonces alaidea expuesta se concluye que:

El mercadeo se encuentra enmarcado dentro de tres grandes contextos. sociedad,
economiay empresa, y como punto central de estos tres marcos de referencia, se
encuentran las personas, reunidas en familias 0 empresas, esenciay larazén de ser
de cuaquier actividad (Céspedes, 2015, pag. 51).

Asi, se puede transitar hacia la conceptualizacion del marketing relacional, € cual, puede
concebirse como las técnicas, procesos y formas en que una empresa establ ece relaciones
estables y duraderas con sus clientes, de tal manera que éste se sienta satisfecho. En otras
palabras es e conjunto de estrategias que la empresa utiliza para captar la mayor cantidad de
informacion del cliente parafortalecer através de ella, sus relaciones alargo plazo.

El marketing relacional se clasifica en cinco pasos o fases propias, las cuales son:
identificacion de clientes, captacion de clientes, satisfaccion del cliente, retencion del clientey
finalmente, la potenciacion (Aguero, 2014).

Ahora bien, multiples investigadores han determinado variables constitutivas del mercadeo o
marketing, las 4 psy las 4"cs, variables que se basan en la premisa de que €l marketing son las
actividades que de forma planificada, dirigen € flujo de mercancias o servicios desde €l
productor hasta el consumidor final en condiciones de mutua satisfaccion. Las 4" ps corresponden
alas primeras letras de: product, Price, place and promotion, o en espafiol: producto, precio,
plazay promocion o comunicacion. Pese a esto, las 4 cs podrian llegar areemplazar las 4'ps, en
el sentido de darle mayor ajuste al marketing en el marco de la modernizacion, sustituyendo €

producto y convirtiéndolo en servicio, € precio y asumirlo como honorario, la posicién,
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cambiarla por lalocalizacion y lapromocion, sustituirla por la comunicacion; siendo esto un
cambio paradigmatico en lamanerade ver el comprador o cliente.

Como un concepto igualmente importante para el mercadeo, se encuentra ladiferenciacion, la
cua es mas comun cuando se trata de analizar €l servicio como variable independiente. Para el
cliente es muy comun percibir un servicio como homogéneo a otros que prestan otras empresas
(Kloter, 2001), que depende de la frecuencia con que laempresainnove que € clientevaa
empezar adistinguir sus servicios de entre los demés. La diferenciacion, por lo tanto, es
fundamental para crear ventga competitivay agregar valor alaempresa.

Por otro lado, |a comunicacion integrada de marketing podria definirse como |os procesos que
permiten a una empresatomar decisiones de comunicacion y promocion de sus productos o
serviciosy llegar a cada vez més clientes. Corresponde a la gestién de la comunicacion e integra
procesos como publicidad, promocién de ventas, relaciones publicas, gestion de redes sociales,
etc. Sobre lo anterior, “constituye un proceso dindmico, donde la evolucion del mercado v el
ambiente de mercado, son lafuerza motriz haciala aplicacion de si mismo” (Escobar, 2014, pag.

182).

4.2.2 Marketing Mix

El marketing mix es uno de los conceptos méas importantes dentro de las corrientes
administrativas y de mercadotecnia, porgue corresponde ala orientacion del negocio, y responde
alas preguntas ¢qué se ofrece?, ¢coOmo se ofrece?, ¢aquién se le ofrece? y ¢como hacer llegar
€s0 que se ofrece?

El marketing mix se compone por cuatro variables: producto, precio, distribucién y

comunicacion. Por su lado, € producto es |a propuesta de valor de la empresa (Monferrer, 2013),
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es decir, la combinacion de componentes fisicos, servicios, informacion y experiencias con las
gue la empresa cuenta para satisfacer las necesidades de sus clientes. El producto, responde ala
pregunta ¢qué es |o que se vende?, concibiendo eso que se vende no tanto como el producto en
si, sino el valor afiadido que € cliente encuentra en dicho producto, |o que para é representa
adquirir ese producto.

En definitiva, e producto corresponde a un bien tangible (fisico) o intangible (servicio) que
reline una serie de caracteristicas como la marca, envase, etiquetado, portafolio o cartera,
amplitud de la cartera, naturaleza de los servicios, etc. El producto segun los habitos de compra
de los consumidores o clientes, pueden clasificarse en “rutinarios, emergencia, comparacion,
especialidad, bienes no buscados, bienes de consumo duraderos y no duraderos, bienes de
capital” (Cdlis, 2017, pag. 33).

El segundo elemento del marketing mix es € precio, el cua es el Unico del que se derivan
ganancias. Lafijacion del precio para una empresa depende de su intencion en cuanto a
incrementar las ganancias, aumentar su participacién en € mercado o hacer mayor promocién
(Kotler, 2001). Lafijacion de precios para este autor esta atravesada por la determinacion de la
demanda, la cual puede realizarse através de dos medios, € primero esatravés dela
comparacion con los precios de la competencia, y el otro medio es con base en |a rentabilidad,
asi: “precio de rentabilidad del objetivo = costo unitario + (rentabilidad deseada) x (capital
invertido) (ventas unitarias)” (Kotler, 2001, pag. 64).

Para complementar lamirada del precio desde los planeamientos de Kotler, |as caracteristicas
del precio son ser un instrumento a corto plazo, flexible, competitivo, que influye tanto en la
oferta como en la demanda, proporcionaingresosy tienen consecuencias psicol bgicas en los

clientesy en su decision de compra (Monferrer, 2013).

28



Laempresa debe tener presente los factores internos y externos ala hora de fijar los precios
de sus productos y/o servicios, entre |os factores internos se encuentran, 10s objetivos del
marketing, las estrategias del mismo, los costes y |as consideraciones de la empresa "saber como
0 saber hacer"; mientras que entre |los factores externos se pueden mencionar: la naturaleza del
mercado y de la demanda, |os costes de la competencia, precio y oferta, asi como |o demés
factores del entorno politico y sociocultural.

Por su lado, €l tercer elemento del marketing mix esladistribucion, la cual representala
formaen que laempresa le hace llegar €l producto o servicio a consumidor final, también se
puede denominar plaza o la disposicion en € mercado del producto. Dentro de este elemento del
marketing mix estan: los canales de distribucién (canal de bienes de consumo, canal industrial,
cana de servicios), lalogistica, €l inventario, costes de distribucion, la ubicacion, € transporte y
la cobertura. Algunos autores conceptualizan la distribucion como una variable estratégica que
repercute en € precio de venta de |os productos gque se ponen adisposicion del consumidor (Diez

& Navarro, 2010), porque integra otros el ementos que incrementan el costo, como € transporte.

En palabras de estos autores, la distribucion es una “funcién que permite el traslado de
productos y servicios desde su estado final de produccién al de adquisicion y consumo” (Diez &
Navarro, 2010, pag. 6). La plaza de distribucion tiene como epicentro el intercambio de bienesy
servicios, 1o cua conllevaa un disefio estratégico y de control milimétrico por parte de la
empresa para evitar sobrecostos. Como utilidades principales, la distribucion tiene varias, entre
ellas estén: la utilidad de tiempo, la utilidad de lugar y la utilidad de posesion, laprimera de las
cuales, es cuando la empresa pone en las manos del consumidor € producto en el momento justo

en gue é lo necesita; 1a segunda utilidad corresponde a que la empresa debe contar con puntos de
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venta suficientes y cercanos a consumidor; mientras latercera utilidad, que es la de posesion,
“se dacon laentrega parael uso o consumo del producto” (Monferrer, 2013, pag. 131).

Finalmente, como cuarto elemento del marketing mix, se puede referenciar la comunicacién o
la promocion, que es cuando se trasmite lainformacion entre el vendedor y el comprador sobre
el producto o € servicio de interés (Monferrer, 2013). La promocion cumple como funcion
informar a posible comprador sobre la empresa, |as caracteristicas del producto que ofrecey las
necesidades que podria satisfacer con é, recordando alos clientes actuales |o beneficios del
producto y alos clientes potenciales, estimulandolos para el consumo por primeravez del
producto.

Este autor mencionatres objetivos principales de la promocién, “informar, persuadir y
recordar” (Monferrer, 2013, pag. 151), los cuales se logran por medio de instrumentos de
comunicacion, a saber: publicidad, promocion de ventas, relaciones publicas, venta personal,
marketing directo, entre otros. La publicidad por su parte, se dirige atodo el mercado
presentando y promocionando ideas sobre |os productos y servicios, se orientaatravés delos

medios de comunicaciéon masivos como latelevision o laradio.

También la comunicacién se realiza por medio de la promocion de ventas que estimulan la
demanda de | os productos mediante incentivos materiales o econdmicos. Asi también, la
comunicacion se orienta através del marketing directo, que corresponde a los instrumentos de la
comunicacion directa como por jemplo, por medio del correo, €l teléfono, entre otros

(Monferrer, 2013).
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4.2.3 Competitividad y Ventaja Competitiva Basada en la Diver sificacion

La capacidad de una empresa de sostenerse e incrementar su presencia en el mercado, se
[lama competitividad, la cual integra ademés la capacidad de ofrecer un valor agregado que las
otras empresas que comparten el segmento de mercado, no pueden ofrecer o no lo hacen en €
momento.

La competitividad es un factor muy amplio del desarrollo empresarial, porque en ella,
confluyen aspectos tanto de indole macroecondmi cos como microecondmicos, 10s primeros
ligados a decisiones del Estado, como planes de gobierno y acuerdos econémicos nacionales,
microecondmicos porque entran ajugar las formas en que las empresas desde su propia gestion
logran adaptarse al mercado, innovar en é y flexibilizarse para no desaparecer.

El padre de la competitividad, Michael Porter, es quien desde este término ha abordado |a
estrategia corporativa desde el punto de vista de la rentabilidad de un sector, donde la
diversificacion tiene mucho que ver.

Desde principios de |os afios sesenta, |os directores de las empresas estan obsesionados con la
diversificacion y alavez no se halogrado un consenso ala hora de determinar qué esla
estrategia corporativa, y mucho menos ala hora de decidir como debe formularla una empresa.

Ladiversificacion en una empresa, suele llevar dos niveles de estrategia (Porter, 2003), los
cuales son: la estrategia de unidad de negocio (o competitiva) y la estrategia corporativa (o de
toda la sociedad). Teniendo en cuenta el mercado competitivo en e que las empresas se
desenvuelven, € nivel de estrategia competitivo, serefiere alas formas en que laempresa
pretende generar ventajas competitivas. Mientras por su lado, la estrategia corporativa, alude a
“en qué areas de actividad debe operar la compafiia y como deben dirigir sus maximos

responsables el conjunto de las unidades de negocio” (Porter, 2003, pag. 137). Por lo tanto, la
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estrategia corporativa resulta ser la clave para que la empresa represente mucho mas que la
sumatoria de sus partes.

Adicionalmente se puede resefiar un estudio realizado entre |os afios 1950 y 1986, a 33
grandes y prestigiosas compafiias norteamericanas, muestra que las estrategias corporativas
implementadas reducen el valor neto del patrimonio en lugar de incrementarlo (Porter, 2003), ya
gue, en lamayoriade élas, se habian desprendido de muchas més adquisiciones de las que
conservaban.

Desde |a perspectiva de la estrategia corporativa, se pueden abordar conceptos clave como
son estrategiay competencia, en este marco es posible aseverar que los fundamentos tedricos y
filosoficos en los que se basan |as estrategias son premisas, |as cuales son hechos incuestionables
sobre la diversificacion. Cuando éstas no se consideran, suelen presentarse fracasos en la
aplicacion de las estrategias corporativas.

Entonces, ante la competencia, las empresas diversificadas no compiten, ya que |o hacen sus
unidades de negocio, pero la estrategia debe centrarse y orientarse hacia el éxito de todas las
unidades de negocio, en lamedida que es el resultado de la estrategia competitiva.

En relacién las unidades de negocio deberan estar coordinadas con la direccién de la empresa
diversificada, sobre todo porque la diversificacion llevaimplicitos costos y restricciones alas
unidades de negocio, asi también las unidades de negocio, deberan “seguir las directrices y
normas de personal de la sociedad matriz y renunciar alaposibilidad de motivar alos empleados
con una participacién directa en el capital” (Porter, 2003, pag. 139). Estos costos y restricciones
pueden reducirse, pero nunca eliminarse totalmente.

Estas premisas significan que la estrategia corporativa no puede tener éxito a menos que

realmente afiada valor: tanto alas unidades de negocio proporcionandol es beneficios tangibles

32



gue compensen |os costos inherentes a la pérdida de la independencia, como alos accionistas,

diversificando su inversion de un modo gue no esté a su alcance.

4.3 Marco Conceptual

Canales de Distribucion: Se conoce como lavia por los que las empresas deciden ofrecer sus
productos para que lleguen a consumidor final de una manera eficiente y eficaz.

Comunicacién: Proceso persuasivo gue tiene como propdésito lograr un comportamiento
deseado en € publico. Sin embargo y pese alas diferencias conceptuales en torno a este término,
se establece que la comunicacion es una estrategia integrada que puede repercutir
significativamente en la gestion empresarial (Escobar, 2014), es decir, s un proceso dinamico.

Diversificacion: Es el proceso mediante el cual una empresa se introduce en nuevos
mercados y en nuevos productos.

Innovacion: Es el cambio donde se introduce una novedad como €l alquiler de plantasy la
posibilidad de modificar los elementos ya existentes con €l fin de mejorarlos o renovarlos, esta
palabra proviene del latin «innovatio» que significa ‘crear algo nuevo’.

L as Plantas Ornamentales. Son aquellas que se cultivan y se comercializan con propdsitos
decorativos por sus caracteristicas estéticas, como las flores, hojas, perfume, la peculiaridad de
su follgje, frutos o tallos en jardines y disefios paisgjisticos, como planta de interior o como flor
cortada.

Marca: Puede definirse en los términos en que El Centro Europeo de Empresas e Innovacion
de GaliciaS.A, BIC Galicialo hace, dado que lo considera un simbolo, un nombre, un disefio o
simplemente una combinacion de éstos, que tiene por funcién distinguir un producto o servicio

de entre todos los demas que hay en un mercado en especifico.
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M er cadeo: Conocido también como marketing, es el proceso o conjunto de técnicas aplicadas
abienesy servicios con el propdsito de ser comercializadas mas eficazmente a sus
consumidores. Comprende propdsitos desde |a planeacion, gjecucion, asignacion de precios 'y
promociones, através del analisis del comportamiento de los consumidores y las exigencias del
mercado.

Mix Marketing: Es e conjunto de herramientas y variables que usa el marketing de las
empresas para alcanzar |os objetivos planteados a través de las estrategias de mercadeo
conocidas como las 4" ps. producto, precio, plazay promocién. El marketing mix pretende por
medio de estas herramientas y estrategias alcanzar una mayor satisfaccion del cliente.

Plan Estratégico de M ercadeo: Es un plan a corto, medio o largo plazo que toda empresa
disefia con €l propdsito de cumplir metas y objetivos planteados. Comprende por una estructura
de andlisis situacional, objetivos de marketing, un posicionamiento o diferenciador, descripcion
del target adénde vadirigido € plan, € mix marketing y lamedicion y evaluacion del plan.

Plaza: Es el elemento de la mezcla de marketing que se refiere a estudio delos canalesy la
distribucion fisica de los productos, para hacerlos llegar hasta € consumidor final. Es decir,
establece |os medios y recursos necesarios para entregar el producto o servicio de una empresa
en las condiciones de tiempo y lugar pactadas con antelacién con € cliente final.

Posicionamiento: Se puede definir como laimagen de un producto en relacion con productos
gue compiten directamente con é y con respecto a otros productos vendidos por la misma
compahia.

Precio: Es “la conjugacion entre un adecuado volumen de ventas y un racional nivel de

egresos” (Céspedes, 2015, pag. 198). Donde las ventas constituyen ingresos. Para una empresa



existen varias maneras de fijar |os precios de sus productos, pueden hacerlo bgjo un proceso
orientado al costo, alademanda, ala competencia, segln latasa corriente, etc.

Presupuesto: El presupuesto de un plan de mercadeo va amarrado tanto a cronogramade
actividades como a sistema de control, porque después de haber establecido los costos de las
estrategias de producto o0 marca, de precio, de distribucién y de comunicacion, es necesario
concretar los medios por medio de los cuales, se alcanzara €l logro de las estrategias.

Producto: El producto es toda “cosa externa al hombre, material o inmaterial que satisface
un deseo humano” (Céspedes, 2015, pag. 116).

Promocion: Mezcla de factores, también llamada mix de promocion y parte integrante de
toda estrategia de mercadeo, en tanto, sin ella, esimposible llevar a cabo procesos como:
diferenciacién del producto, posicionamiento, segmentacion de merado, manejo de marca, etc.

Segmentacion del Mercado: Es € proceso por e gue se divide una poblacion de acuerdo con
sus caracteristicas comunes. La segmentacion de mercado consiste en agrupar alos clientes con
base en sus preferencias. Esta segmentacion se realiza mediante variables geogréficas-,
psicogréficas, de posicion o conducta del usuario, y de grupos especiales. Por su lado, las
variables geograficas hacen referencia ala diferenciacidn poblacion que se hace seguin las
caracteristicas que tiene la comunidad donde habitan las personas, larazay las condiciones
ambientales.

Las variables psicograficas, son aquellas que agrupan las personas segun la psicologia social,
gue estudialas percepciones, la conducta y las emociones. Las variables de posicion o de
conducta del usuario, son las que miden la actitud de | os usuarios respecto a un producto o

servicio ofrecido por una empresa. Por ultimo las variables de grupos especiales son las que
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permiten acercamientos a grupos de discapacitados, inmigrantes, indigenas y demas grupos
considerados especiales.

Target: se refiere al mercado “objetivo” al que se direcciona alguna accién de mercadeo. Es
fundamental tener claro el target, pues es e publico objetivo que guialas actividades de

mercadeo antes expuestas.

4.4 Marco L egal

En el contexto nacional, e marco normativo parala produccion, comerciaizacion y
conservacion de viveros, en muy amplio, amparado en la Constitucion Politica de 1991, por
medio del articulo 79 que dictamina la responsabilidad del Estado en la proteccion dela
diversidad e integridad ambiental de la nacion. Asi también en €l articulo 80 donde reza que €l
Estado garantizara el desarrollo sostenible de los recursos naturales, previniendo y controlando
factores que pudieran causar algun deterioro ambiental.

Dos aflos mastarde, se cred el Ministerio del Medio Ambiente, mediante laLey 99 del 22 de
diciembre de 1993, “encargado de la gestion y conservacion del medio ambiente y de los
recursos naturales renovables”. A traves de esta ley también se organizo el Sistema Nacional
Ambiental SINA.

Otras disposiciones normativas importantes de mencionar son:

Ley 99 de 1993, |as autoridades territoriales g erceran atraves del alcalde, como primera
autoridad de policia, y € apoyo de la policia nacional, funciones de control y vigilanciadel
medio ambiente y |0s recursos naturales para prevenir, contener y reprimir cualquier atentado
contralos mismos o contravencion alas normas sobre la defensa, conservacion preservacion y

utilizacion, en coordinacion con la asesoria de las Corporaciones Autonomas Regionales.
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Ley 139 de 1994, por lacual se crea el Certificado de Incentivo Forestal (CIF)”. Para
estimular alos productores a que establecieran plantaciones forestal es obteniendo ayudas
econdmicas y reduccion de impuestos.

Decreto 2811 de 1974, también conocido como Cadigo Nacional de Recursos Naturalesy de
Proteccion al Medio Ambiente, que corresponde al estatuto general y basico que establece la
preservacion y restauracion del ambiente, la conservacion y utilizacion adecuada de |os recursos
naturales renovable, con el objeto de regular la conducta humanay la actividad de la
administracion publica en relacion con esos recursos y € ambiente.

Decreto 1715 de 1978, por € cual se establecen |as reglamentaciones para que la comunidad
tenga derecho adisfrutar de un paisaje urbano y rural que contribuya a bienestar fisicoy
espiritual y se prohibe aterar o deformar |os elementos naturales.

Decreto 2787 de 1980, por € cual se establecen plantaciones forestales industriales y
programas de reforestacion.

Acuerdo 20 de 1981, por € cua sereglamenta el establecimiento y aprovechamiento de
bosgues artificiales en areas de propiedad privada.

Acuerdo 20 de 1987, por €l cua se establecen medidas de fomento ala reforestacion.

Disposiciones mas recientes, establecen |os requisitos y procedi mientos parala produccion de
material de propagacion de frutales en € pais, dandole por medio de la Resolucion 3180 de 2009,
alos duefios de viveros la responsabilidad de cumplir pardmetros de calidad genética,
agrondmica y fitosanitaria. Funciones y cumplimientos coordinados y auditados por € Instituto
Colombiano Agropecuario ICA. El ICA como identidad publica, perteneciente a Ministerio de
Agriculturay Desarrollo Social, previene, controlay reduce riesgos sanitarios, biol6gicos y

guimicos en € manejo de especies animales y vegetales.
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45  Marco Espacial

El plan de mercadeo se realiza en la ciudad de Cali, donde se encuentra ubicado € Vivero
Chibcha. Santiago de Cali, es una ciudad asentada en €l suroccidente colombiano, capital del
departamento del Valle del Cauca, uno de los cuatro departamentos que conforman laregion del
Pacifico colombiano.

Esta ciudad limita al norte con los municipios La Cumbrey Yumbo, al oriente, limita con los
municipios de Palmira, Candelariay Puerto Tejada, a sur, limitacon € municipio de Jamundi y
al occidente, limita con los municipios de Buenaventuray Dagua. Esta ciudad esta organizada en
22 comunas en € rea metropolitanay 15 corregimientos en €l arearural (Alcaldiade Santiago
de Cadli, 2017), tal como se muestraen el mapadel Municipio de Santiago de Cali con comunasy

lfmites.

Figura 1 Mapadel Municipio de Santiago de Cali con Comunasy Limites
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En la comuna 10 de la ciudad de Cali, esta ubicado € barrio Jorge Zawadsky, donde se
encuentrael Vivero Chibcha, exactamente en la Cra. 50 No. 12B-99. Esta comuna esté atravesada
por cuatro avenidas principales de la ciudad con atos niveles de flujo vehicular, estas son: La
avenida Pasoancho, La Autopista suroriental, la avenida Simén Bolivar y la avenida Guadal upe.
Lilitaal norte con lacomuna 9, a sur con lacomuna 17, a oriente limita con lacomunally al
occidente con lacomuna 19, tal como se puede observar en e mapa donde se muestra la ubicacién

de la Comuna 10.

Figura 2 Ubicacién de la Comuna 10 en Mapa del Municipio de Santiago de Cali

Laempresa Vivero Chibcha tiene una amplia trayectoria en disefio, siembra, mantenimiento
dejardines, y venta de todo tipo de plantas frutales, ornamentales y forestales al sur de la ciudad,
en €l barrio Jorge Zawadsky, cumplio 29 afios, por |o tanto tiene una gran aceptacion en la
comunidad circundante, ademas de la ubicacion estratégica que las vias de acceso le ofrecen, asi

como se evidenciaen € siguiente mapa.
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Figura 3 Mapa de Posicion Geografica del Vivero Chibcha

4.6  Marco Temporal

El proyecto se centrd en los afios 2017-2018, periodo desde la cual se ha venido analizando y
recopilando lainformacion requerida para poder llevar a cabo el desarrollo del servicio de
alquiler de plantas vivas parala decoracion de eventos como innovacion y diversificacion de los

servicios ofrecidos por la empresa Vivero Chibcha

4.7  Marco Demogr éfico

El estudio sellevaacabo en € Vivero Chibchaubicado a sur delaciudad de Cali,
exactamente en la Cra 50 No. 12B-99 en €l barrio Jorge Zawadsky.

Laciudad de Cali alberga e 4,9% de la poblacion nacional, y un 51,4% de la poblacién del
departamento del Valle del Cauca. Al respecto la Alcaldia de Santiago de Cali (2017), menciona
gue desde 1991, la poblacion calefia ha aumentado en un 29,7%, [legando en el 2017 a 2.445.405

personas, de las cuales “1.169.899 son hombresy 1.276.506 son mujeres” (Alcaldia de Santiago
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de Cali, 2016). De la poblacién total, en Cali hay 52.2% de adultos con edades entre 25 y 54
anos; un 16,9% de jévenes con edades entre 15 y 24 afios y finalmente un 22,5% de nifios con
edades entre 0 y 14 afios. Tal como lo muestrala Figura 4.

Existe una marcada tendencia a poblar las zonas urbanas en detrimento del poblamiento rural,
Ilegando a acanzar mas del 60% las personas en el Valle del Cauca que habitan la ciudad de Cali
y su dreametropolitana. Asi también, se puede indicar desde las cifras oficiales que un 73,3% de
la poblacién cal efia son mestizos y blancos, un 26,2% son afrocolombianos y un 0,5% son
indigenas (Alcaldia de Santiago de Cali, 2017), esto en cuanto ala composicion etnogréficade la

ciudad.

Figura 4 Infografia de Demografia de la Ciudad de Cali. Alcaldia de Santiago de Cali (2017).
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5 Marco Metodol6gico

El disefio metodoldgico indicad tipo de estudio en € que seinsertad plan de mercadeo que
se desarroll6, la poblacién que hizo parte del mismo, los métodos y técnicas de recoleccion de
informacion que se aplicaron, todo lo cual, guio laforma en que se analizaron los resultados en

correspondencia con |os objetivos especificos planteados.

51 Tipodelnvestigacion

El plan de mercadeo para el Vivero Chibcha en laciudad de Cali, corresponde auna
investigacion descriptiva cuyo objetivo es conocer |as situaciones, costumbres y actitudes
importantes por medio de la descripcion exacta de cada fendmeno estudiado.

En estainvestigacion cuantitativay descriptiva, se transitara por nueve etapas, las cuales se
listan a continuacion:

Se examinan las caracteristicas del problema estudiado.

Se definen y formulan las hipétesis que podrian explicar ese problema.

Se enuncian |os supuestos en que se basan las hipétesis planteadas inicial mente.

Se eligen lostemas y las fuentes que daran cuenta de dichos temas.

Se eligen las técnicas de recol eccion de datos que permitan obtener informacion sobre
ese tema.

Se procede a clasificar lainformacion segun las categorias o variables establecidas
gue permitan cumplir el objetivo general del estudio.

Se verificalavalidez de las técnicas empleadas para recoger lainformacion.

Se realizan | as observaciones pertinentes que sean objetivas de acuerdo alo hallado.
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Se describen, analizan e interpretan |os datos recogidos que den cuenta del problema
estudiado y e cumplimiento del objetivo planteado.

Lainvestigacion o estudio de tipo descriptivo se relaciona con lamedicion y observacion de
un grupo de personas, objetos, fendmenos, variables, conceptos o categorias especificas para su
subsecuente descripcion. El estudio descriptivo permite establecer |as caracteristicas
demogréficas de las unidades investigadas, las formas de conductay actitudes de | as personas

gue se encuentran en el universo de lainvestigacion.

52 Tipo de Estudio

El plan de mercadeo para el Vivero Chibchaen la ciudad de Cali, corresponde a una
investigacion fundamentada en el paradigma epistemol 6gico cuantitativo, en cuanto ala
recol eccion de datos estadisticos y numeéricos, la manera como se concibid €l objeto de estudio,
es decir, los procesos de comercializacion de un producto innovador en el mercado de los viveros
en laciudad de Cali. El tipo de estudio cuantitativo se basa segun los planteamientos de Carvajal
(2005), en una percepcién del mundo como estable con factores causal es que afectan resultados
predecibles; conoce la realidad en un movimiento deductivo, de lo general alo particular,

mediante datos 10gi cos, expresados segun propiedades cuantificables.

5.3 Tiposdelnformacion

5.3.1 FuentesPrimarias
Serealizaralarecoleccion de informacion mediante una encuesta, la cual sera aplicada
presencialmente alos clientes actuales del Vivero Chibcha, en el sur delaciudad de Cali, en €
barrio Jorge Zawadsky y aedarios.
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Se tomarén alos clientes del Vivero Chibcha en su zona de influenciaen la ciudad de Cali. La
poblacion estara compuesta por la muestra de |os habitantes del barrio Jorge Zawadsky y
aledanios que asciende a unas 500.000 personas, las cuales son clientes pertenecientes alos
estratos socioecondémicos 3 y 4, que son los predominantes en e sector donde se encuentra
ubicado €l Vivero Chibcha, segin datos de la Alcaldia de Santiago de Cali, que actualmente

asciende a unos 1.169.899 hombresy 1.276.506 mujeres.

53.2 Fuentes Secundarias
Se utilizara revision documental de archivos administrativosy protocolos del Vivero Chibcha,
asi como documentos de indole gubernamental referidos ainformacion econémica, politicay

legal relacionada con lainvestigacion.

54  Técnicasde Recoleccion y Analisisde Informacion

Como técnicas de recoleccion de informacion utilizadas en el estudio, se privilegio la
encuesta, que es por excelencia, latécnicadel disefio cuantitativo de investigacion, la cual busca
profundizar en las percepciones, habitos de consumo y preferencias de |os clientes actuales y
potenciales del Vivero Chibcha. Esta encuesta estuvo disefiada con 16 preguntas de tipo
seleccién multiple con Unicarespuesta (Ver Anexo A), en € que se indagaron variables como

precio, producto, plazay promocion del Vivero Chibcha de la ciudad de Cali.

55  Poblaciény Muestra

La poblacion objeto estudio correspondiente alos habitantes del barrio Jorge Zawadsky de la

ciudad de Cdli, es de 500 habitantes.



Muestra

Formula de poblacion total:

¥
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Despejando laformula de la poblacion de clientes actuales y potenciales del Vivero Chibcha,
habitantes del barrio Jorge Zawadsky, el resultado es:

n =Total delapoblacion =500

Za2=1.96? (si laseguridad es del 95%)

p = proporcién esperada (en este caso 5% = 0.05)

g =1-p (eneste caso 1-0.05 = 0.95) d2 = precision (en este caso se desea un 3%)=0.03

N =500 (1.96)? x (0.05) x (0.95)

(0.03)2 x (499) + (1.96) 2x (0.05) (0.95)
N = 500 (3.8) x (0.0475)

(0.0009) x (499) + (3.8) x (0.0475)
N= 90.25

0.4491 + 0.18
N= 90.25

0.6291

N = 143

Se encuestan 143 clientes actuales del barrio Jorge Zawadsky y aledafios en la ciudad de Cali,

lo que constituye la muestra del estudio.
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551 Criteriosde Inclusion
Clientes del Vivero Chibcha dela ciudad de Cali.

Habitantes del barrio Jorge Zawadsky y a edafnios.

Personas que voluntariamente deseen participar en € diligenciamiento de la encuesta.

552 Criteriosde Exclusion
Personas que no sean residentes de la ciudad de Cali
Clientes menores de 15 afios

Personas que no deseen participar en la encuesta.

5.6 Procedimiento
Para el desarrollo del plan de mercadeo se tuvo en cuenta un esquema por fases, € cual se

presenta a continuacion, mediante el cual se logran los objetivos especificos del estudio.

[ AMALISIS SITUACIONAL Y DEL ENTORNO ]

|' DIAGNOSTICO DE LA EMFRESA ‘

QBJETIVOS ESTRATEGICOS DE MARKETING

ESTRATEGIAS Y PLAN DE ACCION

|' ESTADOD DE RESULTADOS — ESTADO Py G |

| MCCAMNISWMOS DC SCOUINICHTO |

Figura 5 Planeacion del Plan de Mercadeo
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Fase 1: Denominada Andlisis situacional del entorno, se debe realizar un estudio de las
variables no controlables del entorno externo del posicionamiento del servicio de alquiler de
plantas vivas del Vivero Chibcha, en los ambitos politicos, econdmicos, socioculturales,
tecnol 6gicos y ambiental es.

Entonces con base en larevision de datos del DANE, de la Alcaldia de Santiago de Cali, del
Ministerio de Ambiente, EI Ministerio de Agriculturay Desarrollo Rural, ANDI, Banco dela
Republica, DIAN, entre otras fuentes, se determinan las caracteristicas més relevantes de los
entornos econdémico, ambiental, tecnol égico, politico y legal, sociocultural, y finalmente, las
tendencias de | os sectores agroindustrial en Colombia.

Para el andlisis del micro entorno del plan, primero, se realiza un acercamiento al Vivero
Chibcha, su historia, su marketing mix: producto, precio, plaza'y comunicacion, entre otros

asuntos rel evantes.

Fase 2: Llamada Diagndstico, se desarrollaun andlisis DOFA, que permita distinguir las
debilidades, las oportunidades, las fortalezas y |as amenazas a nivel interno y externo del

posicionamiento del servicio de aquiler de plantas vivas del Vivero Chibcha.

Fase 3. Conocida como Objetivo estratégico de marketing se centraen e establecimiento de
un objetivo medible y cuantificable en € corto plazo, con € fin de proyectar las metas de la
estrategia de mercadeo que se disefia, tomando en cuentalos resultados del estudio de los
entornos externo e interno del plan, asi como la evaluacion de su situacion actual. En esta etapa,
se debe tener muy claro cudl es el objetivo que se quiere conseguir con e plan estratégico de

mercadeo, que es incrementar el posicionamiento del servicio nuevo del Vivero.
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Mas adelante, en la cuarta fase, se aborda mediante una matriz de cruce DOFA, |la

estructuracion de las estrategias y € plan tactico que las desarrolle.

Posterior atener claridad acerca de |as debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas del
plan, se explicitalaformaen que se vaadar cumplimiento al objetivo de marketing, teniendo en
cuentad diagndstico de mercado previo, paraformular estrategias que den respuesta alas

necesidades reales del plan y que permitan el cumplimiento del objetivo inicial.

En este punto, se detalla el plantéctico y € presupuesto del plan, donde se deja claro qué se

hard, como se harg, quién lo haray cuanto dinero costararealizar |as acciones planteadas.

Lo anterior es relevante porgue le da sentido alafinanciacién del plan de mercadeo, donde se
hace la prediccion de ingresos y egresos necesarios para €jecutar eficientemente el plan.
Adicionamente, se elaborad estado de resultados, |a proyeccion de ventas mes ames del plan

asi como el Estado de Gananciasy PérdidasPy G.

Por ultimo, se aborda la fase cinco, llamada M ecani smos de seguimiento, donde se pretende
definir laforma en que se vaa controlar y evaluar |as estrategias de mercadeo para el
cumplimiento del plan de mercadeo propuesto. Este control debe ser periddico y debe esclarecer
gué se hara, como se haray cada cuanto se realizaran las evaluaciones del plan, para medir los
resultados y concebir si se cumple 0 no e plan de mercadeo que se planted inicialmentey s en €

tiempo establecido, si ha sido €ficiente su aplicacion.
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6 Analissded Entornodela Empresa

6.1 Situacion Actual

Lacrisis economicamundial vividaen el 2008, sobre todo en Estados Unidos, trajo
consecuencias ala economia nacional, siendo hacia mediados de 2010, que iniciasu
recuperacion. Esta crisis, que podria denominarse “del sector inmobiliario” incidid
negativamente en | as variables més importantes de la economia colombiana: € PIB, la
produccion industrial, 1a exportacion e importacion. Esta Ultima representada, por laavalancha
de productos provenientes de China, virtualmente més baratos.

La recuperacion econoémica fue evidente hacia el afo 2010, cuando €l PIB nacional, crecio en
promedio ese afio, un 4%, segun cifras del DANE. Siendo en € afio 2011, de un 6.6%, siendo un
incremento de 2,6% respecto al afio anterior (DANE, 2017).

Yaen el 2012, después de la entrada en vigencia del Tratado de Libre Comercio con Estados
Unidos, muy a contrario, de lo que se esperaba, €l PIB, disminuyd, apesar de que ademas
Colombia sostenia tratados con Canada, desde e 2011, Mercosur, Chile y México. Este afio, €l
PIB obtuvo un rendimiento del 4%, retrocediendo alo obtenido en 2010.

Asi, dentro de los propositos del gobierno Santos 2010-2014, estuvo € de mejorar la
competitividad del pais, ademés de generar igualdad de oportunidades y la consolidacion de la
paz, apoyando las empresas de todos | os sectores, entre ellos, del sector agricola.

En Colombia para e primer trimestre de 2018, se crearon 97.165 empresas, |as cuales 19.679
fueron inscritas como sociedades y 77.486 como personas natural es; este nUmero de empresas
fue un poco menor si se observa el numero de empresas creadas en € mismo periodo en € afio

2017, siendo este descenso del 0.9% (DANE, 2017).
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Lavariacién en € nimero de empresas fue jal onada principal mente por |as actividades
econdmicas de mayor contribucién, las cuales fueron: comercio, construccién, actividades
profesionales, cientificas y técnicas e industria manufacturera, que explican alrededor del 87,7%
del descenso observado. En estas actividades se crearon 38.124, 4.101, 5.729 y 9.552 empresas
respectivamente. Lo que indica que & mayor nimero de empresas creadas pertenecen al sector
comercio.

Ahorabien, respecto ala situacion actual del Valle del Cauca, se puede mencionar que €
Producto Interno Bruto (PIB) de este departamento, dentro del cual Cali juegaun rol
preponderante con mas del 50% de la actividad econdmica, alcanzo en 2016, |os $53,1 billones
de pesos, un 9,7% del total nacional (DANE, 2017).

El Departamento del Valle del Cauca es, con diferencia, latercera economiaregiona del pais
después del Distrito Capital y Antioquia; y |0 propio ocurre con Cali, que sigue a Bogotay
Medellin. Se consideraque €l Valley su capita se destacan por tener una economia bastante
diversificada, donde los servicios representan el 61%y el 77% del PIB, respectivamente.

Laestructura empresarial de Cali se caracteriza por la abundancia de pequeiias firmas. El
Censo Econdmico de Cali de 2005 revela que de las cerca de 51.500 empresas que habia en ese
ano en laciudad, €l 94,3% eran microempresas, €l 4,6% empresas pequefiasy € 1,1%, medianas
y grandes.

Segun cifras de la Camara de Comercio de Cali, entre 2004 y 2009, se crearon anual mente un
promedio de 2.549 sociedades empresariales, con un capital de $56 millones cada una.

El PIB por habitante del departamento del Valle en 2016 alcanzé los $12,1 millones de pesos

(8° anivel nacional) -unos US$6.350- y €l de la ciudad se estima ligeramente superior 25, de
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acuerdo con dichas cifras d Valey Cali especificamente son consideradas como economias de
ingreso medio-alto seglin la metodologia del Banco Mundial.

Otro dato importante de la situacion de la ciudad de Cali es que la desocupacion en las trece
areas urbanas mas importantes de Colombia se redujo de 12,5% en € trimestre septiembre-
noviembre de 2009 a 10,2% en el mismo periodo de 2011, en Cali-Y umbo aumento de 13,2% a
14,6% en igual lapso.

Latasa de desempleo de acuerdo con las estadisticas en la ciudad de Cali, se haincrementado
respecto al promedio urbano nacional, y entre los ocupados, més de lamitad (53,7%) son
informales, contraun 51,1% anivel nacional. En cuanto a subempleo, las tasas (subjetivo: 27,6%
y objetivo: 11,7%) son inferiores al promedio de las 13 &reas urbanas del pais, pero siguen
siendo significativas.

Los indices de desocupacion e informalidad para mujeres, jovenes y grupos vulnerables y

marginados resultan significativamente mayores.

6.2 Analisisdel Macroentorno (Analisis Pest) y Microentorno del Vivero Chibcha

6.2.1 Andlisisdel Macroentorno Pest

Un andlisis PEST permite identificar las variables politicas, econdmicas, socialesy
tecnol 0gicas que afectan positiva 0 negativamente el entorno macro del Vivero Chibchay que
pueden incidir en el posicionamiento de su nuevo servicio de alquiler de plantas vivas para
eventos sociales, brindando unavision ampliade la empresay de las oportunidades y amenazas

del entorno.
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6.21.1 Entorno Politico

L as actividades productivas de agriculturay ornamentacién estan reglamentadas y reguladas
por el Ministerio de Agriculturay Desarrollo Rural, EI DANE y El Instituto Colombiano
Agropecuario.

El primero, tiene entre sus funciones, disefiar, formular, gecutar y evaluar politicas que estén
orientadas a elevar la competitividad de las empresas dedicadas a este sector econdémico.

El DANE, por su lado, al tener laresponsabilidad de recoger, procesar, sistematizar y analizar
lainformacion estadistica del pais, se encargade producir y difundir lainformacion estadistica
estratégica de la economia nacional, incluyendo los andlisis sectoriales, donde se encontraria el
sector Agricultura, ganaderia, caza, silviculturay pesca, parafacilitar latoma de decisiones de
empresas, gremios y demés interesados. Menciona esta entidad que “desde la década de los
cincuenta, ha recopilado informacion estadistica correspondiente al sacrificio de ganado en €l
pais, en la actualidad mediante |la Encuesta de Sacrificio de Ganado, se cuenta con informacién
estadistica con cobertura geografica nacional” (DANE, 2011, péag. 18).

Asi, también, €l Instituto Colombiano Agropecuario, cuyas siglas es ICA, como identidad
publica, perteneciente al Ministerio de Agriculturay Desarrollo Social, previene, controlay
reduce riesgos sanitarios, biol6gicos y quimicos en el maneg o de especies animales y vegetales
“que puedan afectar la produccion agropecuaria, forestal, pesquera y acuicola de Colombia, con
el fin de que éste no sea un obstaculo que impida su competitividad” (DANE, 2011, pag. 18).

Ademas, € ICA, contribuye a buen desempefio de |as exportaciones, realizando control sobre
los productos derivados del sector Agricultura, en los puertosy canales por donde sale y entrala
mercancia. Verificando, adicionamente, la calidad de las semillas e insumos agricolas que se

usan en € campo colombiano y en los viveros.
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La descripcion normativa del sector agricola, parte de reconocer que, en la Constitucion
Politicade 1991 , en sus articulos 64, 65 y 66, establece la libertad de los trabajadores agrarios
de acceder alatierra, producir alimentos, los cuales protegera el Estado, ademés de reglamentar
la posibilidad de los trabajadores agrarios de recibir créditos que potencien su labor. Asimismo,
en €l Titulo 12, de la Carta Politica, reza que es €l Estado, € duefio de |os recursos no renovables
del subsuelo.

Con ese marco, la Ley 299 de 1996 establece que |0s viveros podran mantener, contribuir y
conservar de manera efectivay permanente através de su labor investigativay divulgativa al
desarrollo regiona y nacional. Asi también, el Instituto Colombiano Agropecuario ICA emitid en
el 2009 la Resolucion 3180 de 2009, mediante la cual se establecen los requisitos parala
produccion de material de propagacion de plantas frutales en toda Colombia. En esta resolucién,
también se mencionan los requisitos para €l registro de los viveros ante €l ICA en € articulo 4,
su infraestructura basica (articulo 5), y las obligaciones que € vivero debe cumplir para
garantizar la “calidad genética, agrondmica y fitosanitaria de los productos que ofrecen los
viveros” (articulo 6).

Adicionamente, se encuentrala Politica Nacional fitosanitariay de inocuidad paralas
cadenas de frutas y de otros vegetales, el cual seria el soporte técnico paralaaplicacion
normativa de todas las disposiciones en materia de propagacion de plantas en €l territorio
nacional por parte de los viveristas (Departamento Nacional de Planeacién, 2006).

Es importante también mencionar que actualmente en €l pais, se encuentran registrados ante
el ICA 158 viveros y unos 350 de los cuales se sabe su existencia pero que no cuentan con €l

aval de esta entidad.
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Entorno Econémico

A continuacién, se presenta lainformacién estadistica relevante recogida por e DANE, sobre
laagriculturay lasilvicultura teniendo en cuenta que tal informacién versa sobre: “La
produccion primaria, area, rendimientos, comercio, precios al productor y al consumidor,
factores que influyen en la produccién (costos, insumos, riego), infraestructura, usosy
potencialidad del suelo, recursos genéticos, innovacion tecnoldgicay medidas sanitarias y
fitosanitarias, de cultivos” (DANE, 2011, p&g. 15).

Adicionalmente, las estadisticas se presentan teniendo en cuenta € indicador econémico del
Producto Interno Bruto (PIB), entendido como €l total de bienesy servicios producidos por
figuras nacionales y extranjeras dentro del pais en un tiempo determinado. Asi pues, se
establecié que lavariacion del PIB de este sector en el afio 2016 estuvo marcada por niveles
decrecientes y unatendencia de disminucién, entre los meses de julio y septiembre del 2016,
dado que ostent6 cifras negativas de -0,2% (DANE, 2017). Sin embargo, durante €l afio 2017 €l
PIB creci6 en un 1.8% con respecto a afo 2016, siendo |as actividades con mayor crecimiento
econdémico las actividades del sector de la agricultura.

Al respecto, €l Ministerio de Agriculturay Desarrollo Rural reporta que durante el 2017 €l
PIB del sector crecid en e primer trimestre 6,6 veces por encima de la economianacional y 3,5
veces para el segundo trimestre (Ministerio de Agricultura, 2017).

Por otro lado, en octubre de 2017, lavariacion mensual del IPC fue 0,02%, explicada
principalmente por e comportamiento del grupo Alimentos, que presentd la menor variacion

mensua con -0,24%.



Lavariacién en latasa de desempleo se ubico en 9,2% y 111 mil personas mas estaban
ocupadas en septiembre de 2017, se explica por los niveles de ocupacion en las trece ciudades y

areas metropolitanas, o cual incide en el cambio del comportamiento caracteristico de este mes.

Entorno Social

Colombia es un pais, que por sus particularidades geogréficas, demogréficasy de
biodiversidad, se encuentra ubicado estratégicamente respecto a contexto mundial. Pese a esto,
€l pais se havisto marcado por fendmenos histéricos de violencia, narcotrafico y corrupcion
politica, que afectan significativamente el desarrollo social y la calidad de vida de los
ciudadanos.

Larecesion y ladisminucién del empleo se combinan en la determinacién de un
desmejoramiento del ingreso real de la poblacion en detrimento de su calidad de vida. De modo
gue, latrampa de volatilidad macroecondmica es también una trampa de desigualdad de largo
plazo (Gonzdlez, 1999), porque lacrisis hace més vulnerables alos amplios sectores de la
poblacion, cuya principal fuente de insercion social y de sustento es el ingreso proveniente del
trabajo.

La disminucién de ingresos debilita la capacidad humana de los més pobres porque su
respuesta suele ser el abandono de la educacién formal, el abandono del desarrollo de sus
potencialidades paraincorporar nuevos miembros de lafamilia ala blsgueda de | os recursos que
les garanticen la supervivencia, como respuestaalacrisis.

Colombia estéa enfrentando cambios acel erados, en todos |os @mbitos de la sociedad, siendo
uno de ellos, la creciente tendencia hacia el modo de vida equilibrado, de bienestar y lasalud,

donde juega un papel fundamental |a alimentacion saludable y la armonia con la naturaleza. En
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este sentido, Colombia no es gienaalatendencia mundia en torno a cuidado del medio
ambiente, por esto, tanto a nivel nacional como local, la tenencia de plantas frutales,
ornamentales, entre otros, resulta ser una excelente alternativa para quienes ademés de nutrirse,
quieren contribuir al medio ambiente y mejorar su estilo de vida por uno mas saludable. Tanto en
Colombia como en Cali, se estan reemplazando |os alimentos procesados, por unadieta natural y
orgéanica (Dinero, 2016).

Al respecto, una encuesta realizada por Nielsen sefidla que € 71% de los colombianos esta
incluyendo con mayor frecuencia fruta en sus mercados y los 65% de ellos, més vegetales, 1o que
indica, indudablemente, que a Colombia latendencia mundial por lo fresco, saludable y orgéanico
esta llegando con fuerza. Los consumidores consideran con mayor rigor € contenido nutricional

delos alimentos, su impactos ambiental y social (Nielsen, 2015).

Entorno Tecnol6gico

Las tecnologias de la Informacidn y las Comunicaciones o TIC, como son conocidas, cobran
mas importancia cada dia en Colombia, ala horade valorar las estrategias de mercadeo y
consumo de los hogares y las empresas en € pais.

El dinero plastico por jemplo se hace mas popular alahorade elegir e medio de pago de
productosy servicios por parte de los colombianos, la prueba esta en que si se compara el uso de
este medio de pago entre € 2009 y el 2012, la preferencia de las tarjetas de crédito aumento en
12%, que en pesos equivae a45 mil millones de pesos en la economia nacional.

Seguin algunos datos, mientras que en 2001 |os colombianos utilizaron 5.400 millones de
pesos diarios en tarjetas débito, en 2010 el consumo fue de 34 mil millones, 1o que representa 29

mil millones més en € uso de este medio de pago (Portafolio, 2011). Algo similar sucedié con
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las tarjetas de crédito, sector donde en e mismo periodo de tiempo |os pagos registraron un
incremento de méas de 40 mil millones de pesos.

Es preciso en este sentido, reconocer que latecnol ogia debe garantizar cuatro condiciones
basicas: reducir costos 0 aumentar ingresos (Barney, 2008), tener poca competencia, y ser poco
imitable y permitir el engrangje con todos |os procesos de la empresa.

En Colombiaes el Ministerio de Tecnologias de Informacién y Comunicacion, lainstancia
encargada de regular el uso delas TIC, promoviendo el acceso amas colombianosy latarea se
esta cumpliendo, a punto que ese ministerio registra que mientras en 2010, solo 200 municipios
colombianos contaban con internet, en 2015, 1078 cuentan con € servicio, multiplicando
ostensiblemente el alcance.

El Ministerio de TIC en Colombia, trabaja de la mano con alcaldias y gobernaciones para
incrementar el alcance del internet a més regiones, es asi como las empresas también registran
altos indices de acceso alatecnologia. De 2010 a 2015, las empresas colombianas, pasaron del
7% amas del 60% en la utilizacion de internet.

Colombia es € pais con mas emprendedores |atinoamericanos, gracias a planes como
ColombiaVive Digita y a trabago conjunto realizado por el Gobierno Nacional con Colciencias
y laUniversidad Nacional (Ministerio de Tecnologias de Informacion y Comunicacién, 2012).
Este afio, Colombia serd un pais més eficiente en su gestion tecnol dgica, ademés de ser lider en
orientacion socia en este sentido. Esto se lograra con e incremento de zonas WiFi en espacios

publicosy lapromocién del uso de redes sociaes en todos los niveles y estratos.
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6.2.2 Andlisisdelas5 Fuerzasde Porter

El modelo de Porter permite andlizar la viabilidad de posicionar el servicio de aquiler de
plantas vivas para eventos sociales por parte del Vivero Chibcha, en tanto, herramienta de
gestién que rel aciona elementos externos del sector e internos de la empresa. En pocas palabras,
se utiliza en esta oportunidad para evidenciar la situacion actual del mercado y tomar decisiones
estratégicas al respecto. Por |o tanto, el andlisis de las 5 fuerzas se realiza con €l objeto de

determinar €l atractivo del sector de viverosen Cali y del servicio de alquiler de plantas vivas.

Poder de Negociacion de los Proveedor es

L os proveedores como su nombre |0 indica son quienes proveen |0s insumos, recursos fisicos,
técnicos o inmateriales para que una empresa pueda producir sus productos, o bien, son las
empresas 0 personas gque venden sus productos para gue otras empresas |os comercialicen. Los
proveedores afectan el mercado o e sector porque pueden incidir en los precios de |os productos,
bien sea aumentandol os o disminuyéndol os, asi como pueden mejorar o desmejorar la calidad de
dichos bienes.

Los proveedores tienen poder si cumplen con alguno de |os siguientes aspectos: ser € Unico
proveedor de muchas empresas del mismo sector; ser el tnico proveedor de un Unico producto o
servicio; los productos sustitutos no estan disponibles con facilidad; 10s proveedores empiezan a
competir directamente con sus clientes (Porter, 2008); entre otros.

Para €l caso del Vivero Chibcha, los proveedores son aquellos que le ofrecen semillas

forestales, semillas frutales, equipos y herramientas, fertilizantes, insecticidas.
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Figura. 6 Proveedores Vivero Chibcha

Después de plantear € listado de los proveedores del Vivero Chibcha es oportuno deducir €l

poder que tendrian estos proveedores en el mercado:

Los proveedores del vivero pueden ser reemplazados facilmente por otros, gracias ala gran
variedad de oferta en el mercado en cuanto a semillas forestales y frutales, maquinariay
herramientas, asi como de insumos agricolas como los fertilizantes. Sin embargo, por las
relaciones que ya existen con los proveedores, laintencién de Vivero Chibcha es mantener los
volumenes de pedido con € fin de que éstos continten manejando € trato especial que siempre

le han dado ala empresa.
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El anico riesgo que se evidenciarespecto a poder de los proveedores, es que algunos como
los que ofrecen semillas, pueden eventual mente convertirse en viveros y ser una competencia
directade Vivero Chibcha. Pese alo anterior, actualmente el poder de |os proveedores se

mantiene bajo.

Figura. 7 Insumos y Materias Primas Utilizados en Vivero Chibcha

Poder de Negociacion de los Consumidores

Los clientes tienen poder en la medida que logran que los precios bajen. “Los clientes son
capaces de capturar més valor si obligan a que los precios bajen, exigen mejor calidad o mejores
servicios y hacen que los participantes del sector se enfrenten” (Porter., 2008, pag. 5). Al
respecto, un comprador o grupo de compradores resulta poderoso en la medida en que se cumpla
alguna de las siguientes condiciones. si adquiere una gran cantidad de un producto determinado;
si fabrica el producto por si mismo y deja de comprarlo a otro; poca diferenciacion del producto;
el cambio de proveedores se hace a bajo costo; € producto comprado constituye un amplio
porcentaje de los costos del comprador (Celis, 2017), alta sensibilidad a los costos pues obtienen

pocos beneficios a comprar cierto producto, entre otros.
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Por |o tanto, se deduce que los clientes de Vivero Chibcha tienen mucho poder porque tienen
la capacidad de poner las condiciones de precio y calidad del producto y/o servicio, en tanto, en
el mercado calefio, existe una alta variedad de viveros que pueden ofrecer |0os mismos productos
y/o servicios que ofrece Vivero Chibcha. Por otro lado, a excepcion del servicio de aquiler de
plantas vivas, los productos y servicios de la empresa son estandar y |os ofrece la competencia.

Igualmente, los compradores tienen un poder de negociacién alto representado ademés en la
integracion hacia atras de productos como € abono y € disefio de jardines, que pueden ser

hechos por ellos mismos.

Amenaza de Entrada de Nuevos Competidor es

Las empresas que entran en e mercado o a sector se introducen con el deseo de adquirir
participacion y presionan las empresas que ya se encuentran, porgue entran a competir en cuanto
aprecios, costos y tasas de inversion. A la entrada de nuevos competidores se levantas barreras
gue son obstécul os para que la nueva empresa no tenga tanta facilidad de integrarse y participar
en €l sector, entre éstas estén: diferenciacion de productos; economias de escala; costos de
cambio; acceso a canales de distribucion, entre otros. Las barreras de entrada son ventgjas con
las que cuentan los actores establ ecidos respecto alos nuevos entrantes (Porter, 2008).

Frente a estafuerza, se puede decir que para Vivero Chibcha, € riesgo de entrada de nuevos
competidores se encuentra representado en que Cali es una ciudad en la que existe una creciente
tendencia alos ambientes naturales, al consumo de productos que ponen a ser humano en
contacto con la naturaleza, o que hace que haya crecimiento de la demanda. Pese a esto, esta
latente la posibilidad de que entren en el mercado nuevos viveros ubicados en zonas circundantes

al Vivero Chibcha, sin embargo, esto no representa un riesgo alto.
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Rivalidad entrelos Competidor es Existentes

L os competidores existentes se enfrentan a través de descuentos, promoci ones, nuevos
lanzamientos, publicidad, mejoramiento del servicio, etc., limitando ladtarivalidad ala
rentabilidad del sector. Larivalidad entre competidores se hace més pronunciada cuando, los
competidores son muchos y se equiparan en tamario y potencia; cuando el crecimiento del sector
eslento; cuando las barreras de salidas son altas; cuando los rivales aspiran a escaar
rapidamente ala cuspide del mercado, larivalidad esta centrada exclusivamente en el precio,
entre otros factores que hacen que larivalidad sea alta e incluso destructiva para la estabilidad de
una empresa.

A continuacién, se realiza una descripcion de los principales competidores del Vivero
Chibcha:

Vivero Jardines e Trébol, promocionan sus mejores trabajos en larealizacion de cascadas y
jardines paisgjistas, con |os mejores disefios en espacios interiores y exteriores. Van directamente
alas casas u oficinas pararealizar la cotizacion y asi sellar directamente el trato con excelente

calidad. Han tenido contratos directamente con la Gobernacion del Valle del Cauca.
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Figura 8 Contacto de Vivero Jardines El Trébol
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Este vivero no tiene implementado €l servicio de alquiler de plantas vivas y por tanto, esto es
unaventaja paraladiversificacion en el Vivero Chibchay un campo por explorar y ser pioneros
en el mercado de alquiler de plantas vivas.

Plantas Selectas Ltda.: es una empresa que tiene experiencia de mas de 30 afios en €
mercado de implementacién y creacion de jardines y cascadas, de € ecucidn de proyectos
paisgjistas, mantenimiento de zonas verdes, podadas, manejo de arborizacién urbana,

empradizacion y trasplantes.

Figura 9 Contacto de Plantas Selectas

Vivero Marinela, es una empresafamiliar con més de 56 afios en el mercado y reconocida
por su experienciay prestigio anivel naciona einternacional. Fue € vivero pionero en las rosas
cortadas en Colombiay luego comenzaron con la produccion de plantas ornamentales y frutales.

En la actualidad son los mayores productores de plantas ornamental es, frutales, de bonsais, de
pasto, de compost, floresy follgjes tropicales. Ofrecen |os servicios relacionados con la
jardineria, la asesoria, € disefio, la construccion y e mantenimiento de jardines.

El Vivero Marinela, vende a por mayor a otros viverosalo largo y ancho de Colombiay es
proveedor de Homecenter en Cali, Pereiray Manizales. Exportan flores cortadas y follgjes a

EE.UU. No tiene implementado el servicio de aquiler de plantas vivas.
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Figura 10 Contacto de Vivero Marinela
Eco Vivero Mundo Natural: en este vivero se venden toda clase de plantas ornamentales y
decorativas, palmas, citricos, cactus, siembrade prados y arboles frutales, disefio de fuentesy
cascadas, mantenimiento de pasto chino y el control de todo tipo de plagas. Servicio de
trasplantes de arboles y cicatrizaciones, disefio de jardines desérticos, mantenimiento de jardines
en unidades residenciales, casas, fincas o colegios. Corte de prado y poda. Venta de toda clase de
materas en cemento, Raquira, insumos de jardineria, tierra abonada, quimicos y abonos
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Figura 11 Contacto Eco Vivero Mundo Natural



Vivero Meléndez: esun vivero con unatrayectoria de 60 afios en Cali, en el mercado de
venta de plantas y elementos parajardineria. Realizan los disefios de jardines y proyectos
pai sgjisticos, mantenimiento de zonas verdes, control de plagas, asesoriaen el manejo de
jardines, venta de productos orgéanicos, taller escuelade jardineriay arreglos florales basados en
latécnicaikebana.

El vivero Meléndez realiza disefios de jardines con plantas exclusivas por €l tipo de plantas
que utilizan, los accesorios que se colocan en la decoracion de los jardines, esto permite que sean

exclusivos y con un estilo moderno y acorde alatendencia de lajardineria del momento.
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Figura 12 Contacto Vivero Meléndez

Analizando el caso de Vivero Chibcha, se puede determinar que larivalidad es moderada
porgue aunque existen muchos competidores, los precios de los productos y/o servicios, la
calidad de los mismosy ladiversificacion es similar. Vivero Chibcha goza del reconocimiento
dado por su ampliatrayectoriaen el mercado, por o que es un rival fuerte para otros viveros mas

pequerios 0 nuevos.
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Amenaza de Productos Sustitutos

Como su nombre lo indica, un producto sustituto es aquel que cumple la misma funcion que
un producto mediante formas distintas. Se puede sefidar entonces que “cuando la amenaza de
sustitutos es alta, la rentabilidad del sector sufre” (Porter, 2008, pag. 7), porgue colocan un techo
alos precios. Sobre este punto y aterrizando el andlisis ala situacion de Vivero Chibcha se
considera que las plantas artificiales traidas de China que tienen aparienciareal, podrian llegar a
constituirse en productos sustitutos de | as plantas vivas que produce y comerciaiza Vivero

Chibcha.

6.3 Analisisdel Microentorno del Vivero Chibcha
En este apartado, se realiza un acercamiento ala empresa, evidenciando su mix marketing:
productos y servicios, sus precios, su plaza de distribucién y su promocion, sus proveedores,

clientes, competencia, etc., con € fin de determinar |a situacion actual del Vivero Chibcha.

6.3.1 Marketing Mix de Vivero Chibcha
Productosy Servicios
Laempresa Vivero Chibcha promueve la ambientacion natural y la utilizacion de recursos
natural es que mejoren e medio ambiente a través de un amplio portafolio de productos y
SErvicios.
L os productos que ofrece Vivero Chibcha a su segmento de mercado, se encuentran

especificados en latabla1l bajo e nombre Portafolio de productos.
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Tabla 1 Portafolio de Productos

Tipo

Producto

Presentacion

Plantas interiores

Torenia

Sheflerablanca

Fitoniaroja

Jade

Phanelopsis

Espgito

Dolalr japones

Conga variegada

Colactenia

Camandula

Calactapana

Violetaalpes

Gloxinia

Cyclamen

Miami

Centavito

Plantas Exterior

Begonias

Bellalas 11
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Margarita

Alocacia

Palmas

Serenoa rapens

Washingtonia

Sancona

Sabal minor

Reina azlcar

Robeline

Reinaaexandra

Phychoesperma elegans

Phoenix dactilera

Pamaroja
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Manila

Palma osso

Lucubensis

Cyca

Colade zorro

Carpentaria

Botwella

Botdlla

Areca

Abanico levistonia

Bismarkia

Arboles

Rayo de sol

Parque

69




Prados Prado esmeralda

Pasto mani
Arométicas Coleccion de hierbas
Bonsai Bonsai
Cactus Cactus koreano
Suulenta
Materas Ladrillo
Labrada

Torno centro ladrillo

Torno violetera

Soportes

Insumos agricolas Grava

Arena

Rastrillo y azadas

Fertilizante

Tierra

Piedrario granitos

Fuente: Elaboracion propia con base en € sitio web: https://www.viverochibcha.com
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Adicional aestos productos, € Vivero Chibcha ofrece a sus clientes una variedad
significativa de servicios, entre los que se encuentran:
Disefio y construccion de jardines.
Mantenimiento general dejardines.
Siembra de plantas por encargo.

Alquiler de plantas para eventos sociales.

Precios
Los precios de los productos y servicios que ofrece €l Vivero Chibcha varian de acuerdo con
latemporada, € tipo de producto y € tipo de cliente. A continuacion, se presentan |os ingresos

del vivero por concepto de ventas en los Ultimos 5 afos.

Tabla 2 Ingresos por Concepto de Ventas 2012-2017

INGRESOS POR CONCEPTO DE VENTAS (MILLONES)

FASE OPERACIONAL
ANO 1 2 3 4 5
NIVEL DE PRODUCCION 60% 80% 100% 100% 100%
UNIDADES VENDIDAS 5,60 6,72 8,40 8,40 8,40
PRECIO DE VENTA 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00

INGRESOS POR VENTA 16,80 20,16 25,20 25,20 25,20

Fuente: Area financiera Vivero Chibcha
Distribucion

Laempresa Vivero Chibcha dispone de una camioneta especial mente acondicionada para el
transporte de plantas y que lleguen a cliente final en condiciones éptimas. La capacidad de

transporte que mangja Vivero Chibcha es de 5,000 plantas en época de alta productividad y de

2.000 plantas en épocas de baja productividad.
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Los clientes hacen sus pedidos por lalineatelefénica 3361414 0 3341721, alalineacelular
316-8335747, por medio de latienda virtua en |a pagina https.//www.viverochibcha.com., o por
redes sociales como Facebook https://www.facebook.com/viverochibcha., cuando setoma el
pedido, los operarios registran las cantidades exactas del producto solicitado, lareferenciadel
mismo, ladireccion dedl cliente, un nimero de contacto, el nombre completo y lafechay horaen
gue €l cliente se encontrara en el lugar de destino dispuesto arecibir € o los productos

requeridos.

Promocion

Vivero Chibcha en sus 28 afos de trayectoria ha venido evolucionando en la forma como
hace conocer su portafolio de productos y servicios através de sus medios disponibles.
Actualmente, Vivero Chibcha cuenta con publicidad en e punto de venta mediante carteles
[lamativos. Cuentan con una paginaweb en la que periddicamente anuncian promociones por la
compra de ciertos productos, reciben y contestan quejas o reclamos de los clientes, reciben
pedidos hechos en latienda virtual y contactan alos clientes en su plataforma social Facebook.

Tal como se muestra en la siguiente imagen.

Figura 13 Perfil de Facebbok Vivero Chibcha
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7 Andlisis Dofa Vivero Chibcha

Con € fin de diagnosticar la situacion actual del Vivero Chibchay de su servicio de alquiler
de plantas vivas para eventos sociales, se abordala matriz DOFA que relacionalas debilidades y
fortalezas del ambito interno de la empresa con |as oportunidades y amenazas del ambito externo
de laempresa. Un andlisis DOFA consiste en hacer una evaluacion de los factores fuertes y
débiles que diagnostican la situacion interna de la empresa (Ponce, 2016), asi como los factores
externos de la empresa representados por oportunidades y amenazas. Siendo una herramienta de
andlisis pertinente para obtener una perspectiva amplia de la situacion estratégica de la empresa.

Partiendo de ese orden de ideas, en latabla se presenta el analisis DOFA que parte del andlisis

macro y micro realizado en los apartados anteriores.
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Tabla 3 Analisis Dofa del Vivero Chibcha

DEBILIDADES

FORTALEZAS

Poca comunicacion directa con clientes.
Inestabilidad administrativa.

Poca comercializacion.

No posicionamiento del servicio de
alquiler de plantas vivas.

Poco manegjo de las promociones.
Diferenciacion en precios de los
productos.

No existencia del area de mercadeo y
ventas.

Poco espacio de parqueadero a las afueras
del punto de venta.

Poco conocimiento de quiénes son los
clientes.

No existe una politica de fidelizacion de
clientes.

Altarotacion de personal.

Ubicacién estratégica del Vivero Chibcha.
Alto flujo de clientes.

Alto respaldo por trayectoria de mas de 29
anos en e mercado.

Posibilidad de financiacion alos clientes.
Tecnologia de punta y excelente calidad en
sus productos.

Alta seguridad y monitoreo dentro de las
instal aciones.

Altavariedad de plantas de buena calidad.
Bajo costo de produccion (son duefios de la
finca productora).

Amplio conocimiento técnico.
Empresafamiliar.

Cuenta con pagina web y cuentas en redes
sociales.

AMENAZAS

OPORTUNIDADES

Fluctuaciones de demanda de productos.
Aumento de crisis del sector agropecuario.
Aumento de problemas sociaes
colombianos.

Orden publico en el campo
Desacdleracion de la
colombiana.

Artesanias, plantas y flores artificiales
provenientes de China a bajo costo.
Desarrollo acelerado de la competencia a
nivel local.

economia

Altos niveles de actividad pecuaria y
agropecuaria en el pais, asi como aportes a
PIB nacional.

Desarrollo de nuevas lineas de producto.
Posibilidad de abrir otros puntos de venta.
Aumento en € &ea sembrada de cultivos
transitorios y permanentes.

Fechas y eventos especiales en € afio
Crecimiento de la actividad comercial
colombiana, reflgado en e aumento del PIB
nacional.

Poca competencia para el servicio de alquiler
de plantas vivas.

La cultura festiva de la region y del pais
promueve gran cantidad de eventos.
Preferencia del publico por la ambientacién
natural a bajos precios.

Fuente: Elaboracion propia.
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7.1

Debilidades

Tabla4 Debilidades del Vivero Chibcha

4 Producto Poca comercializacion.
P’s No posicionamiento del servicio de aquiler de plantas vivas.
Plaza Poco espacio de parqueadero alas afueras del punto de venta.
Precio Diferenciacién en precios de los productos.
Promocion Poca comunicacion directa con clientes.
4 Cliente Poco conocimiento de quiénes son los clientes.
C’s No existe una politica de fidelizacion de clientes.
Clima Altarotacion de personal.
Compaiiia Inestabilidad administrativa.
No existencia del &rea de mercadeo y ventas.
Competencia

Fuente: Elaboracion propia.

En concordancia con la tabla anterior, se puede decir que en & Vivero Chibcha se presentan

las siguientes debilidades principal es: Inestabilidad administrativa, no posicionamiento del

servicio de alquiler de plantas vivas, poco manejo de las promaociones, no existenciadel areade

mercadeo y ventas, poco conocimiento de quiénes son 1os clientes, no existencia de una politica

de fidelizacion de clientes.

1.2

Oportunidades

Tabla5 Oportunidades del Vivero Chibcha

4P's Producto

Aumento en el area sembrada de cultivos transitorios y permanentes.
Crecimiento de la actividad comercial colombiana, reflgjado en el aumento
del PIB nacional.

Desarrollo de nuevas lineas de producto.

Plaza Posibilidad de abrir otros puntos de venta.

Precio

Promocion Fechas y eventos especiales en € afio.

Laculturafestivadelaregiony del pais promueve gran cantidad de eventos.

4 Cliente Preferenciadel publico por la ambientacion natural a bajos precios.
C's Clima

Compaiiia

Competencia Altosnivelesde actividad pecuariay agropecuariaen €l pais, asi como aportes

al PIB nacional.
Poca competencia para el servicio de aquiler de plantas vivas.

Fuente: Elaboracion propia
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Las principales oportunidades del Vivero Chibcha son: Altos niveles de actividad pecuariay
agropecuariaen e pais, asi como aportes a PIB nacional, aumento en el area sembrada de
cultivos transitorios y permanentes, fechas y eventos especiales en el afio, poca competencia para
el servicio de alquiler de plantas vivas, la cultura festiva de laregion y del pais promueve gran

cantidad de eventos, la preferencia del publico por la ambientacion natural a bajos precios.

7.3 Fortalezas

A continuacion se muestran | as fortalezas destacadas del Vivero Chibcha de las cuales, las
mas importantes son: Amplio conocimiento técnico, ubicacion estratégica del Vivero Chibcha,
alto flujo de clientes, alto respaldo por trayectoria de mas de 28 afios en € mercado, tecnologia
de puntay excelente calidad en sus productos, bajo costo de produccion (son duefios de lafinca

productora).

Tabla6 Fortalezas del Vivero Chibcha

4P’s Producto Altavariedad de plantas de buena calidad.
Tecnologia de punta y excelente calidad en sus productos.
Plaza Ubicacién estratégica del Vivero Chibcha.
Bajo costo de produccion (son duefios de la finca productora).
Precio Posibilidad de financiacion alos clientes.
Promocion Cuenta con paginaweb y cuentas en redes sociales.
4 Cliente Alto flujo de clientes.
C’s Clima Empresa familiar.
Compaiiia Alta seguridad y monitoreo dentro de las instalaciones.

Amplio conocimiento técnico.
Competencia  Alto respaldo por trayectoria de més de 28 afios en e mercado.
Fuente: Elaboracion propia
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7.4 Amenazas

Tabla7 Amenazas del Vivero Chibcha

4P’s Producto Fluctuaciones de demanda de productos.
Aumento de crisis del sector agropecuario.
Plaza
Precio Desacel eracion de la economia colombiana.
Promocion
4 Cliente
C's Clima Orden publico en & campo
Aumento de problemas sociales colombianos.
Compaiiia
Competencia  Artesanias, plantas y flores artificiales provenientes de China a bajo

costo.
Desarrollo acelerado de la competenciaanivel local.

Fuente: Elaboracion propia

Respecto con |o anterior, las principal es amenazas que afectan e entorno externo de la
empresa son: Fluctuaciones de demanda de productos, aumento de crisis del sector agropecuario,
aumento de problemas sociales colombianos, orden publico en el campo, desaceleracion dela
economia colombiana, artesanias, plantas y flores artificiales provenientes de China a bajo costo

y el desarrollo acelerado de la competenciaanivel local.
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Tabla8 Cruce Dofa

ESTRATEGIAS

FOTALEZAS

DEBILIDADES

1. Ubicacién estratégicadel Vivero Chibcha.

2. Alto flujo de clientes.

3. Alto respaldo por trayectoria de més de 28 afios en €
mercado.

4. Posibilidad de financiacion alos clientes.

5. Tecnologia de puntay excelente calidad en sus productos.

6. Alta seguridad y monitoreo dentro de las instalaciones.

7. Altavariedad de plantas de buena calidad.

8. Bgjo costo de produccién (son duefios de lafinca productora).

9. Amplio conocimiento técnico.

10. Empresafamiliar.

11. Cuentacon péginaweb y cuentas en redes sociales.

Poca comunicacion directa con clientes.
Inestabilidad administrativa.

Poca comercializacion.

No posicionamiento del servicio de aquiler de
plantas vivas.

Poco manegjo de las promociones.

Diferenciacion en precios de los productos.

No existencia del drea de mercadeo y ventas.

Poco espacio de parqueadero a las afueras del punto
deventa.

9. Poco conocimiento de quiénes son los clientes.

10. No existe una politica de fidelizacion de clientes.

11. Altarotacion de personal.

A w DR

© N o o

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIASFO

ESTRATEGIASDO

1. Altos niveles de actividad pecuaria y agropecuaria en € pais,
asi como aportes a PIB nacional.

2. Desarrollo de nuevas lineas de producto.

3. Posibilidad de abrir otros puntos de venta.

4. Aumento en € aea sembrada de cultivos transitorios y
permanentes.

5. Fechas y eventos especiales en €l afio

6. Crecimiento delaactividad comercial colombiana, reflejado en
el aumento del PIB nacional.

7. Poca competencia para €l servicio de alquiler de plantas vivas.

8. La cultura festiva de la region y del pais promueve gran
cantidad de eventos.

9. Preferencia del publico por la ambientacion natural a bajos

precios.

Mostrar Vivero Chibcha como una plataforma segura y
confiable de venta de plantas e insumos (F1, O1).

Potenciar € alquiler de plantas vivas para eventos sociales (F2,
F7, 02, 05, 08).

Incentivar |a venta de plantas con facilidades de financiacion y
descuentos (F8, O6).

Fomentar |a percepcion de Vivero Chibcha como un negocio
confiable que contribuye al medio ambiente (F5, F11, O9).
Publicitar e aquiler de plantas vivas (F11, O8).

Diseflar promociones que reflgien el alquiler de plantas vivas
€cOmMO una opcién Unica de ambientacion econémicay creativa
de eventos especiales (F7, F9, F11, O2, 05, O7, 08).

Crear un espacio de encuentro paralos clientes donde las
plantas vivas sean la decoracion perfecta(D3, D4, D9, O2,
08).

Proponer la creacién del érea de mercadeo y ventas de
Vivero Chibcha (D5, D7, O3, O6).

Publicitar € aquiler de plantas vivas paraeventos sociales
por medio de estratégicas de comunicacion en medios
digitales (D5, D10, O9).

Disefiar campafia de fidelizacién y captacion de clientes
por medio de la atencion de quejas e inconformidades
(D1, D9, D10, 09).

AMENAZAS

ESTRATEGIASFA

ESTRATEGIASDA

Fluctuaciones de demanda de productos.

Aumento de crisis del sector agropecuario.

Aumento de problemas social es colombianos.

Orden publico en € campo

Desacel eracion de la economia colombiana.

Artesanias, plantasy flores artificial es provenientes de China
abgjo costo.

Desarrollo acelerado de la competenciaa nivel local.

Ok~ wWNE

~

Intensificar laventay aquiler de plantas vivas bajo la cobertura
del prestigio y cumplimiento de disposiciones normativas
vigentes por parte del Vivero Chibcha (F3, F5, F9, A6, A7).
Publicitar productos de poca demanda para favorecer su venta
(F2, F6, A2).

Diversificar formas de pago para clientes potenciales para €
servicio de alquiler de plantas vivas (F4, F10, A1, A6).
Promocionar Vivero Chibcha como una aternativa segura de
aquiler de plantas vivas (F7, A2, A5).

Introducir eventos que fomenten la compra de productos y
donde se haga conocer € servicio de alquiler de plantas vivas
(F1, F2, F3, F7, A6, A7).

Posibilitar lacomprade productosy € aquiler de plantas
vivas por medio de beneficios y facilidades de pago (D1,
D4, A3, A6).

Fomentar el alquiler de plantas vivas bajo € precepto de
“esta al alcance de sus posibilidades” (D5, A6, A7).
Incentivar a los clientes a comprar y alquilar desde una
perspectiva humanay familiar (D10, A2, A5).

Promover el aquiler de plantasvivas como unaalternativa
para contrarrestar la dificil situacion econémica de los
clientes que no pueden comprar las plantas (D4, D5, A2,
A3, A5).

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla9. Estrategias DO

DEBILIDADES

ESTRATEGIAS

OPORTUNIDADES

1. Poca comunicacion
directa con clientes.

Crear un espacio de encuentro
para los clientes donde las
plantas vivas sean la decoracién
perfecta (D3, D4, D9, 02, O8).

Altos niveles de actividad
pecuariay agropecuariaen el
pais, asi como aportes al PIB
nacional.

2. Inestabilidad
administrativa.

Proponer la creacion del area de
mercadeo y ventas de Vivero
Chibcha (D5, D7, O3, O6).

Desarrollo de nuevas lineas
de producto.

3. Pocacomerciaizacion.

Publicitar el alquiler de plantas
vivas para eventos sociaes por
medio de esrategias de
comunicacion en medios
digitales (D5, D10, 09).

Posibilidad de abrir otros

4. No posicionamiento del
servicio de aquiler de
plantas vivas.

Disefiar campafia de fidelizacion
y captacion de clientes por medio
de la atencion de quegas e
inconformidades (D1, D9, D10,
09).

puntos de venta.
Aumento en e érea
sembrada  de cultivos

transitorios y permanentes.

5. Poco mango de las
]promociones.

Fechas y eventos especiales
en el afo

6. Diferenciacion en
precios de |os productos.

Crecimiento de la actividad
comercia colombiana,
reflgado en el aumento del
PIB nacional.

7. Noexistenciadel areade
mercadeo y ventas.

Poca competencia para €l
servicio de dquiler de
plantas vivas.

8. Poco espacio de
parqueadero a las
afueras dd punto de
venta.

La cultura festiva de la
region y del pais promueve
gran cantidad de eventos.

9. Poco conocimiento de
quiénes son los clientes.

Preferencia del publico por
la ambientacion natura a
baj os precios.

10. No existe una politicade
fidelizacion de clientes.

11. Alta rotacion de
personal.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla10. Estrategias FO

FORTALEZAS ESTRATEGIAS OPORTUNIDADES
1. Ubicacién estratégica del Mostrar Vivero Chibcha como 1. Altos niveles de
Vivero Chibcha. una plataforma segura Yy actividad pecuaria vy
confiable de venta de plantas e agropecuaria en el pais,
insumos (F1, O1). asi como aportes a PIB
nacional.
2. Alto flujo de clientes. Potenciar el alquiler de plantas 2. Desarollo de nuevas
vivas para eventos sociales (F2, lineas de producto.
F7, 02, 05, 08).
3. Alto respaldo por trayectoria Incentivar laventade plantascon 3. Posibilidad de abrir otros
demasde 28 aflosen el mercado. facilidades de financiacion y puntos de venta.
descuentos (F8, O6).
4. Posibilidad de financiacion a Fomentar la percepcion de 4. Aumento en e é&ea
los clientes. Vivero Chibcha como un sembrada de cultivos
negocio confiabl e que contribuye transitorios y
al medio ambiente (F5, F11, O9). permanentes.
5. Tecnologia de punta y Ofrecer mecani smo de 5. Fechas y  eventos
excdente cdidad en sus acumulacién de puntos para especialesen € afio
productos. obtener descuentos (F11, O8).
6. Alta seguridad y monitoreo Disefiar  promociones  que 6. Crecimiento de la
dentro delas instalaciones. reflgen e aquiler de plantas actividad comercial
vivas como una opcién Unica de colombiana, reflgjado en
ambientacion econémica por el aumento de PIB
medio de sistema de referidos nacional.
(F7, F9, F11, 02, 05, O7, O8).
7. Alta variedad de plantas de 7. Poca competencia para
buena calidad. el servicio de aquiler de
plantas vivas.
8. Bgjo costo de produccién (son 8. La cultura festiva de la
duefios de la finca productora). region 'y del pais
promueve gran cantidad
de eventos.
9. Amplio conocimiento técnico. 9. Preferencia del publico

por la ambientacion
natural a bajos precios.

Empresafamiliar.

Cuentacon paginaweb y cuentas
en redes sociales.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 11. Estrategia FA

FORTALEZAS ESTRATEGIAS AMENAZAS
1. Ubicacidén estratégica del Intensificar laventay alquiler de Fluctuaciones de
Vivero Chibcha. plantas vivas bgjo la cobertura demanda de productos.

del prestigio y cumplimiento de
disposiciones normativas
vigentes por parte dd Vivero
Chibcha (F3, F5, F9, A6, A7).

2. Alto flujo de clientes.

Publicitar productos de poca
demanda para favorecer su venta
(F2, F6, A2).

Aumento de crisis del
sector agropecuario.

3. Alto respaldo por trayectoria
de mas de 28 afios en el mercado.

Diversificar formas de pago para
clientes potenciales para €
servicio de alquiler de plantas
vivas (F4, F10, A1, A6).

Aumento de problemas
sociales colombianos.

4. Posibilidad de financiacion a
|os clientes.

Promocionar Vivero Chibcha
como una alternativa segura de
aquiler de plantasvivas (F7, A2,
Ab).

Orden publico en €
campo

5. Tecnologia de punta y
exceente calidad en sus
productos.

Introducir eventos que fomenten
la compra de productos y donde
se haga conocer e servicio de
aquiler de plantas vivas (F1, F2,
F3, F7, A6, A7).

Desaceleracion de la
economia colombiana.

6. Alta seguridad y monitoreo
dentro de las instal aciones.

Artesanias, plantas vy

flores artificiales
provenientes de China a
bajo costo.

7. Alta variedad de plantas de
buena calidad.

Desarrollo acelerado de
la competencia a nivel
local.

8. Bgjo costo de produccion (son
duerios de la finca productora).

9. Amplio conocimiento técnico.

Empresafamiliar.

Cuenta con paginaweb y cuentas
en redes sociales.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 12. Estrategia DA

DEBILIDADES

ESTRATEGIAS

AMENAZAS

1. Poca comunicacion
directa con clientes.

Posibilitar la compra de
productosy € alquiler de plantas
vivas por medio de beneficios y
facilidades de pago (D1, D4, A3,
AB).

Fluctuaciones de
demanda de productos.

2. Inestabilidad
administrativa.

Fomentar el aquiler de plantas
vivas bajo el precepto de “esta al
alcance de sus posibilidades”
(D5, A6, A7).

Aumento de crisis del
sector agropecuario.

3. Pocacomercializacion.

Incentivar a los clientes a
comprar y alquilar desde una
perspectiva humana y familiar
(D10, A2, A5).

Aumento de problemas
sociales colombianos.

4. No posicionamiento del
servicio de aquiler de
plantas vivas.

Promover e aquiler de plantas
vivas como una aternativa para
contrarrestar la dificil situacion
econémica de los clientes que ho
pueden comprar las plantas (D4,
D5, A2, A3, A5).

Orden publico en €
campo

Desaceleracion de la
economia colombiana.

5. Poco mango de las
]promociones.
6. Diferenciacion en

precios de |os productos.

Artesanias, plantas vy

flores artificiales
provenientes de China a
bajo costo.

7. Noexistenciadel areade
mercadeo y ventas.

Desarrollo acelerado de
la competencia a nivel
local.

8. Poco espacio de
parqueadero a las
afueras dd punto de
venta.

9. Poco conocimiento de
quiénes son los clientes.

10. No existe una politicade
fidelizacion de clientes.

11. Alta rotacion de
personal.

Fuente: Elaboracion propia
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Considerando que en el posicionamiento y rentabilidad que un producto/servicio puede
ofrecerle a una empresainciden factores internos y externos que pueden beneficiar o por €
contrario entorpecer lasiniciativas de la empresa paralograr mayor participacion en e mercado,
parael caso del Vivero Chibcha, resulta fundamental esclarecer esos factores, tomando como
base | os planteamientos anteriores correspondientes a DOFA.

Del cruce que puede generase entre |os factores internos con |os factores externos, surgen las
estrategias dirigidas a logro de los objetivos del plan de mercadeo, que en definitiva deben
orientarse a posicionamiento del servicio de alquiler de plantas vivas para eventos sociales o
familiares; |0 que aunque es un servicio innovador, no se encuentraen lamente de los
consumidores, es decir, de los clientes actuales y potenciales del Vivero Chibcha.

Con base en esto, se encontré que para contrarrestar la poca comercializacion, el no
posicionamiento del servicio de alquiler de plantas vivasy el poco conocimiento que laempresa
tiene sobre quiénes son sus clientes, se pretende crear un espacio de encuentro o unafiesta, en la
que los clientes experimenten de forma vivencial como se vey se siente un ambiente decorado
con plantas vivas; aprovechando oportunidades del entorno externo como el desarrollo de nuevas
lineas de producto y la culturafestiva de los calefios.

Asi también, €l Vivero Chibcha no manegja cominmente promociones, 1o que aunado al hecho
gue no tiene un érea especializada en mercadeo y ventas hace que sea apremiante proponer la
creacion de esta area que se encargue de toda la gestion de comunicacion de laempresay que
tenga como metalograr mayor comercializacion del servicio de alquiler de plantas vivas. Esta
propuesta esta fundamentada en que existen dos oportunidades del entorno externo importantes:
la posibilidad de abrir otros puntos de venta'y e crecimiento de la actividad comercia anivel

nacional.
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Lautilizacion de canales de comunicacién digitales como redes sociales en tanto plataformas
de publicidad, surge de la oportunidad de la preferencia que tiene e publico por la ambientacion
natural abgjos precios, o que contrarresta dos debilidades de Vivero Chibcha: poco manejo de
promociones y lano existencia de una politica de fidelizacion de clientes. Esta seria una manera
de captar més clientes y hacer seguimiento a sus gustos, preferencias, busqueda de experiencias
nuevas, y en definitiva acercar laempresa a sus clientes.

Otra debilidad marcada en Vivero Chibchaes que si bien |os clientes presentan quejas, éstas
no son respondidas 0 no se les hace un seguimiento permanente alas inconformidades de los
clientes, lo que evita que se puedan mejorar los servicios y productos conforme a las expectativas
delos clientes. La atencién de quejas puede hacer parte de una buena camparia de fidelizacién de
clientesy por ende de captacién. El dar seguimiento a las quejas permite igual mente saber
guiénes son los clientes y qué esperan de la empresa.

El Vivero Chibcha gracias a su ubicacion estratégica pues se encuentra en dos vias principales
del sur delaciudad de Cali por donde transitan diariamente una gran cantidad de vehiculos,
puede promocionarse al publico como una plataforma confiable de venta de plantas e insumos.
Cuenta asi mismo con un ato flujo de clientes actuales y potenciales, una gran variedad de
productos de ata calidad, |o cual posibilita potenciar € aquiler de plantas vivas para eventos
sociales, como una opcion Unica de ambientacion econdmicay creativa de eventos especiales,
teniendo en cuenta también, las fechas especiaes del afio y la cultura festiva de la ciudad.

En este sentido, intensificar laventay alquiler de plantas vivas bajo la cobertura del prestigio
y cumplimiento de disposiciones normativas vigentes por parte del Vivero Chibcharesulta una

prioridad frente ala entrada a mercado de plantas artificiales muy econémicas provenientes de



Chinay la creciente competencia en Cali representada en €l cada vez mayor nUmero de viverosy
puntos de venta de plantas vivas.

Por su lado, se consideraimportante proponer facilidades de financiacion y descuentos,
aprovechando dos condiciones: los costos de produccion de la empresa son bajos, debido aquela
empresa cuenta con una finca de donde provienen todos sus productos; y € crecimiento de la

actividad comercial, reflejado en el aumento del PIB nacional.
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8 Investigacion de Mercados para e Posicionamiento del Servicio de Alquiler de Plantas

Vivasdela Empresa Vivero Chibcha

8.1 Objetivo General

Desarrollar unainvestigacion descriptiva paraidentificar |as tendencias de consumo y
preferencias de |os clientes actuales y potenciales del servicio de alquiler de plantas vivas del

Vivero Chibcha

8.2 Objetivos Especificos

Identificar las preferencias de los clientes actuales y potenciales del servicio de
alquiler de plantas vivas del Vivero Chibcha

Evaluar las tendencias de consumo de |os clientes actuales y potencias rel acionadas
con eventos en fechas especiales.

Analizar laestrategia de promocion y comercializacion del servicio de alquiler de
plantas vivas del Vivero Chibcha, analizando € poder adquisitivo de los clientes

actualesy potenciaes.
8.3 Analisiselnterpretacion de Datos

L os resultados derivados de la aplicacion de la encuesta, aplicada a 143 personas entre
clientes actuales y clientes potenciales del Vivero Chibcha, se abordaran conforme al marketing

mix, que explora variables de producto, precio, plazay promaocion.
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8.3.1 Caracteristicas Sociodemogr &ficas delos Clientes del Vivero Chibcha

Seindagd ala poblacion encuestada por su género y se evidencio que mas del 50% son
muijeres, o que quiere decir, que son ellas las que muestran mayor interésy voluntad en
participar en un estudio como & que se les planted, ya que tan solo el 38% de los encuestados
fueron hombres, asi mismo este resultado demuestra que son las mujeres las que por lo general,
se involucran con mayor facilidad en compras de plantas vivas y por ende en su aquiler ante
algun evento socia o familiar que tengan, son las mujeres las encargadas de programar, decorar

y llevar a cabo reuniones especiales, tal como lo muestralafigura.

GENERO

B GENERO
FEMENINO

m GENERO
MASCULINO

Figura 14 Distribucion del Sexo de los Clientes Encuestados de Vivero Chibcha

La poblacion encuestada como era de esperarse pertenece alos estratos 3 y 4, debido aque
son estos estratos a los que estan inscritos |os barrios Jorge Zawadsky, Olimpico, Departamental,
Panamericano, El Dorado y a edafios; que son los circundantes del Vivero Chibcha, en este
sentido, se encontré que el 59% de los clientes encuestados mencionan residir en € estrato 3;
mientras el porcentaje restante (41%) reside en estrato socioecondémico 4. Esta situacion se

grafica a continuacion:
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ESTRATO SOCIOECONOMICO

m Estrato 3

m Estrato 4

Figura 15 Estratificacion de los Clientes Encuestados de Vivero Chibcha

Los estratos socioecondmicos 3y 4 constituyen la clase medio alta de la sociedad calefia, |o
gue indica un poder adquisitivo significativo, es decir, son personas que pueden adquirir algunos
de los productos y servicios del Vivero Chibchay podrian tener las condiciones socioeconémicas
satisfactorias parainteresarse en contratar €l servicio de alquiler de plantas vivas para eventos.

También seindago através de la encuesta por la edad de los clientes actuales y potencias del
Vivero Chibcha, delo cua se desprende que la mayoria de clientes (36%), exactamente 52,
dijeron tener entre 46 y 55 afios, seguido de 56 afios en adel ante que obtuvo un peso porcentual
de 33% y €l rango comprendido entre 36 y 45 afios, con un 20%. Al tener mas de 25 afios, |os
clientes encuestados tienen el nivel de madurez e independencia necesaria para saber con
claridad lo que desean y escoger objetivamente una opcion como el aquiler de plantas vivas para
eventos especiales en Vivero Chibcha, por encima de otros servicios que pueden prestarles la

competencia. Ladistribucion de laedad, se presentaen laFigura 16.
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EDAD
3%

8% m 15 a 25 afios
26 a 35 afios
20% 36 a 45 afios
46 a 55 anos
36% = 56 en adelante

Figura 16 Distribucion de la Edad de los Clientes del Vivero Chibcha

8.3.2 AnalissVariablesdel Marketing Mix

Respecto a producto, se realizaron 8 preguntas. Los clientes encuestados refirieron que el
servicio més conocido por ellos es e disefio y construccion de jardines (22.6%). El 19.8% de los
clientes compran en mayor medida materas en € Vivero Chibcha, asi como plantas exteriores, en
un 13.8%. Resulta oportuno mencionar que solo 39 personas encuestadas refirieron conocer y
haber contratado €l servicio de alquiler de plantas vivas (7.8%). Estos resultados se pueden

observar en lasiguiente figura.

Por otro lado, los clientes encuestados refirieron que los productos y servicios del Vivero
Chibcha eran excelentes, alcanzando una proporcién del 56% esta calificacion. Un 27% de los
clientes indicaron que los productos y servicios del vivero eran buenos. Pocas personas

calificaron negativamente los productos y servicios ofrecidos por Vivero Chibcha. Situacion que
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indica el buen concepto que la poblacion tiene sobre el portafolio del Vivero Chibchay €l nivel

de aceptacion que tiene en la comunidad de impacto. La figura 16 ilustralo anterior.

PRODUCTO/SERVICIO MAS CONOCIDO

120
100

80

60
39
4
2
2

Plantas interiores PI t sssssssssssssssssssssssssssssss Siembrade Alquiler de

o

o

o

Figura 17 Nivel de Conocimiento de los Productos /Servicios del Vivero Chibcha

CALIDAD DE LOS
0% ODUCTOS/SERVICIOS

= Excelente

= Buena

= Regular
Mala

Figura 18 Calificacion de los Productos/Servicios del Vivero Chibcha

Sobre la frecuencia con que los clientes realizan eventos en el afio, pregunta disefiada con €l
proposito de explorar que tan probable es que lleguen a contratar €l servicio de aquiler de
plantas vivas en € Vivero Chibcha, se puede decir, que €l 45% de ellostienen arealizar entre5y
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6 eventos en € afo, seguido del 23% correspondiente alos clientes querealizan entre3y 4
eventos en €l ano. Estos valores resultan interesantes porque existe unaampliatendenciaen la

poblacion de hacer reunionesy fiestas y por o tanto, de adquirir plantas vivas para decorarlas.

FRECUENCIA DE EVENTOS POR ANO

13% = 19%

1-2 veces

3-4 veces

23% 5-6 veces

45% 7 veces 0 mas

Figura 19 Frecuencia con que los Clientes Realizan Eventos en el Afio

Estos clientes sefialaron igualmente que preferian una decoracién que mezclara lo natural con
lo artificial (42%), sin embargo, un 37% dijeron preferir decorar sus eventos sociales con
elementos natural es, |os cuales podrian ser plantas vivas adquiridas en Vivero Chibcha, sobre
todo porque se facilita que son alquiladas y no tienen un costo muy alto. Parailustrar esto se

muestra la siguiente figura.
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PREFERENCIA EN DECORACION

= Decoracién natural
= Decoracion artificial

= Decoracidon mixta

Figura 20 Preferenciaen Decoracion de los Clientes de Vivero Chibcha

Asi mismo, el 64% de |os clientes encuestados decorarian un evento con plantas vivas 0
elementos natural es, porcentaje significativo que da amplias oportunidades de posicionamiento
parael servicio de alquiler de plantas vivas del Vivero Chibcha (Ver Figura22). A lapregunta de
si conocian € servicio de alquiler de plantas Vivas que ofrece € vivero, € 63% dijo que no;
mientras el 37% restante menciond conocer dicho servicio (Ver Figura22), lo que evidencia el
arduo trabajo de posicionamiento que desde la empresa deben hacer para que este servicio sea

més conocido y genere mayores rendimi entos.

ESCOGENCIA DE PLANTAS VIVAS

u Sj

= No

Figura 21 Escogencia de Plantas Vivas para Decorar Eventos
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CONOCIMIENTO DEL SERVICIO

u Si
= No

Figura 22 Nivel de Conocimiento del Servicio de Alquiler de Plantas Vivas

Continuando con €l andlisis de lavariable del mix marketing — producto, los clientes
encuestados indicaron el tipo de evento que decorarian con plantas vivas alquiladas en Vivero
Chibcha, siendo el mas predominante la celebracidn del dia de lamadre, tipo de evento que
alcanzo un significativo 28%, seguido de matrimonio, evento que logré un 26%. También la
primera comunion tuvo una representacion importante con un 19%, tal como se muestraa

continuacion.

TIPO DE EVENTO

160 142
140 134
120 5
100 i
22 56
+ - H 42
20 . f | 33 _
20 . .. - i 5 bl I

Matrimonio  Primera Fiesta de Diadela Reunionde Exhibicion Todas las
Comunion quince afios madre navidad de productos anteriores

en eventos

de mercadeo

Figura 23 Decoracion con Plantas Vivas por Tipo de Evento
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Finalmente, los clientes de Vivero Chibcha esperan que los productos y servicios ofrecidos
retinan calidad, estatus, cumplimiento y atencién, esto se indag6 por medio de una pregunta con
cinco opciones de respuesta, cuya Ultima opcion era Todas las anteriores, la cual obtuvo un nivel
de escogencia del 82%; otro elemento que los clientes prefieren esla calidad de los productos y

servicios que adquieren en Vivero Chibcha.

EXPECTATIVAS SOBRE EL PRODUCTO

m Calidad

W Estatus

i Cumplimiento
Atencion

M Todas las anteriores

Figura 24 Expectativas de |os Clientes sobre Productos de Vivero Chibcha

Lasiguiente variable explorada del marketing mix de laempresa, fue el precio, sobre el cua
se redlizaron dos preguntas, la primeraindagd e estrato socioecondmico de |os clientes actuales
y potenciales del vivero, andlisis realizado en |la caracterizacion sociodemogréfica de la
poblacion, sobre lo que se puede decir, que lamayoria de personas viven en estrato 3 y 4.
También se indagd sobre cuanto dinero estarian dispuestos a pagar por € servicio de alquiler de
plantas vivas, siendo esta proyeccién entre $50.000 y $100.000, seguido de la opcidn cuyo tope

maximo es $150.000. La Figura 25, representa esta situacion.
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PROYECCION SOBRE PRESUPUESTO

wﬁ/.
Wi iioi i)

m $20.000 a $50.000

m $50.000 a $100.000

m $100.000 a $150.000
$150.000 a $200.000

= $200.000 o mas

Figura 25 Presupuesto parael Servicio de Alquiler de Plantas Vivas

Laterceravariable del marketing mix fue plaza, delacual, seindag6 por medio de 3
preguntas. De acuerdo con la Figura 26, los clientes encuestados del Vivero Chibcha viven
principalmente en el mismo barrio donde esté ubicado el vivero, acanzando un peso porcentual
del 65%. Adicionamente, e 26% de |a poblacién encuestada reside en € barrio Santo Domingo,
gue queda contiguo al Jorge Zawadsky. Siendo este Ultimo el barrio donde habita la mayor
cantidad de clientes actuales y potenciales, mostrando con €l significativo valor de favorabilidad,

el nivel de aceptacion del Vivero Chibcha
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SECTORIZACION DE CLIENTES
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Figura 26 Sectorizacion de Clientes del Vivero Chibchay sus Alrededores
El nivel de aceptabilidad y el por qué los clientes prefieren comprar en € Vivero Chibchay

no en otro vivero, se exploré en la pregunta siete, donde se les pidio alos encuestados escoger la
razon por la que les gusta comprar en el Vivero Chibcha, dejando a su consideracion elementos

como precio, producto, servicio a cliente, ubicacion e instalaciones.

ACEPTABILIDAD DEL VIVERO CHIBCHA

® Precio

® Producto

Servicio al cliente
Ubicacion

® Instalaciones

57%

Figura 27 Aceptabilidad del Vivero Chibcha
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Al respecto, en lafigura anterior se puede observar que e 57% de los clientes refirio que la
ubicacién eralarazon mas fuerte por la que preferian y aceptaban el Vivero Chibcha, ademés de
las instal aciones que tenia (21%). La amplia variedad de productos que ofrece e Vivero Chibcha
también es un elemento que atrae la atencion de los clientes, opcidn que alcanzd e 10% de
escogencia.

Otro de los asuntos que se explord en lavariable plaza, fue si poder pedir los productos y
servicio adistancia era un elemento que les gusta alos clientes, alo que la mayoriade
encuestados refirid que si (62%); mientras e restante 38% menciond que no le gustaba, sin
embargo esta negativa se puede analizar suponiendo que alos clientes les es irrelevante solicitar
Sus productos o servicios por internet o a distancia, porque como residen tan cerca, pueden

desplazarse hasta €l vivero sin inconveniente.

PREFERENCIA POR PEDIR A
DOMICILIO

u Si

= No

Figura 28 Nivel de Preferencia por Pedir a Distancia

Por Ultimo para explorar la variable promocion o comunicacion del marketing mix del Vivero
Chibcha, se cuestiono alos clientes como les pareciala publicidad de laempresa, alo que

respondieron que la publicidad es regular (47%) y mala (35%). Tan solo e 18% mencionaron
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gue la publicidad era buena o excelente (Ver Figura 29). Lo que indica que la empresa debe
mejorar los canales de publicidad a través de promociones, material POP y mayor manegjo de
redes sociales. Es importante indicar que la calificacion de la publicidad corresponde ala
promocion de todos |os productos y servicios ddl vivero, pero si analizamos la publicidad del

servicio de alquiler de plantas vivas, la calificacion sobre ella, también seria desfavorable.

PUBLICIDAD DEL VIVERO CHIBCHA

7%
11%
35% Excelente
Buena
Regular
Mala
47%

Figura 29 Calificacion de la Publicidad del Vivero Chibcha
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9 Conclusionesy Recomendaciones del Plan de M er cadeo

Considerando los resultados de |a encuesta aplicada a 143 personas se evidencia que los
clientes actuales del Vivero Chibcha son residentes del barrio donde se encuentra ubicado €l
vivero y barrios aledafios, siendo muy pocalainformacion que tienen las personas del sur de la
ciudad que no residen en la comuna 10 sobre el vivero y mucho menos sobre el servicio de
alquiler de plantas vivas. Por |o tanto, se hace necesario ampliar la cobertura del posicionamiento
de marcaen Cali, especialmente en e sur. Asi también, se encontré que son las mujeres las que
mayormente visitan el vivero en busca de sus productos o servicios, por 1o que son ellas las que
tienen el poder de decision sobre llevar 0 no un producto, alas que debeir dirigida las estrategias
porque atraen atoda su familia.

Se recomienda reaizar un plan de fidelizacion de clientes actuales y captacion de clientes
nuevos, lo que conlleva proponer estrategias de posicionamiento de marca paralograr aumentar
el reconocimiento del Vivero Chibchaen e sur delaciudad de Cali y las ventas del servicio de
alquiler de plantas vivas en € semestre julio-diciembre del 2018.

Se observa con claridad que llegar a cliente con una propuesta innovadoray fresca como €
alquiler de plantas vivas para eventos sociales debe contener una estrategia de promocion
igualmente fresca e impactante, que deje recordacién en quienes la conozcan. Por o tanto se
debe presentar un plan de mercadeo que siga las siguientes lineas estratégicas:

A). Conocer alos clientes actuales y potenciales del Vivero Chibcha. B). Disefiar y g ecutar
ideas para captar un mayor nimero de clientes por medio de estrategias de promocion del
servicio de aquiler de plantas vivas del Vivero Chibcha. C). Incrementar las ventas del Vivero

Chibcha por concepto de alquiler de plantas vivas en € periodo julio-diciembre de 2018.

99



10 Plan Estratégico de Mercadeo
Con € fin de proveer una base sobre la cual estructurar las estrategias que se desarrollaran en
el marco del plan estratégico de mercadeo, en este apartado se retoman |os factores relacionados
en el andlisis DOFA anterior y lainvestigacion de mercados, para de ahi en adelante, determinar
rutas de accion derivadas del cruce DOFA, con laformulacion de esta matriz o cruce, se disefian
las estrategias que finalmente, orientaran las acciones del plan de mercadeo con su

correspondiente presupuesto.

10.1 Objetivo General

Promover e posicionamiento del servicio de alquiler de plantas vivas durante el periodo

comprendido entre julio adiciembre de 2018.

10.2 Objetivos Especificos

Conocer quiénes son los clientes actuales y potenciales del Vivero Chibcha
Captar mas clientes potenciales a través de estrategias de promocion y fidelizacion.

Incrementar |os pedidos del servicio de alquiler de plantas vivas durante €l semestre

julio-diciembre de 2018 en un 50%.

Priorizar el seguimiento y solucion de las quejas e inconformidades de | os clientes.
10.3 Plan de Accion — Marketing Mix

Producto

Mejorar € aspecto y estilo del producto, afiadiendo macetas decoradas a mano, artisticamente

més |lamativas.

Combinar las caracteristicas del producto segun € tipo de evento para el cua se contrata.
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Lapropuestade valor del Vivero Chibcha se fundamenta desde la perspectiva de los clientes,
en intangibles, dirigida a desarrollar una mayor vinculacién afectiva con lo que significauna
empresa como ésta para un cliente, donde se evidencia el respeto y € cuidado del medio
ambiente y se promueve |la ambientacién natural de espacios domésticos y laborales a bajo costo.
Elementos todos que inciden en el ambito emocional, generando, finalmente, un proceso de
fidelizacion de clientes.

Esta estrategia de producto, permitira que los clientes visualicen a Vivero Chibcha bagjo un
enfoque familiar que congregue no solo al cliente sino a sus hijos, a su compafiero(a), alas
personas que dependen de é (ella), econdmicay afectivamente. Ademas de generar en ellos una
vision clara de cdmo se experimenta una reunion social decorada con plantas vivas.

Lavinculacién de lafamiliay alegados del cliente actual o potencial del Vivero Chibchaen
un espacio de encuentro, radica en proponer un evento trimestral que congregue a las personas
gue estén interesadas en conocer 10s productos y servicios del vivero, especiamente el de
alquiler de plantas vivas, los cuales seran convocados por medio de unatarjeta de invitacion, de
un pasacalles alusivo ala unién familiar, que tenga un formato alegre, accesible alos
consumidores, que refleje en colores y formas, el espiritu del cuidado del medio ambiente, las
frutas, los olores, |as sensaciones con la naturaleza, las mezclas y la versatilidad que terminara
tocando las fibras emocionales de los posibles clientes con frases como: “Respira energia, respira
vida con plantas vivas” o “Vivero Chibcha: unaexperiencia al natural”.

Esta reunién serealizara alrededor de un amuerzo tipo buffet, donde los clientes diluciden
dudas y puedan expresar sus inquietudes, expectativas y experiencias con €l vivero. Se servirda
los invitados en un ambiente jovial, de amistad, donde habra musica en vivo, todo tipo de carnes

y productos frescos para los diferentes gustos.
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Habra de igual manera menu infantil para que asistatodalafamilia, con el &nimo de que se
involucren en dicha experienciatodos |os miembros, para que trascienda la concepcion de que
Vivero Chibcha solo es un negocio con animo de lucro, y se consolide laidea de que es una
empresa con sentido socia y familiar, pero sobre todo desde la cual, se potenciael amor y €
cuidado por el medio ambiente.

Las piezas publicitarias, tipo tarjeta de invitacion y pasacalles, se muestran a continuacion:

VIVERD

T ieita @ claguniar « F

ar on farm |12 O
delicess alrm uereo builet,

Ven oon boada tu familio v
conos: sl prodes s yoel
inmovader senvicio de akguiler
de plontas para tus owentos
soialei Conifirmes o asislen i
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Figura 30 Disefio Tarjeta de Invitacion a Almuerzo Buffet
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Figura 32 Disefio Pasacalles

Adicionamente, para cumplir la estrategia de adaptacion del producto para que se gjuste al
tipo de evento para el cual se contraten las plantas vivas, se solicitaraa proveedor de materas
gue realice decoracién tematica para cada ocasion, por emplo, paraunafiestainfantil, las
materas tendran iméagenes alusivas a los personajes animados favoritos del nifio o nifia; asi
también para un matrimonio, la decoracion de las materas sera més sobriay aludira alos colores

y formas escogidos previamente por € cliente.

Figura 31 Materas Decoradas Motivo Infantil
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Figura 33 Maceta Decorada Motivo Matrimonio

El Vivero Chibcha contara con un catélogo de materas alusivas en el que €l cliente podra
visuaizar € inventario existente y elegir las materas que se gjusten a sus intereses. El modelo de
catélogo se presenta a continuacion:

“w ww \E@ﬁﬂm

Figura 34 Modelo Portafolio
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Tabla 13 Actividades de Producto

ACTIVIDAD FRECUENCIA COSTO TOTAL MES
Imprimir 1.000 tarjetas de invitacion full Una sola $1.500.000 $1.500.000
color y un “pasacalles’, el cual se ubicara impresion e
en el semaforo de la Pasoancho con Cra. primer mes.
50.
Convocar los clientes actuades y Semana
potenciales a un almuerzo, por medio de
tarjetas.
Alquiler de 100 juegos de mesas con sillas  Trimestral $1.500.000 $1.500.000
y equipo de sonido e iluminacion.
Contrato con musicos por show de 1 hora $800.000 $800.000
Almuerzo tipo buffet para 200 personas. $2.400.000 $2.400.000
Meseros y persona de servicio $800.000 $800.000
Inventario de 50 materas decoradas Una compra al  $650.000 $650.000
diferentes motivos inicio del primer
mes
Impresion 2 portafolios full color Una sola $50.000 $50.000
impresion el
primer mes
TOTAL ESTRATEGIA DE PRODUCTO $13.200.000

Fuente: Elaboracion propia

Precio

Posibilitar 1a compra de productos y el alquiler de plantas vivas por medio de beneficios y

facilidades de pago.

Plan de fidelizacion de clientes semestral de afiliacion a servicio de aquiler de plantas vivas.

Disefiar campaiia de fidelizacion y captacion de clientes por medio de la atencion de quejas e

inconformidades.

Ofrecer mecanismo de acumulacion de puntos para obtener descuentos.
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Como elemento del marketing, €l precio constituye una variable fundamental de la actividad
comercial, porgque generaingresos directos y es la via por la que se consolidan |as empresas, por
lo tanto, |a estrategia de precio debe usarse como una herramienta que potencie los objetivos
comerciales de laempresa parala cua seredice el plan estratégico de mercadeo. Para el caso de
Vivero Chibchay el cumplimiento del objetivo de promover el posicionamiento del servicio de
alquiler de plantas vivas durante €l periodo comprendido entre julio a diciembre de 2018, la
estrategia de precios estara basada en 1os descuentos y facilidades de pago que los clientes
potenciales tendran para motivarlos a adquirir € servicio de alquiler de plantas vivas.

Como parte de esta estrategia se encuentra el mecanismo de acumulacién de puntos explicado
en laestrategia de clientes, la cual sera potenciada con un sistema de referidos, en la que por
cualquier cliente que invite a otra persona a comprobar la calidad de los productos y servicios del
vivero, tendra un descuento del 50% en su siguiente compra, siendo este descuento aplicado
exclusivamente a servicio de alquiler de plantas vivas. Asi también, se propone, financiar €l
valor del servicio de alquiler de plantas vivas hasta méximo 3 meses sin intereses, con una cuota
inicial del 40% del valor total.

Para motivar laadquisicion del servicio de aquiler de plantas vivas por parte de los clientes,
es importante que éstos se sientan escuchados, valorados y atendidos, por |o tanto, la evaluacion
del trabgo que realizan los vendedores del Vivero Chibcha debe ser un indicador fundamental
para captar la atencion de més clientes.

Con base en esto, se propone elaborar un instrumento de valoracion de atencion al cliente
cuyo disefio del formato sera tipo “seméaforo de valoracion” (Ver Figura 35) através de tres

caras. Laprimerafeliz, indicando total satisfaccion de la atencion recibida, la segunda cara sera

106



una cara plana, haciendo referencia aun trato ni malo ni bueno, y la dltima caratriste, que
significaria un trato inadecuado o0 que genera insatisfaccion.

En e marco de la campafia de fidelizacién de clientes, se presentara este instrumento de
valoracién atoda persona que haya conocido € servicio y haya adquirido algun producto del
vivero, €l cua permitirallevar control tanto de la eficiencia del vendedor como de la atencion

percibida por € cliente potencial.

JARDINERIAY PAISAJISMO

Califica la atencion recibida por parta de

Nesinos Asesores:

Tu opinidn e muy
importante para
NOSOII0s...

CRA_oni £19Rpo B w Fawmadzky
Tel. aafiq14-2341701 Cel. 21Afagszar Wehside: v vivernchohchz comy

Figura 35 Disefio Instrumento de Valoracion dela Atencion a Cliente

El proceso de fidelizacion de clientes, tendra dos frentes importantes: €l servicio al clientey
programas de recompensa, 10s cuales tendran como propdsitos, |os siguientes: optimizar la
investigacion de quiénes son los clientes mas frecuentes, realizar seguimiento alas

inconformidades expresadas por escrito u oralmente por |os clientes y dar solucién oportunay
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gjecutar un programa de estimulos por acumulacion de puntos, que permitaa cliente del servicio
de alquiler de plantas vivas reclamar descuentos del 5% ala quintacompray del 10% ala
décima compra en un periodo de 6 meses, en ese servicio o en otros productos/servicios que

ofrece Vivero Chibcha, utilizando la siguiente tarjeta de puntos.

Acumuic sellos y al quinte, racibe un 3%

J 3 de gesevento cn el alguiles de plantas o

cualguier otro products y ol decime

zello, recibe un descuento del 10%
ideumule y ganal

Figura 36. Tarjeta de Puntos con Descuentos

Otra manera de generar mayor posicionamiento de marcay ventas en el servicio de aquiler de
plantas vivas, es obsequiar lapiceros con el logo del Vivero Chibcha y la frase “Respiraenergia,

respiravida con plantas vivas”.

Kregnrs monrgin, respera vida onn gelaninn Vivas

- CHIBCHA

LEspirn civsiia, rekpia Vida con plantes vivas

Figura 37 Disefio Lapiceros Logo Vivero Chibcha
Esto generara recordacion de marca en otras personas, quienes preguntaran a los clientes que

portan la pieza publicitaria sobre e Vivero Chibchay éstos podran referenciar sus productos y

Servicios.
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Tabla 14 Actividades Precio

ACTIVIDAD FRECUENCIA COSTO TOTAL MES

Invitar a los clientes a referir amigos y Diario $60.000 $60.000
familiares para obtener descuentos en el

servicio de alquiler de plantas vivas.

En e momento de la negociacion para la Diario

adquisicion del servicio de aquiler de

plantas, proponerle a cliente la

financiacion hasta por 3 meses con solo €

40% dela cuotainicial.

Imprimir 5.000 instrumentos de valoracion Unasolacompra $350.000 $1.700.000

afull color. en e primer
mes.
Imprimir 2.000 tarjetas de puntos con $300.000
descuentos.
Compra de 500 boligrafos de tinta negra $300.000
Impresién sobre 500 boligrafos $750.000
TOTAL ESTRATEGIA DE PRECIO $2.060.000

Fuente: Elaboracion propia
Plaza

Captar los clientes potenciales del sur de Cali mediante una alianza estratégica con €l

gimnasio Las Pilas.

El Vivero Chibcha gestionara una alianza estratégica con €l Gimnasio Las Pilas en laque se
permitaa vivero decorar las instalaciones con plantas vivas durante |os primeros tres meses del
desarrollo del plan de mercadeo y los directivos del gimnasio permitiran la entrega de
invitaciones a amuerzo buffet trimestral en e Vivero paralapromocion del servicio de alquiler
de plantas vivas. Adicionalmente, € gimnasio proveera su base de datos para hacer contacto

telefénico con los clientes potenciales que asisten al gimnasio y que eventual mente se
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convertiran en clientes del servicio de aquiler de plantas para la decoracion natural de sus fiestas

y celebraciones especiaes.

Tabla 15 Actividades de Plaza

ACTIVIDAD

FRECUENCIA COSTO

TOTAL MES

Contactar los directivos del Gimnasio Las
Pilas.

Unavez d inicio
del primer mes

Decorar con plantasvivas|asinstalaciones
del gimnasio,

Cadadosmeses $300.000

$900.000

Contactar los clientes potenciales
tel ef Gnicamente y hacer seguimiento.

Mensual

Se recomienda a los clientes e uso del
domicilio de plantas a su vivienda por €
pOCO espacio para parquear en €l vivero.

Mensual

TOTAL ESTRATEGIA DE PLAZA

$900.000

Fuente: Elaboracion propia

Promocion

Publicitar €l alquiler de plantas vivas para eventos sociadles por medio de estrategias de

comunicacion en medios digitales.

Proponer la creacion del érea de mercadeo y ventas de Vivero Chibcha.

El mercadeo ha cambiado, asi como la sociedad misma, |os avances tecnoldgicos, la

globalizacion han impactado |as comunicaciones, de tal manera que, é mundo hoy por hoy, esta

interconectado. Por |o tanto, el mercadeo debe estar ala vanguardia, evolucionando alamisma

velocidad que e mundo. Por eso, e mercadeo debe integrar canales digitales de comunicacion

para estar mas cercade los clientes, asi este plan de mercadeo, se basa en estrategias de gestion

de redes socia es como Facebook, Instagram, Y ouTube y WhatsA pp.

Por gjemplo en Facebook, se propone abrir un perfil que maneje solamente informacién

relativaal servicio de alquiler de plantas vivas, fotos, videos, comentarios acerca del servicio,
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etc. También se plantea estar informando por este medio sobre noticias trascendental es que
puedan interesar alos clientes, de igual manera suministrar informacién a clientes cuando |o
requieran, rgpiday oportunamente, asi como publicar videos de pequefios fragmentos de
entrevistas a clientes que puedan compartir sus experiencias exitosas ambientando susfiestas y
eventos sociaes con plantas vivas alquiladas en Vivero Chibcha. En Instagram, igualmente, se
propone abrir una cuenta exclusiva para publicitar €l servicio de alquiler de plantas vivas, donde
se suban fotos de las plantas ofrecidas a publico, de fiestas ambientadas con plantas vivas, entre
otras fotos alusivas.

Por otro lado, considerando que lo que se ofrece en Vivero Chibcha es una experiencia natural
Unica, laatencién que reciba @ cliente en cuanto a cdémo €l personal, |o acoge, como se le
presenta el producto o servicio, € tiempo que demora la negociacion, la disposicion de los
productos, € ambiente del vivero, son determinantes parala recordacion de la marca en la mente
del consumidor.

Por |o tanto, contar con un departamento especializado en mercadeo y ventas, resulta
fundamental, para dar seguimiento a esta propuesta, pero ademas para proveer un marco
formalizado de marketing que permita un meor posicionamiento del vivero en el mercado por
medio de estrategias de comunicacion eficaces y mayor rentabilidad en el futuro, con € logro de

mas ventas.
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Tabla 16 Actividades Promocion

ACTIVIDAD FRECUENCIA COSTO TOTAL MES
Contratar una agencia que realice Una sola $400.000 $2.400,000
comnunity manager, que se encargue de impresion el
disefiar piezas publicitarias sobre € primer mes.
alquiler de plantas vivas.
La gerencia debe contratar un profesional $2.500.000 $15.000.000
en mercadeo y ventas.

TOTAL ESTRATEGIA DE PROMOCION $17.400.000

Fuente: Elaboracion propia

10.4 Presupuesto del Plan de Accion

Tabla 17. Presupuesto del Plan de Accidn

ACTIVIDAD COSTO
Producto $13.200.000
Precio $2.060.000
Plaza $900.000
Promocion $17.400.000
Total $33.560.000

Fuente: Elaboracion propia

10.5 Control y Evaluacién

El mecanismo que se propone, permitira hacer seguimiento alas estrategias contenidas en el
presente plan de mercadeo. Efectuar control en el plan de mercadeo, es unatarea primordia para
Vivero Chibcha, debido a que conlleva a corroborar hasta qué punto se estéa cumpliendo el
objetivo de posicionar €l servicio de alquiler de plantas vivas y |as estrategias asociadas a cada
variable de marketing: producto, clientes, preciosy promocion. A continuacion, se puede

visualizar una breve descripcion de cada estrategia, actividad, medicion através de indicador,
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referenciay frecuencia. Este sistema de contingencia se propone para gue las directivas del
vivero y € nuevo profesiona del departamento de mercadeo y ventas, puedan medir € nivel de

cumplimiento del plan de mercadeo, durante |os seis meses que comprende su proyeccion.4

Tabla 18 Sstema de Control Plan de Accién Julio-Diciembre de 2018

ESTRATEGIAS

ACTIVIDAD

INDICADOR/DEFINICION

REFERENCIA

FRECUENCIA

Crear un espacio de
encuentro para los

Imprimir 1.000
tarjetas de invitacion

Nimero de tarjetas de
invitacién entregadas a los

Si € indicador se
encuentra en €

Mensual

clientes actuaes y full color y un clientespotencialesy actuales. rango de 30% a
potenciales donde las ‘pasacalles’, el cual se  Lapuestadel ‘pasacalles’ enla  50%, la
plantas vivas sean la ubicaraene semaforo esguina de la avenida estrategia se esta
decoracion perfecta. de la Pasoancho con Pasoancho con Cra.50. cumpliendo.
Fomentar la percepcion  Cra. 50.
de Vivero Chibcha Convocar los clientes NUmero de clientes actuales y
como un  negocio actuales y potenciales potenciales que confirmen la
confiable que a un amuerzo, por asistenciaa almuerzo.
contribuye a medio medio detarjetas.
ambiente. Alquiler de 100 juegos Nimero de juegos de mesas
Introducir eventos qué e mesas con sillasy  con sillas.
fomenten la compra de equipo de sonido e
productos y donde Se i minacion.
haga conocer €l servicio — - —
de aquiler de plantas Contrato con musicos Con_flrmamon del  grupo
vivas. por show de 1 hora musical para la fecha de
Incentivar a los clientes : evento.
a comprar y dquilar Inventario de 50 Nimero de materas decoradas
desde una perspectiva Materas  decoradas
humanay familiar. diferentes motivos
Ampliar e inventariode Almuerzo tipo buffet Nimero de asistentes y
materas para potenciar  Para 200 personas. participacion de la dindamica
e aquiler de plantas del evento.
vivas Meserosy personal de  Confirmacién del  personal
Mostrar portafolio de servicio paralafechade evento.
g?ltglz yapcl)ctn;é:iléleg&s Imprimir 2 portafolios _Nl]mero de  portafolios
afull color impresos
Diseflar campafia de Imprimir 5.000 Numero de instrumentos de Elindicador debe Al término de
fidelizacién y captacion  instrumentos de valoracion diligenciados. estar por encima  primer mes
declientespor mediode valoracion afull color. del 50% para
la atencion de quejas e Imprimir 2.000 NuUmero de tarjetas de puntos considerar
inconformidades. tarjetas de puntos con reclamadasy diligenciadaspor cumplida  esta
Ofrecer mecanismo de  descuentos. los clientes. estrategia
acumulacion de puntos Compra de 500 Nimero de  boligrafos
para obtener descuentos  boligrafos de tinta  adquiridos.
negra
Impresién sobre 500 NUmero de boligrafos

boligrafos

impresos con logo y slogan.

Fuente: Elaboracion propia
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ESTRATEGIA

ACTIVIDAD

INDICADOR/DEFINICION

REFERENCIA

FRECUENCIA

Posibilitar la compra de
productos y e aquiler
de plantas vivas por
medio de beneficios y
facilidades de pago.
Diseflar  promociones
que reflejen e alquiler
de plantas vivas como
una opcién Unica de
ambientacion
econémica por medio
de sistema de referidos.
Diversificar formas de
pago para clientes
potenciales para €
servicio de alquiler de
plantas vivas.

Invitar a los clientes
a referir amigos y
familiares para
obtener descuentos
en e servicio de
alquiler de plantas
vivas.

Numero de referidos presentados El indicador debe

por parte de los clientes.

En e momento de la
negociacion para la
adquisicion del
servicio de aquiler
de plantas,
proponerle a cliente
la financiacion hasta
por 3 meses con sdlo
d 40% de la cuota
inicial.

NUmero de personas que toman
las facilidades de financiacion.

estar por encima
del 50% para
considerar
cumplida esta
estrategia y que €
nuevo empleado
sea rentable.

Mensual

Publicitar € aquiler de
plantas vivas para
eventos sociadles por
medio de estrategias de
comunicacion en
medios digitales.

Proponer la creacion del
area de mercadeo y

Contratar una
agencia que redlice
comnunity manager,
gue se encargue de
disefiar piezas
publicitarias sobre €
alquiler de plantas
vivas.

Numero de likes en redes sociales
y de reproducciones en Y outube.

Inicialmente debe
ser minimo del
10%, pero los
niveles deben
incrementar
répidamente a mas
del 70%.

Mensual

ventas de Vivero La gerencia debe Contrato de trabajo debidamente Al término del
Chibcha contratar un firmado por € profesiona de primer mes
profesional en mercadeo y ventas.
mercadeo y ventas.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 19. Cronograma de Actividades

ACTIVIDADES

MESES

JULIO AGOSTO

SEPTIEMBRE OCTUBRE

NOVIEMBRE DICIEMBRE

Imprimir 1.000 tarjetas de invitacion full color y un
‘pasacalles’, el cual se ubicara en el semaforo de la Pasoancho
con Cra 50.

Convocar los clientes actuales y potenciales a un almuerzo,
por medio de tarjetas.

Alquiler de 100 juegos de mesas con sillas y equipo de sonido
eiluminacion.

Contrato con musicos por show de 1 hora

Almuerzo tipo buffet para 200 personas.

Meserosy personal de servicio

Ampliar inventario a 50 materas decoradas

Imprimir 5.000 instrumentos de valoracion afull color.

Imprimir 2.000 tarjetas de puntos con descuentos.

Compra de 500 boligrafos de tinta negra

Impresion sobre 500 boligrafos

Invitar alosclientesareferir amigosy familiares para obtener
descuentos en € servicio de alquiler de plantas vivas.

En € momento de la negociacién para la adquisicion del
servicio de aquiler de plantas, proponerle a cliente la
financiacién hasta por 3 meses con sdlo el 40% de la cuota
inicial.

Alianza estratégica con Gimnasio Las Pilas

Decorar con plantas vivas el Gimnasio Las Pilas

Contratar una agencia que realice comnunity manager, que se
encargue de disefiar piezas publicitarias sobre el alquiler de
plantas vivas.

La gerencia debe contratar un profesional en mercadeo y
ventas.

Fuente: Elaboracion propia
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11 Cronogramade Marketing Mix y Merchandising

Tabla 20 Cronograma de Marketing Mix y Merchandising

FECHA
NUMERO | ACTIVIDADES DE FECHA DE RESPONSABLE
INICIO FINALIZACION
1 Presentacion  del Areade Publicidad y
plan de mercadeo | Julio 2018 Julio 2018 mercadeo
2 Ajustes a plande| Agosto Areade Publicidad y
mercadeo 2018 Agosto 2018 mercadeo
3 Plan depublicidad | Septiembre | Septiembre 2018 | Areade Publicidady
2018 mercadeo
4 Plan de Areade Publicidad y
promocion y | Octubre mercadeo
ventas 2018 Octubre 2018 Areade Finanzasy
contabilidad
5 Plan de precio Octubre Octubre 2018 Areade Finanzasy
2018 contabilidad
6 Plan de producto | Noviembre
2018 Noviembre 2018 | Areade Produccion
7 Plan de marketing | Diciembre Areade Publicidad y
directo 2018 Diciembre 2018 mercadeo
8 Evaluacion  del | Enero 2019 Direccién Generad

plan de marketing

Enero 2019

Fuente: Elaboracion propia
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12 Conclusiones Plan Estratégico de M er cadeo

Considerando que € servicio de alquiler de plantas vivas del Vivero Chibcha debe ser
posicionado con € fin de que genere mayores niveles de rentabilidad parala empresa, se propuso
un plan estratégico que permitiera promover ese posicionamiento entre julio y diciembre de
2018, por medio de adquirir un mayor conocimiento sobre quiénes son |os clientes para poder
captarlos de forma mas eficiente, logrando que los clientes actuales se fidelicen y |os potenciales
se conviertan en clientes reales.

Por o tanto, se plantearon cuatro frentes de trabajo para € direccionamiento estratégico del
plan: producto, precio, plazay promocién, que corresponden alas variables del mix marketing.
Asi, através del mejoramiento del aspecto y estilo del producto, combinando sus caracteristicas
se logra abordar la necesidad de hacer € producto mas atractivo y ajustado a las necesidades de
los clientes, toda vez, que las plantas vivas se presten sembradas en materas con disefios alusivos
al evento para el cua € cliente las estd alquilando, un matrimonio, un cumpleafios, un
aniversario, etc. Laampliacion del portafolio de productosy servicios del Vivero Chibcha
incluiralas fotos de materas decoradas que se tengan en inventario, lo que facilitarala
escogencia del cliente y los motivara a obtener méas unidades y con mayor frecuencia.

En lavariable: precio, se propuso ampliar las opciones de pago de los clientes, otorgando
beneficios, descuentos y compensaciones a su fidelidad. Teniendo en cuentalaimportanciade
una adecuada gestion de quejas y reclamos, este plan consider6 gjustar la manera como
actualmente se estan recibiendo y respondiendo las inconformidades, por medio de la
implementacion de un sistema de evaluacion del servicio al cliente, en € que los clientes podran

expresarse y recibir de formainmediatainformacion relativaa su queja. Esto permitira que los
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clientes se sientan escuchados en una empresa en la que su opinidn es importante, porque la
satisfaccion de los clientes eslarazdn de ser del Vivero Chibcha.

Por su lado, en €l abordaje de lavariable: plaza, se estimd redlizar una alianza estratégica con
uno de los gimnasios més recocidos del sector donde se ubica el vivero, lacua se fundamentaen
el propdsito de captar € mercado objetivo del servicio de alquiler de plantas: las mujeres, porque
son ellas, generalmente, las que gestionan la decoracion de las fiestas y reuniones sociales de
familiares y amigos. En esta estrategia se intercambiaran contactos de |a base de datos del
gimnasio por decoracion natural gratuita en lasinstalaciones del lugar, otorgando beneficios para
|as dos partes.

Finalmente, rescatando el gran impacto que actualmente tienen las tecnologias de la
informacion y la comunicacion en el contexto organizacional, se propone en lavariable
promocion, dinamizar € uso de los medios digitales para publicitar € servicio de plantas vivas,
medios ampliamente conocidos como Facebook, Instagram, YouTube y WhatsApp. En esta
linea, también se establecid la necesidad de que €l Vivero Chibcha cuente con un areade
mercadeo y ventas, que actualmente es inexistente, o que encausara acciones en pro del

posicionamiento de la empresa, su rentabilidad y por ende, competitividad en el mercado.
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13 Conclusiones

Posterior alarealizacion del plan de mercadeo para potenciar la comercializacion ddl servicio
de alquiler de plantas vivas del Vivero Chibcha, se pueden sefidar las siguientes conclusiones
generdes.

El plan de mercadeo disefiado para el Vivero Chibcha se fundament6 en el reconocimiento de
la complegjidad del mercado en los niveles nacional, regional, departamental y local, lo que
implico el andlisis de variables econdmicas, politicas, socioculturales, ambientales y tecnol bgicas
gue inciden positiva 0 negativamente en el desempefio del vivero y laproyeccién del servicio de
alquiler de plantas vivas.

Este plan se estructuré metodol 6gicamente por fases: en la primera se abord6 € macro y
micro entorno del plan, paraanalizar el macroentorno se utilizé la herramienta PEST y el marco
analitico aportado por Michael Porter; mientras que para €l andlisis del microentorno, se
relacionaron las variables del marketing mix (producto, precio, plazay promocion). La segunda
fase se encamind atrazar lineas gruesas para € diagndstico de la situacion actual del Vivero
Chibchay del servicio de alquiler de plantas, por medio delamatriz DOFA y €l establecimiento
de estrategias proclives de ser puestas en marcha en cumplimiento de los objetivos del plan.

En latercerafase, se sistematizaron, interpretaron y analizaron los datos obtenidos a través de
la encuesta aplicada a 143 personas, en €l marco de lainvestigaci én de mercados, todo lo cual,
sirvié deinsumo para abordar |a cuarta fase centrada en € desarrollo del plan estratégico de
mercadeo, cuyo objetivo general fue promover e posicionamiento del servicio de alquiler de
plantas vivas durante el periodo comprendido entre julio y diciembre de 2018, objetivo que se
cumpliria mediante cuatro objetivos especificos. conocer quiénes son |os clientes actuales y

potenciales del Vivero Chibcha; captar mas clientes potenciales a través de estrategias de
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promocion y fidelizacién; incrementar los pedidos del servicio de alquiler de plantas vivas
durante el semestre julio-diciembre de 2018 en un 50% y priorizar € seguimiento y solucion de
las quejas e inconformidades de los clientes.

En esta cuarta fase, se disefi6 laforma como se iban a poner en marcha cada unade las
estrategias de producto, precio, plazay promocién postuladas con antelacién, proponiendo su
respectivo plan de accién y presupuesto, para en una quinta fase, indicar |os mecanismos por |os
cuales evauar y controlar el cumplimiento del plan de accidn, € cronograma de actividades y €l
merchandising.

Asi, teniendo en cuanta que lo que se busca es posicionar € servicio de alquiler de plantas
vivas del Vivero Chibcha durante el semestre julio-diciembre de 2018, se destinaron dos
estrategias de producto, una enfocada en mejorar €l aspecto y € estilo del producto, afiadiendo
macetas decoradas a mano, artisticamente més llamativas y la otra enfocada en combinar las
caracteristicas del producto seguin € tipo de evento para el cua se contrata. El desarrollo delas
actividades que cumplen estas dos estrategias se valoré en $13.200.000. En la segunda variable
del mix marketing — precio, se establecieron cuatro estrategias, una, posibilitar lacomprade
productosy e alquiler de plantas vivas por medio de beneficios y facilidades de pago; dos, crear
un plan de fidelizacién de clientes semestral de afiliacion al servicio de alquiler de plantas vivas;
tres disefiar campafia de fidelizacion y captacion de clientes por medio de la atencion de quegjas e
inconformidades y cuatro, ofrecer mecanismo de acumulacién de puntos para obtener
descuentos. La aplicacion de las actividades destinadas a cumplimiento de estas cuatro
estrategias tendra un costo de $2.060.000

Paralavariable plaza se planted una sola estrategia: captar 10s clientes potenciales del sur de

Cali mediante una alianza estratégica con €l gimnasio Las Pilas, cuyas actividades tendran un
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costo de $900.000. Finalmente, se postularon dos estrategias asociadas a la variable promocién,
las cuales fueron: gestionar estrategias de comunicacién en medios digitales y formalizar y
potenciar €l &rea de mercadeo y ventas de Vivero Chibcha, estrategias que seran al canzadas por
medio de varias actividades val oradas en $17.400.000.

Para garantizar el cumplimiento de lo contenido en el plan de mercadeo, se propuso un
sistema de control y seguimiento, mediante la medicién de indicadores que permitirdala
Gerencia General, alas areas de Finanzas y contabilidad y de Publicidad y mercadeo del Vivero
Chibcha, hacer evaluacion periddicaal cumplimiento del plan y estructurar unavision clara
sobre el servicio de plantas vivas y sus hiveles de rentabilidad producto del posicionamiento

alcanzado através del presente plan durante |os seis meses proyectados.
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14 Recomendaciones

Es oportuno socializar €l plan de mercadeo al inicio del primer mes de realizacion, para que
todos los miembros del Vivero Chibcha se encuentren enterados de los objetivos trazados y l1os
procedimientos establecidos y de esta manera garantizar su eficiente cumplimiento.

Resultaindispensable |a g ecucidn de la estrategia de promocién dirigida a la apertura del area
de Publicidad y mercadeo porque €l profesiona contratado no solo entrara a potenciar €l
desarrollo del presente plan sino que podra realizar acciones estratégicas orientadas a
posicionamiento de otros productos y servicios con mayor frecuencia, logrando resultados cada
vez mas beneficiosos parala empresa.

Vivero Chibcha deberia tener mayor acceso a plataformas digitales haciendo uso de los
recursos tecnol 6gicos actuales para potenciar € direccionamiento estratégico de laempresade tal

manera que se genere mayor impacto en el mercado objetivo.
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Anexos

Anexo A. Encuesta

e

L
g0
Universidad Nacional
Ablerta v a Distanc

TODA LA INFOR!VIACI()N SUMINISTRADA POR USTED SERA CONFIDENCIAL Y SE
USARA EXCLUSIVAMENTE PARA PROPOSITOS ACADEMICOS

1. Marque su género

yFemeni no yMascuIino

2. Marque € rango de edad en donde se ubica

y 15 a 25 afios y36 a45 anos
y26 a 35 afos y46 a 55 afos

3. ¢Enqué estrato socioecondmico reside?

y Estrato 1 y Estrato 3 y Estrato 5
y Estrato 2 y Estrato 4 y Estrato 6

y56 en adelante
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4. Masgue € barrio en €l que reside
yEI Guabal

y Las Acacias

ySanto Domingo

yJorge Zawadsky

y0I impico

S.ICristébal Colon

y LaSelva

y Departamental

y Panamericano

y Colseguros Andes
y San Cristébal

y Las Granjas

y San Judas Tadeo |
y San Judas Tadeo |1

y Santa Elena

yEI Dorado

5. ¢Cud es e producto o servicio que més conoce del Vivero Chibcha?

y Plantas interiores

y Plantas exteriores

VY Materas
y Insumos agricolas

y Disefio y
construccion de

jardines

y Mantenimiento

genera dejardines
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ySiembra de plantas

por encargo

yAIquiIer de plantas
para eventos
sociales



6. ¢Como cdificarialos productos y/o servicios que ofrece € Vivero Chibcha?

yExceI ente yReguIar
yBuena yMaIa

7. ¢Por qué le gusta comprar en Vivero Chibcha? Escoja solo una opcion

yPrecio yServicio a cliente ylnstalacion&e

y Producto y Ubicacion

8. ¢Con que frecuenciarealiza eventos en el afo?

y 1-2 veces y 5-6 veces
y 3-4 veces y 7 VECES 0 Mas

9. ¢Cbmo prefeririala decoracion para su evento?

y Decoracion natural y Decoracion y Decoracion mixta
artificial
10. ¢Alquilariaplantas vivasy otros elementos decorativos para ambientar su evento?

yS| y No

11. ¢Conoce € servicio de aquiler de plantas vivas que ofrece € Vivero Chibcha?
y Si y No

12. ¢Como calificarialapublicidad del Vivero Chibcha?

y Excelente y Regular
y Buena y Mala
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13. ¢Le gusta contar con los servicios de aquiler de plantas vivas y cascadas moviles para

ambientar de manera natural y ecol 6gica sus eventos sin tener que moverse de su casa?

yS| YNO

14. ¢Qué eventos ambientaria usted alquilando plantas naturales y cascadas moéviles?

y Matrimonio y Reunin de navidad
y Primera comunion y Exhibicion de productos en eventos
de mercadeo

y Fiesta de quince afios

.- yTodas las anteriores
yDl’a de lamadre

15. ¢Qué esperausted del servicio?

yCaI idad yCumpI imiento yTodas las anteriores

y Estatus yAtenci on

16. ¢Cuéanto dinero estaria dispuesto a pagar por el servicio de alquiler de plantas vivas

ornamental es para ambientar sus eventos?

y $20.000 a $50.000 y $150.000 a $200.000
y$50.000 a$100.000 y$200.000 0 mas
y$100.000 a$150.000

GRACIAS POR SU COLABORACION
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Anexo B. Fotos del Vivero Chibcha
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