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RESUMEN EJECUTIVO

La importancia de la floricultura se ha incrementado con el desarrollo econdémico de la
sociedad, el incremento de las areas verdes y el uso de plantas ornamentales en los
hogares de la ciudad de La Paz. Sin embargo, gran parte de las plantas son
provenientes de Cochabamba y Santa Cruz, como consecuencia del cambio brusco de
temperatura se acortan sus probabilidades de supervivencia creando una necesidad

insatisfecha en los consumidores.

La Empresa Municipal de Areas Verdes, Parques y Forestacién cuenta con la
capacidad y experiencia en la produccion de plantas aptas para el clima pacefio. Sin
embargo, a consecuencia de su poca visibilidad como productora y comercializadora
de plantas ornamentales, es que existe esa necesidad de incrementar su participacion
en el mercado. Para ello, se realiz6 una propuesta comercial, con el objetivo de

proponer estrategias de comercializacion, que les permitieran mejorar su operacion.

Mediante la observacion, entrevistas, encuestas, andlisis del entorno general y
especifico, se diagnostico la situacion actual de la empresa EMAVERDE y del mercado
de plantas ornamentales. Se analizo los hébitos de consumo destacando ciertos
factores que influyen en la compra de plantas ornamentales. Para finalmente
implementar tres tipos de estrategia de comercializacion: producto, distribucién y

promocién.

Como resultado de la estrategia propuesta, respaldado con un andlisis de factibilidad
financiera, se incrementara la visibilidad de EMAVERDE, asi como su participacion en
el mercado, le permitird ser mas competitivo, responder a las demandas del mercado,
aprovechar el potencial de sus plantas y contribuir a la conservacion del medio

ambiente.



EXECUTIVE SUMMARY

The importance of floriculture has increased with the economic development of society,
the increase in green areas and the use of ornamental plants in homes in the city of La
Paz. However, a large part of the plants come from Cochabamba and Santa Cruz, as a
consequence of the sudden change in temperature their chances of survival are

shortened, creating an unsatisfied need for consumers.

The Municipal Company of Green Areas, Parks and Forestation has the capacity and
experience in the production of plants suitable for the La Paz climate. However, as a
result of its low visibility as a producer and marketer of ornamental plants, there is a
need to increase its market participation. For this, a commercial proposal was made,
with the objective of proposing marketing strategies that would allow them to improve

their operation.

Through observation, interviews, surveys, analysis of the general and specific
environment, the current situation of the EMAVERDE company and the ornamental
plant market was diagnosed. Consumption habits were analyzed, highlighting certain
factors that influence the purchase of ornamental plants. To finally implement three

types of marketing strategy: product, distribution and promotion.

As a result of the proposed strategy, supported by a financial feasibility analysis,
EMAVERDE's visibility will increase, as well as its market participation, allowing it to be
more competitive, respond to market demands, take advantage of the potential of its

plants and contribute to  the  conservation of the environment.
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1 INTRODUCCION

La Empresa Municipal de Areas Verdes, Parques y Forestacion (EMAVERDE) desde
su creacion en el afio 1999, tiene como fin preservar, conservar, restaurar y contribuir a
la proteccion del medio ambiente, recursos naturales y lugares de esparcimiento
publico, asi como construir, administrar parques, jardineras, areas verdes y otros en
beneficio de la poblacion. Sin embargo, actualmente, a pesar de su antigiiedad, no es
muy conocida como productora y comercializadora de plantas ornamentales y sus
viveros no son muy visitados. Tiempos donde la necesidad de contar con espacios

verdes y la demanda de este tipo de productos ha crecido ultimamente.

En el presente proyecto de grado se determinard el disefio de la estrategia de
comercializaciébn que mejor se adapte a las condiciones actuales de la empresa
EMAVERDE vy que resalte los atributos de sus productos. Tomando en cuenta los
factores internos de la empresa y factores externos del mercado donde se desenvuelve

la empresa.

Se determina cual es la situacion actual del mercado donde se desenvuelve la
empresa, cuales son las oportunidades y amenazas que se deben tomar en cuenta
para que un proyecto con dichas caracteristicas sea rentable. De la misma manera se
analizara al consumidor para determinar si es viable proceder con la estrategia de

comercializacién de plantas ornamentales.

Al final, se analiz6 de forma financiera aplicando la teoria cual seria la mejor decision
respecto a si proseguir con el proyecto o no, dependiendo de los escenarios y

supuestos que se analizan a lo largo del proyecto.



2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

2.1 Identificacion del problema

Las plantas son la base de la vida en nuestro planeta. Su papel vital en la produccion
de oxigeno, conservacion del suelo, provision de habitats y promocion de la
biodiversidad es crucial para el mantenimiento de los ecosistemas saludables. Las
plantas ornamentales son aquellas que estan destinadas a la decoracion, tanto de
jardines publicos como privados. Ademas de ser decorativas y adornar el ambiente, las
plantas ornamentales tienen efectos positivos en la salud y repercuten en el estado de
animo. (Navarro, 2016)

Ameérica Latina tiene muchas ventajas para lograr una muy buena produccioén de flores,
follajes y plantas. Esta region cuenta con elementos claves para lograr una muy buena
productividad y con extraordinarios recursos naturales, una altitud adecuada, una
excelente ubicacion, una muy buena fuerza laboral dedicada a la produccién de estos
cultivos. (Chavarro, 2021)

La importancia de tener areas verdes en ciudades como La Paz, donde el nivel de
estrés es alto por su propia dinamica, hace que este tipo de areas con vegetacion
tomen relevancia por sus beneficios como espacios de oxigenacién y mejoramiento del

paisaje urbano. (Mamani, 2020)

Un primer sondeo realizado identifico el aumento de la oferta de plantas ornamentales
en la ciudad de La Paz, desde puntos fijos de comercializaciébn, como ser invernaderos,
tiendas y kioscos, ubicados en zonas como ser Ovejuyo, Chasquipampa, Cota Cota,
Alto Obrajes; plazas como ser la 17 de Calacoto, plaza Villarroel, etc. Hasta aquellos
temporales como ser los comerciantes de plantas ornamentales en la famosa feria de
Alasita, la feria de plantas ornamentales en plaza Humboldt, etc. Gran parte de las
plantas ornamentales que se ofertan en estos lugares son provenientes de
Cochabamba y a consecuencia de que se las somete a un cambio brusco de
temperatura, debido al diferente clima existente entre los dos departamentos

Cochabamba y La Paz, muchas de estas no logran crecer con éxito o simplemente



mueren, creando una necesidad insatisfecha en los consumidores como también un

desanimo de poseer un area verde en sus hogares.

La Empresa Municipal de Areas Verdes, Parques y Forestacion (EMAVERDE) es el
resultado de la necesidad de preservar y conservar el medio ambiente, contribuyendo a
mejorar la vida de los habitantes de la ciudad de La Paz. Es la Unica empresa que
cuenta con dos centros productores de plantas ornamentales en la ciudad de La Paz,
ubicados a pocos kilometros del centro urbano de la ciudad de La Paz, en la zona
oeste y la zona sur. El primer centro productivo se ubica en la zona bajo Sopocachi con
una capacidad de produccion de 120 mil plantas anuales el segundo se ubica en la
zona de Aranjuez con una capacidad de produccién de 3 millones de plantas anuales.

Una caracteristica muy importante que diferencia a EMAVERDE de otros viveros y/o
comerciantes de plantas ornamentales de la ciudad de La Paz es que el 100% de su
produccién pasa por un proceso de climatizacion, lo que asegura el éptimo crecimiento
de las plantas ornamentales. Permitiendo que sobrevivan en cualquier ambiente de la

ciudad de La Paz.

EMAVERDE desde su creacién en 1999 es conocida por gran parte de la poblacion
pacefia como una empresa publica municipal, cuyo propésito es administrar, mantener,
construir y proveer bienes y servicios referidos a areas verdes, forestacion, recreacion y
esparcimiento. Sin embargo, segun una investigacion de mercado realizada por Real
Data (Investigacion Social y Estudios Empresariales) realizada en 2015, enfocado en
hogares de zonas del Macro distrito Sur de la ciudad de La Paz. Gran parte de las
personas desconocen que la empresa ofrece servicios y productos a terceros y
privados. (Real Data SRL, 2015)



Grafico 1. ¢ Sabia usted que EMAVERDE ofrece servicios y productos a tercerosy
privados?

M Si

H No

Fuente: Elaboracién propia con datos del Estudio Demanda de Servicios de EMAVERDE Real Data-
2015

Actualmente la situacion no ha cambiado mucho, aun existe esa falta de conocimiento
por parte de las personas de la ciudad de La Paz sobre los servicios y productos que
ofrece la empresa, especificamente en la comercializacion de plantas ornamentales

hacia terceros y privados.
2.2 Descripcién del problema

Los consumidores al no contar en muchas ocasiones con un producto que cumpla con
sus expectativas y satisfaga sus necesidades en este caso en la adquisicion de plantas
ornamentales crea una frustracion e inseguridad de seguir adquiriendo méas en el

futuro.

A consecuencia de la poca visibilidad de la empresa como productora y
comercializadora de plantas ornamentales hacia terceros y privados, segun palabras
del plantel administrativo y del area comercial, aseguran que “la comercializacién de

plantas ornamentales hacia terceros y privados son bajas”.

Existe esa necesidad por parte de la empresa de incrementar su participacion en el
mercado de comercializacién de plantas ornamentales. Por lo cual se propone una

estrategia de comercializacion de plantas ornamentales en la ciudad de La Paz.



2.3 Formulacion del problema

¢Como una estrategia de comercializacion permitird incrementar la participacion de

EMAVERDE dentro del mercado de plantas ornamentales en la ciudad de La Paz?
3 OBJETIVOS
3.1 Objetivo General

Generar una estrategia de comercializacion que permita incrementar la participacion de

EMAVERDE dentro del mercado de plantas ornamentales en la ciudad de La Paz.

3.2 Objetivos Especificos.

e Analizar el mercado de plantas ornamentales de la ciudad de La Paz.

e Diagnosticar la situacion actual del area comercial de plantas ornamentales de
la empresa EMAVERDE.

¢ Analizar los habitos de consumo y factores que influyen en la compra de plantas
ornamentales.

e Realizar un andlisis de factibilidad financiera de la investigacion.

4 JUSTIFICACION

4.1 Justificacion Teodrica

La presente investigacion pretende abordar conceptos sobre estrategia de
comercializacion, participacion en el mercado y marketing verde de diferentes autores
como ser Kotler y Keller, para determinar un plan de estrategia de comercializacion que

se adecue a la empresa EMAVERDE.

Por otro lado, para el diagnéstico del area comercial de la empresa como también el
analisis del mercado de plantas ornamentales se desarrollara la matriz FODA, la matriz
BCG (creada por la empresa de asesoria administrativa Boston Consulting Group),

analisis PESTEL y las 5 fuerzas de Porter. Para determinar aquellos puntos que



fortalecen y debilitan la presencia de la empresa dentro del mercado de plantas

ornamentales.

Finalmente, se pretende abordar conceptos financieros, para determinar la factibilidad
financiera de la estrategia, desarrollando proyecciones financieras, se recurrird a

indicadores financieros como ser el VAN y la TIR.
4.2 Justificaciéon Préactica

Se espera que, al término de la investigacion, se aborde una propuesta basada en la
estrategia de comercializacion para plantear una alternativa de solucién al problema de
la empresa EMAVERDE. Cuyo resultado se espera mejore su participacién dentro del
mercado de plantas ornamentales en la ciudad de La Paz, aplicando estrategias de

comercializacion que mas se adecue a la empresa.

La investigacion si tiene una aplicacién concreta debido a que se mostraran resultados

de ventas proyectadas en diferentes escenarios.
4.3 Justificacién Social

Las demandas de los consumidores seran solucionadas con este trabajo debido a que
se les proveera de mas alternativas de obtener plantas ornamentales perfectas para el
clima pacefo. Al igual que para la empresa que generara mas comercializacion de sus
plantas ornamentales, generando mas ingresos, mejorando asi su situacion como la de

sus trabajadores.

Por otro lado, el incremento de comercializacién de plantas ornamentales perfectas
para el clima de la ciudad de La Paz incentivara a la poblacion pacefia a poseer un
area verde, obteniendo todos los beneficios que estos seres vivos ofrecen a la salud de

los seres humanos.
4.4 Justificacion Metodoldgica

La investigacion provee un conocimiento confiable y para el logro de los objetivos

planteados en la investigacion, se recurrira al empleo de técnicas de investigacion bajo



un enfoque mixto. Por un lado, el enfoque cuantitativo que por medio de las encuestas
servira para la recoleccion de datos para su posterior analisis e interpretacion de las
variables, como también la realizacion de tablas financieras proyectadas con los datos
gue se obtengan. Desde el enfoque cualitativo las entrevistas a ofertantes de plantas
ornamentales seran de una importante aportacion para la realizacién de la estrategia
de comercializacién, ya que daran un punto de vista desde su posicion como

integrantes del mercado donde se desenvuelve la empresa.
4.5 Viabilidad

Es posible llevar a cabo el estudio ya que se cuenta con la informacién y predisposicion
de la empresa EMAVERDE. Antes de dar inicio con la investigacion se contact6 a la
empresa y se llen6 un formulario para pedir la realizacién de un proyecto de grado, la
cual fue aceptada y respaldada. Se cuenta con el contacto con el area comercial de la

entidad para proporcionar toda la informacién posible.

En pocas palabras se cuenta con los recursos necesarios como ser las fuentes de

informacion, recursos técnicos y econdémicos.
4.6 Factibilidad

La investigacion esté planificada a realizarse a partir de la gestién 2022. Los recursos
econdmicos seran asumidos por la investigadora. Se cuenta con la predisposicion de
la unidad de analisis para proveer al investigador con informaciéon relevante. Como
también el compromiso y disposicién de la investigadora para el logro de los objetivos
planteados. Se tiene a disposicion la capacidad técnica de la investigadora como de los
especialistas del area que guiaran la investigacion.



5 MARCO TEORICO

5.1 Marco Historico
5.1.1 Historia de la floricultura

Segun los autores del libro “Floricultura”, es con la cultura sumeria y egipcia cuando
comienza a trasplantar plantas silvestres para empezar a construir lo que luego serian
los primeros jardines; seguida por las civilizaciones de Asia Menor, Babilonia y el
antiguo Iran. La flor también es un elemento importante en la civilizacion griega. En la
Roma Antigua se encuentran vestigios del cultivo de varios tipos de flores. (Morisigue,
Mata, Facciuto, & Bullrich, 2012, pag. 6)

En China se desarrolla el cultivo de flores ornamentales, especialmente el de
crisantemo. De China se introducen a Japén el crisantemo, la camelia, el arbol sakura,
entre otras. En los siglos XVIII'y XIX se introducen a Europa gran cantidad de especies
de otras regiones. De China surgen los cultivos de aster, crisantemo, peonia, y azalea,
de Japon la hortensia; de Sudamérica begonia, fucsia y amarilis; y de Sudéafrica el
Geranium. Estas especies mencionadas continban siendo en la actualidad las

principales especies de la floricultura. (lbid.: 7.)

La difusiéon de la produccién comercial de flores de corte comienza aproximadamente a
partir de 1930 y luego de la Segunda Guerra Mundial se produce la expansion del
cultivo en base a un modelo industrial de produccién. En la mayoria de los paises
donde actualmente el consumo de flores y plantas es alto, al principio era visto como
un producto innecesario, solo restringido al sector de alto poder adquisitivo. Con la
mejora en la economia y del nivel de vida de la sociedad, pasa a ser un producto que

forma parte de la vida diaria de la mayoria de los ciudadanos. (Ibid.: 7.)

Hoy forma parte no solo de las casas familiares, sino también de lugares publicos,
oficinas, salas de reuniones, hoteles, restaurantes, negocios, etc. Entrando al Siglo XX,
comienza a manejarse en Estados Unidos, un concepto industrial de la produccion de

flores y plantas y surge la idea de mercado para comercializar estos productos. En la



década del 30 contintia desarrolldandose el concepto industrial de produccién y surgen
los invernaderos en bloques y la programacion de los cultivos para obtener floracién
todo el afo. Esto se difunde a Europa y Japon luego de la Segunda Guerra Mundial.
(Ibid.: 7.)

5.1.2 Descripcion de la unidad de anélisis

La Empresa Municipal de Areas Verdes, Parques y Forestacion
(EMAVERDE), creada en virtud al Articulo 111 de la Ley de
Municipalidades N.° 2028 de fecha 28 de octubre de 1999, es una
institucién publica municipal de caracter descentralizado, bajo tuicion del
Gobierno Autonomo Municipal de La Paz (GAMLP), se constituye como
organismo técnico con personalidad juridica y patrimonio propio, munida!
de autonomia administrativa y regida por el principio de eficiencia y
eficacia administrativa, bajo criterio gerencial para la consecucién de sus
fines de manera oportuna, confiable y econémica. (EMAVERDE, 2011)

1 Munida: Que esta provisto de lo necesario para un determinado contexto o fin.
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llustracién 1. Organigrama de la estructura organizacional de EMAVERDE

DIRECTORIO
EMAVERDE
GERENCIA
GENERAL
TRANSPARENCIAY
UNIDAD AUDITORIA
LUCHA CONTRA LA
INTERNA CORRUPCION
UNIDAD DE COMERCIALIZACION
ASESORIA LEGAL Y CALIDAD
[ 1
GERENCIA
ADMINISTRATIVA SERENCUDE
FINANCIERA
UNIDAD DE
UNIDAD )
ADMINISTRATIVA D aaaon Y
UNIDAD FINANCIERA oM O ES
UNIDAD DE UNIDAD
RECURSOS MANTENIMIENTO DE
HUMANOS AREAS VERDES
UNIDAD DE
UNIDAD PARQUES, VIVEROS Y
JARDINES Y PRODUCCION
ESPACIOS AGROFORESTAL

Fuente: Elaboracion propia con datos de la pagina web oficial de EMAVERDE 2024

El 4rea de comercializacion y calidad de la empresa EMAVERDE se encarga de
supervisar, controlar y dar seguimiento al proceso de comercializacion, asegurando que
se cumplan de manera efectiva las politicas comerciales, asi como la implementacion

del plan comercial y ventas para el logro de los objetivos. (EMAVERDE, 2017)

Entre los servicios y productos que ofrece la empresa se encuentra las plantas
ornamentales. EMAVERDE posee dos viveros que son areas de produccion de plantas
de tipo florales, arbustivas, forestales y también pueden ser de produccion de especies
especificas como ser solo florales, frutales y forestales o mixtos. El primer vivero esta

ubicado en la Av. Hernan Siles Zuazo, Zona de Aranjuez, con una capacidad de
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producciéon de 3 millones de plantines anuales. La produccion por el tipo de vivero es
de caracter floral, arbustivo y forestal las mismas que estan clasificadas por portes:

e Porte bajo: ajuga, el lechuguin y pasto alfombra bicolor.

e Porte intermedio: clavelin, gazania, pensamiento y mesembriantemo.
e Porte medio: cacalia, caléndula, amapola, penstemon y bocaysapo.
e Porte alto: cartucho, vinca y kalanchoe.

e Porte arbustivo floral: geranio, lavanda, pelargonium y veronica.

e Porte arbustivo mediano: fucsia, jazmin, rosa y thymus.

e Porte arbustivo grande: cantuta buxifolia, ligustro, retama y malva.

e Porte forestal ornamental: acacia, fresno, ciprés, quefiua y kishuara.

El segundo vivero se encuentra ubicado en la Calle Francisco Bedregal Nro. 816, Zona
Bajo Sopocachi, frente a la rotonda que ingresa a los puestes trillizos, con una
capacidad de produccion de 120 mil plantas anuales. Se caracteriza por ser un vivero

de produccién forestal.
Porte forestal ornamental:

e Produccion de especies nativas: quefiua, kishuara, chacatea, molle, tara y
mutuy.
e Produccién de especies exoticas: alamo, acacia, fresno, ceibo, ciprés y eucalipto

de Gunn.?2
Misién

“Somos una empresa publica municipal de caracter descentralizado del
Gobierno Autonomo Municipal de La Paz, cuyo propdsito es administrar,
mantener, construir y proveer bienes y servicios referidos a areas verdes,
forestacién, recreacion y esparcimiento, con eficiencia, eficacia y
economia, para mejorar la calidad de vida de la poblacién” (EMAVERDE,
2017)

2 Informacion proporcionada por la empresa EMAVERDE.
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Visién

“Somos una empresa lider, altamente competitiva e innovadora, referente
a nivel nacional en la administracion, mantenimiento, construccién y
produccion de bienes y servicios relacionados a forestacion, areas
verdes, recreacion y esparcimiento, con alta capacidad operativa y
talento humano fortalecido y comprometido”. (EMAVERDE, 2017)

5.2 Marco Referencial
5.2.1 Estrategia de comercializacion

Las estrategias de comercializacidbn consisten en acciones estructuradas vy
completamente planeadas que llevan a cabo para alcanzar determinados objetivos
relacionados con la comercializacion, tales como dar a conocer un nuevo producto,
aumentar las ventas o lograr una mayor participacion en el mercado como es el caso
de EMAVERDE. Para formular o disefiar estrategias de comercializacion, ademas de
tomar en cuenta los objetivos, recursos y capacidad, previamente se debe analizar el
mercado objetivo, de tal manera que en base a dicho andlisis se pueda disefar
estrategias que permitan satisfacer de la mejor manera sus necesidades o deseos. De
la misma manera se debe analizar a la competencia para realizar estrategias que
permitan tomar ventaja de sus debilidades, o incluso aprender de las estrategias que

estén utilizando. (Vazquez, 2015)

De acuerdo con el autor, el desarrollo de una estrategia de mercado suele dividirse en
5 aspectos esenciales. Como primer aspecto se tiene el analisis del consumidor,
mercado objetivo; la recoleccion precisa de datos y una segmentacién del mercado
permiten un mejor entendimiento de las necesidades, comportamientos y preferencias
del consumidor; la informacion y posterior analisis de los datos generan elementos a
considerar para el desarrollo de la estrategia de comercializacion y proyectar de
manera mas confiable la demanda a corto y largo plazo del producto.

El desarrollo del producto, para mantenerse entre los mejores del mercado, una

empresa necesita constantemente mejorar los productos existentes, pero también
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desarrollar otros nuevos. La fijacibn de precios, asignar un precio 6ptimo para el
producto muchas veces se interpreta como un indicador de la calidad, es esencial para

atraer clientes y a la vez maximizar el margen de utilidad sobre las ventas.

El branding, este término se refiere al proceso de construir y posicionar una marca a
través de vincular el producto a su hombre, a un logotipo, a una imagen e incluso a un
concepto o estilo de vida; la marca sera el vinculo entre los valores de la empresa y el
consumidor. El dltimo aspecto son las ventas y distribucion, la marca y el producto no
seran suficientes si no estad definido como llegar al consumidor; crear una red de
distribuciéon eficiente y gestionar los canales de distribucion a fin de aumentar su
participacion en el mercado y mejorar la calidad del servicio es clave para el éxito de

una empresa y sus productos. (Vazquez, 2015)

Por otra parte, segun los autores de “La estrategia comercial y su planificacion”. “La
mejor estrategia comercial que una empresa puede poner en marcha es aquella que la
lleva a tener clientes satisfechos, ya que, sin estos, el futuro del negocio estara en
situacion de riesgo”. No se lo puede ver como algo aislado, sino que ha de estar
integrada en un documento que la refleje de forma clara, en otras palabras, hay que
establecer un plan estratégico comercial. Solo aplicando un proceso metodolégico en la
red de ventas que nos asegure el disefio mas adecuado a nuestros objetivos podremos

conseguir los resultados empresariales esperados. (Valdivia & Stefanu, 2018)

El disponer de un plan estratégico comercial (PEC) ayudara a mejorar el negocio y a
cumplir con los objetivos comerciales de la empresa. No obstante, este plan ha de

seguir un ritmo determinado:

e Partir de "donde estamos".

e Definir "donde queremos estar".

e Establecer "donde podemos llegar".
e Definir "como podemos llegar".

e Fijar "cuando podemos llegar".
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Para finalizar, los autores recomiendan que el plan debe canalizar las acciones en

funcion de una serie de principios:

e Trasladar la estrategia a términos operativos, a acciones concretas.

e Alinear la organizacion comercial con la estrategia definida.

e Promover que la estrategia sea un trabajo de todos y conocida por todos.

e Convertir la estrategia comercial definida en un proceso continuo. (Valdivia &
Stefanu, 2018)

5.2.2 Participacion de mercado

Prosiguiendo con la investigacién, segun los autores del trabajo de investigacion
“Marketing estratégico para incrementar la participacion de mercado del licor Gin

Under, en el sector, via Samborondén” la participacion de mercado:

Representa el porcentaje que un producto o servicio tiene en el mercado,
se relaciona con el total de unidades vendidas y el volumen de ventas
representado en valores monetarios, es decir que participa la empresa y
las ventas de los productos o servicios que se comercialicen en el
mercado. (Quintero, 2018)

Como complemento de la investigacion el siguiente autor afirma que:

“La participacion de mercado es un indice de competitividad, que nos indica que tan
bien nos estamos desempefiando en el mercado con relacion a nuestros competidores.
Este indice nos permite evaluar si el mercado esta creciendo o declinando”. (Ruiz &
Amaya, 2022)

Por lo tanto, la participacion de mercado de una empresa dependera de las estrategias
de mercadotecnia mas eficientes que se puedan implementar; en este caso el
desarrollo de una estrategia de comercializacion a de contribuir a conseguir la
satisfaccion de las necesidades y/o deseos del mercado meta para asi incrementar la

participacion de EMAVERDE en el mercado de plantas ornamentales.
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5.3 Marco Conceptual
5.3.1 Andélisis de mercado

5.3.1.1 Anaélisis del entorno general

“El entorno genérico recoge todas las influencias externas provenientes del sistema
socio - econdémico y que afectan a la organizacion. En otras palabras, son aquellas

actividades independientes al sector en el cual opera la entidad”. (Tilve, 2010)

Este se analiza tanto en el momento presente como en el futuro, pues evolucionara en
funcion del ciclo econémico en el cual se situé la entidad, y del efecto que las
influencias de dicho entorno causen en el largo plazo sobre la organizacién. (Tilve,
2010)

“El analisis del macroentorno se encarga de estudiar aquellas variables politicas,
econOmicas, sociales, tecnoldgicas, ecolbgicas y legales que afectan a la empresa
desde su entorno mas lejano y nos puede ayudar a identificar oportunidades y

amenazas”. (Huerta, 2020)

La combinacién de estas variables constituye el marco de referencia para el andlisis
PESTEL.

5.3.1.1.1 Analisis PESTEL

El acronimo de analisis PEST fue acufiado por Johnson y Scholes para recoger las
cuatro dimensiones consideradas en el analisis del entorno general. De esta forma, el
entorno general se lo define como un conjunto amplio de factores econémicos, politico-
legales, socioculturales y tecnologicos que delimitan las reglas del juego y el marco

general en el que las empresas se van a desenvolver. (Sastre Castillo, 2009)

PESTEL, también conocido como PESTAL o PEST es un analisis descriptivo del
entorno de la empresa, aquellos factores externos que son relevantes para la
organizacion, por lo que su analisis resulta vital para la generacion de estrategias a

corto y largo plazo. (Betancourt, 2018)
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‘La metodologia empleada para revisar el entorno general es el andlisis PEST, que
consiste en examinar el impacto de aquellos factores externos que estan fuera del
control de la empresa, pero que pueden afectar a su desarrollo futuro”. (Pedros &
Artemio, 2012)

El analisis PESTEL consiste en la descripcion del entorno de la empresa a través de la

consideracion de factores:
a) Factores politicos

Relacionada con la estabilidad gubernamental y las politicas de las administraciones
publicas. Los factores politicos incluyen variables como la estabilidad del gobierno, la
politica fiscal, los reglamentos sobre comercio exterior o las politicas de bienestar

social. (Marafiés, 2012)

“Los factores politico-legales establecen las reglas del juego en el que se desenvuelven
las empresas (politicas monetarias, fiscales, regulacion de los mercados, empresa
publica, etc.)”. (Sastre Castillo, 2009)

Se pueden considerar factores politicos: las diferentes politicas de los gobiernos
(nacionales, locales, etc.), las subvenciones publicas dependientes de los gobiernos, la
politica fiscal de los diferentes paises, las modificaciones de los tratados comerciales,
posibles cambios de partidos politicos en los gobiernos y sus ideas sobre la sociedad,
etc. (Huerta, 2020)

b) Factores econémicos

El desarrollo de determinados indicadores macroeconomicos puede tener influencia
sobre la evolucién del sector en el que opera la empresa. Cada empresa debera
escoger aquellos indicadores econdmicos cuya evolucion ha tenido o puede tener una
influencia importante en su entorno, y, por lo tanto, en su futuro. Existen multitud de
factores economicos influyentes en el entorno de una empresa, pero no todos tienen un
impacto relevante sobre la actividad del sector, por lo tanto, la empresa debera escoger

aquellos cuya evolucién puede resultar Gtil consultar. Se pueden considerar factores
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economicos: la evolucién del PIB y del ciclo econémico, demanda del producto, el
empleo, la inflacion, los costes de energia, costes de las materias primas, etc. (Daniel &
Artemio, 2012)

c) Factores Sociales

“Los factores socioculturales incluyen pautas culturales como el nivel educativo, las

variables demograficas y la distribucidn de la renta”. (Castillo, 2009)

Se consideran factores socioculturales: demografia, distribuciéon de la renta, movilidad
social, cambios estilo de vida, actitudes hacia el trabajo y el ocio, consumismo y nivel
de educacion. Por lo tanto, esta dimension estd constituida por creencias, valores,

actitudes, nivel cultural y educativo, formas de vida, tendencias, etc. (Marafés, 2012)
d) Factores tecnologicos

“La tecnologia es un factor determinante de la capacidad competitiva de la empresa;

las tecnologias pueden ser basicas, claves, incipientes, etc.”. (Castillo, 2009)

“Los factores tecnoldgicos generan nuevos productos y servicios y mejoran la forma en
la que se producen y entregan al usuario final. Las innovaciones pueden crear nuevos
sectores y alteran los limites en los sectores existentes”. (Daniel & Artemio, 2012) Se
consideran factores tecnoldgicos: innovaciones tecnolédgicas, internet y comercio
virtual, el gasto publico en investigacion, acciones del gobierno, nuevos

descubrimientos, rapidez de la transferencia tecnoldgica, etc.
e) Factores ambientales

Se consideran factores ecolégicos las leyes de proteccion medioambiental, residuos y
consumo de energia, la legislacion sobre la competencia, la legislacion laboral, salud y
seguridad de trabajadores y productos. En los dltimos ha aumentado la sensibilidad

ecoldgica en estados, empresas y consumidores. (Marafiés, 2012)
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f) Factores legales

El marco legal establece las reglas del juego en el que se desenvuelven las empresas.
Su cantidad, calidad e intensidad oscila de forma considerable entre los diversos

sectores, organizaciones y paises. (Marafiés, 2012)

5.3.1.2 Andlisis del entorno especifico

“El entorno especifico se compone de todas las actividades que afectan a la empresa
desde el sector donde opera. Por esta razén, el entorno especifico guarda una estrecha

relacion con la estrategia corporativa y competitiva”. (Tilve, 2010)

“El microentorno esta formado por las fuerzas del entorno mas cercano a
la empresa para la que se realiza el analisis DAFO o FODA. Estamos
hablando de proveedores, clientes, publicos, intermediarios vy
competidores. La mejor herramienta para determinar las amenazas y
oportunidades del microentorno son las 5 fuerzas de Porter. Esta fue
desarrollada por Michael Porter en 1979”. (Huerta, 2020)

El entorno especifico, es el sector de actividad al que pertenece la empresa. Es la
fraccion del entorno mas préxima a la actividad habitual de la empresa. El autor
concuerda con el anterior al mencionar que la principal herramienta para su analisis es
el modelo de las cinco fuerzas de Porter. También se puede estudiar mediante la

segmentacion de la industria y el analisis de los competidores. (Sastre Castillo, 2009)
5.3.1.2.1 Las 5 fuerzas de Porter

El modelo de las cinco fuerzas competitivas, elaborado por Michael
Porter, es una herramienta de analisis estratégico que permite analizar el
atractivo de una industria, ya que éste es un factor relevante para la
obtencion de beneficios por parte de las empresas. Dicho atractivo se
deriva de cinco factores o fuerzas competitivas que son: la rivalidad
competitiva o rivalidad entre los competidores existentes, la posibilidad

de entrada de nuevos competidores o competidores potenciales, la
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amenaza de productos sustitutivos y el poder negociador tanto de los
proveedores como de los clientes. (Sastre Castillo, 2009)

1) Poder de negociacion de los clientes

“‘Los compradores afectan a una industria a través de su capacidad para reducir los
precios, requerir mayor calidad o mas servicios y enfrentar a los competidores entre si”.
(L. Wheelen & Hunger, 2007)

Los clientes influyentes, es decir, la otra cara de los proveedores influyentes, pueden
acaparar mas valor al forzar los precios a la baja, exigiendo mejor calidad o mas
prestaciones (lo cual hace subir los costes), y enfrentando, en general, a los distintos
participantes de una empresa. Los compradores son poderosos si cuentan con
influencia negociadora sobre los participantes de una empresa, especialmente si son
sensibles a los precios, porque emplean ese peso para ejercer presion en la reduccion
de precios. (Porter, 2009)

2) Poder de negociacion de los proveedores

“Los proveedores afectan a una industria a través de su capacidad para aumentar los
precios reducir la calidad de los bienes y servicios adquiridos”. (L. Wheelen & Hunger,
2007)

Precisamente, el poder negociador de los proveedores es una de las
cinco fuerzas que, segun el modelo de Porter, determinan el grado de
atractivo de un sector. Cuanto mas elevado sea este poder negociador,
menores seran las expectativas de resultados de las empresas del
sector, las cuales pueden ver como en un breve plazo de tiempo se
modifican las condiciones de venta de los proveedores, haciendo

descender su beneficio. (Sastre Castillo, 2009)
3) Amenaza de nuevos competidores entrantes

Los nuevos participantes de una industria generalmente aportan a ésta

nuevas capacidades, el deseo de ganar participacion de mercado y



20

recursos importantes. Por lo tanto, son amenazas para una corporacion
establecida. La amenaza de su ingreso depende de la presencia de
barreras de entrada y de la reaccion que se espera de los competidores
existentes. (L. Wheelen & Hunger, 2007)

La amenaza de ingreso de nuevos competidores sera elevada cuando son menores las
barreras de entrada a un sector y/o los nuevos entrantes no anticipen la posibilidad de
duras represalias por parte de los competidores existentes. Representa una amenaza
para las empresas de un sector ya que aflade capacidad productiva al sector, los
nuevos competidores consiguen una determinada cuota de mercado y, ademas,
pueden obtener ventajas competitivas que reduzcan de manera considerable los

beneficios de las empresas establecidas. (Sastre Castillo, 2009)
4) Amenaza de nuevos productos sustitutivos

Los productos sustitutivos son bienes o servicios diferentes que llevan a
cabo funciones idénticas o similares a las del producto que ofrece una
industria y que, por tanto, satisfacen las mismas necesidades para los
clientes. La existencia de productos sustitutivos supone una amenaza ya
qgue limitan el beneficio potencial del sector. De este modo, cuanto mas
atractiva sea la relacion calidad/ precio de estos productos, menor seré el
maximo de rentabilidad del sector. Como consecuencia de esto, el grado
de atractivo de una industria tiende a decrecer a medida que aparecen

productos sustitutivos. (Sastre Castillo, 2009)
5) Rivalidad entre competidores

La rivalidad competitiva, hace referencia al grado de rivalidad que se produce entre los
competidores de una industria en un momento concreto del tiempo. Segun como sea la
relacion competitiva de las empresas que actian en un mismo sector o industria, habra
mas o menos rivalidad. Si hay mucha competencia entre las empresas, la posibilidad
de que se obtengan rentas superiores es menor y, por lo tanto, la industria ser& menos

atractiva. El grado de rivalidad depende de varios factores: nimero de competidores y
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equilibrio entre ellos, barreras, ritmo de crecimiento de la industria, diferenciacion de los

productos, etc. (Sastre Castillo, 2009)

“En la mayoria de las industrias, las corporaciones dependen unas de otras. Se espera
gue una accion competitiva de una de ellas produzca un efecto notable en sus
competidores y desencadene un contragolpe o esfuerzos para contrarrestarla”. (L.
Wheelen & Hunger, 2007)

5.3.1.3 Definicion conceptual de mercado

Los economistas describen el mercado como el grupo de compradores y vendedores
gue realizan transacciones sobre un producto o clase de productos. Por otro lado, los
especialistas en marketing usan el término mercado para abarcar varias agrupaciones
de clientes. Perciben a los vendedores como miembros del sector industrial y a los
compradores como miembros del mercado. (Kotler & Keller, Direccién de Marketing,
2012)

‘Es el conjunto de actividades de compra y venta de bienes y servicios, o lo que es lo
mismo, el area donde compradores y vendedores negocian el intercambio de una

mercancia”. (Freire Rubio & Blanco Jiménez, 2010)

Un mercado es un espacio donde confluye la oferta y la demanda, interactdan
proveedores, intermediarios con necesidades y capacidad de compra. Para que exista
un mercado en la realidad, deben existir personas naturales o juridicas con
necesidades y deseos, pero al mismo tiempo deben existir productos y/o servicios que
satisfagan totalmente esas necesidades. (Prieto Herrera, 2009)

5.3.1.3.1 Mercado de comercializacion

“Aquellas personas o empresas que compran bienes y servicios con el fin de venderlos

y distribuirlos sin aportar ningun valor, cambio o mejora”. (Prieto Herrera, 2009)

La actividad fundamental de los revendedores, a diferencia de cualquier
otro segmento del mercado de negocios, es comprar productos de

organizaciones proveedoras y revenderlos esencialmente en la misma
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forma a sus clientes. En términos econdmicos, los revendedores crean
utilidad de tiempo, lugar, informacion y posesion, mas que utilidad de
forma. (Rodriguez Santoyo, 2013)

5.3.1.3.2 Segmentacion de mercado
a) Segmentacion geografica

La segmentacion geogréafica divide el mercado en unidades geograficas, como
naciones, estados, regiones, provincias, ciudades o vecindarios que influyen en los
consumidores. La empresa puede operar en una 0 en varias areas; también puede
hacerlo en todas, pero poniendo atencién a las variaciones locales. De esa manera es
capaz de ajustar los programas de marketing a las necesidades y deseos de los grupos
locales de clientes en las areas comerciales, los vecindarios e incluso en tiendas
individuales. (Kotler & Keller, 2012)

b) Segmentacién demogréafica

En la segmentacion demografica, el mercado se divide por variables como edad,
tamafio de la familia, ciclo de vida de la familia, género, ingresos, ocupacion, nivel
educativo, religion, raza, generacion, nacionalidad y clase social. Una de las razones
por las que las variables demograficas son tan populares entre los especialistas de
marketing, es que muchas veces estan asociadas con las necesidades y deseos de los
consumidores. Otra es que son faciles de medir. Incluso cuando se describe el
mercado meta en términos no demograficos, podria ser Gtil establecer un vinculo con
las caracteristicas demograficas para poder estimar el tamafio del mercado y los
medios que deben usarse para llegar a él eficazmente. (Kotler & Keller, 2012)

c) Segmentacion psicografica

La psico grafia es la ciencia que utiliza la psicologia y la demografia para entender
mejor a los consumidores. En la segmentacion psicografica los compradores se dividen

en diferentes grupos con base en sus caracteristicas psicologicas/de personalidad, su
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estilo de vida o sus valores. Las personas de un mismo grupo demografico pueden

exhibir perfiles psicogréficos muy diferentes. (Kotler & Keller, 2012)
d) Segmentacién conductual

‘En la segmentacion conductual los especialistas en marketing dividen a los
compradores en grupos con base en sus conocimientos de, su actitud hacia, su uso de,

y su respuesta a un producto”. (Kotler & Keller, 2012)
5.3.1.3.3 Analisis de la competencia

‘La identificacion y el analisis de la competencia pueden darle a la estrategia de
marketing una idea acerca de sus fortalezas y debilidades, las cuales, a su vez, pueden
sugerir oportunidades de diferenciacion”. (Lovelock & Wirtz, 2009)

Con el andlisis sectorial la empresa puede definir cuales son los competidores a nivel
del mercado total y de sus segmentos con el fin de detectar las ventajas competitivas,
economias de alcance y cuéles son los nichos de mercado que son mas rentables o

gue quedan sin cubrir. (Quintana Navarro, 2017)
5.3.1.3.3.1Ventaja competitiva

“Ventaja sobre los competidores que se adquiere al ofrecer mayor valor al cliente, ya
sea por medio de precios mas bajos o por proveer mayores beneficios que justifiquen
los precios mas altos”. (Kotler & Armstrong, 2013)

“La ventaja competitiva es la habilidad de una empresa para desempefiarse de una o
mas maneras que sus competidores no pueden o no desean igualar”. (Kotler & Keller,
2012)

‘Una ventaja competitiva es algo que la empresa hace mejor que sus competidores,
que le otorga superioridad para satisfacer las necesidades de los clientes o para
mantener relaciones mutuamente satisfactorias con los grupos de interés importantes”.
(O. C. Ferrell, 2012)
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La clave de la ventaja competitiva es la diferenciacion relevante de la
marca: los consumidores deben encontrar algo Unico y significativo en
cualquier oferta de mercado. Las diferencias pueden basarse
directamente en el producto o servicio, o0 en otras consideraciones
relacionadas con factores como los empleados, los canales, la imagen o

los servicios. (Kotler & Keller, 2012)

Michael Porter propone dos formas para generar ventaja competitiva en el tiempo y asi

superar a otras corporaciones en una industria especifica: Bajo costo y diferenciacion.
a) Bajo costo

“Radica en la capacidad de una empresa o unidad de negocio para disenas, producir y
vender un producto comparable de manera mas eficiente que sus competidores”. (L.
Wheelen & Hunger, 2007)

b) Diferenciacion

“Una empresa se diferencia de sus competidores cuando ofrece un producto o servicio
gue los clientes perciben como Unico y estan dispuestos a pagar un precio superior al

de otros productos comparables en el mercado”. (Sastre Castillo, 2009)

“Implica la capacidad de una empresa para proporcionar al comprador un valor unico y
superior con respecto a la calidad de los productos, caracteristicas especiales o

servicio después de la venta”. (L. Wheelen & Hunger, 2007)
5.3.2 Diagnostico empresarial
El autor define el diagnostico empresarial como:

“Este término hace referencia a aquellas actividades que se llevan a cabo para poder
conocer de primera mano cual es la situacidn de la empresa y sus principales

impedimentos para lograr alcanzar sus objetivos”. (Gonzalez, 2017)
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Le permite a la administracion conocer la situacion actual por la que atraviesa el
proceso organizativo, qué estrategias implementar para superar los obsticulos que
impiden obtener los resultados esperados, realizando seguimiento evaluativo a las

mismas y, por consiguiente, efectuando los ajustes a que haya lugar. (Rincén, 2012)

5.3.2.1 Clases de diagndstico empresarial

El diagnostico empresarial se puede clasificar en cuatro grupos en funciéon de sus

caracteristicas y aplicaciones:
5.3.2.1.1 Diagndéstico integral

“‘Esta conformado por la aplicabilidad de variables empresariales que se pueden
aplicar, el diagnostico de competitividad es un ejemplo, conocer las oportunidades
debilidades, fortalezas y las amenazas de la empresa, y la evaluacion de variables

empresariales mediante un analisis”. (Portugal, 2017)
5.3.2.1.2 Diagndéstico especifico

Permite la supervision de procesos especificos en concreto, estudiando diferentes
aspectos de: estados financieros, procesos de mercadeo, gestidon produccion de la

empresa. (Portugal, 2017)
5.3.2.1.3 Diagnéstico funcional

El diagndstico funcional permite establecer los factores incidentes en la
comunicacion organizacional que afectan a la organizacion entre los
trabajadores en los diversos ambitos productivos y sociales, este
diagnostico permite mediante el uso de cuestionarios, entrevistas,
sistematizacibn de experiencias, analisis grupal establecer los
mecanismos de comunicacidon generales de toda la organizacion.
(Portugal, 2017)
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5.3.2.2 Herramientas de diagnostico

5.3.2.2.1 Matriz FODA

El andlisis FODA, también conocido en los paises hispanohablantes
como DAFO o DOFA y en los angloparlantes como SWOT, es una
herramienta clave para hacer una evaluacidbn pormenorizada de la
situacion actual de una organizacion o persona sobre la base de sus
debilidades y fortalezas, y en las oportunidades y amenazas que ofrece

su entorno. (Huerta, 2020)

El andlisis FODA consiste en realizar una evaluacion de los factores fuertes y débiles
gue, en su conjunto, diagnostican la situacion interna de una organizacién, asi como su
evaluacion externa, es decir, las oportunidades y amenazas. También es una
herramienta que puede considerarse sencilla y que permite obtener una perspectiva
general de la situacién estratégica de una organizacion determinada. (Talancén, 2007)

Es una herramienta que permite conformar un cuadro de la situacion
actual del objeto de estudio (persona, empresa u organizacion, etc.)
accediendo de esta manera a un diagndstico preciso que permite, en
funcion de ello, tomar decisiones acordes con los objetivos y politicas
formulados. La relevancia de emplear una matriz de analisis FODA es
gue nos posibilita la basqueda y el andlisis metodologico de todas las
variables que intervienen en el ambito a estudiar, con el fin de tener mas
y mejor informacién al momento de tomar decisiones. (Sarli, Gonzéalez, &
Ayres, 2015)

La forma visual de un andlisis FODA es una matriz de cuatro cuadrantes donde se
listan las principales caracteristicas y observaciones correspondientes a cada categoria

mencionada;
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llustracion 2. Matriz FODA

Factores internos Factores Externos

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

Factores
positivos

Factores
negativos

Fuente: Elaboracion propia
e Fortalezas:

‘Una fortaleza de la organizacion es alguna funcién que ésta realiza de manera
correcta, como son ciertas habilidades y capacidades del personal con atributos

psicoldgicos y su evidencia de competencias”. (Talancon, 2007)

Recursos y capacidades que posee internamente la empresa y que la
posicionan en una situaciéon ventajosa frente al resto de competidores. Se
estudian dentro del analisis interno de la empresa junto con las
debilidades. La identificacion y evaluacion de los recursos y capacidades
gue posee la empresa constituyen la base del potencial de esta para
generar y mantener una ventaja competitiva a lo largo del tiempo. (Sastre
Castillo, 2009)
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e Oportunidades:

“Las oportunidades constituyen aquellas fuerzas ambientales de caracter externo no
controlables por la organizacién, pero que representan elementos potenciales de

crecimiento o mejoria”. (Sarli, Gonzélez, & Ayres, 2015)

Las oportunidades son aquellas variables del entorno que pueden tener
una influencia positiva sobre los resultados de una empresa. Estas
oportunidades pueden tener su origen en el entorno general, es decir, en
el entorno socioeconémico en el que una empresa realiza su actividad o

en el entorno especifico, es decir, en su sector industrial. (Sastre Castillo,

2009)

e Debilidades:

Una debilidad se define como un factor considerado vulnerable en cuanto a su
organizacion o simplemente una actividad que la empresa realiza en forma deficiente,

colocéndola en una situacion considerada débil. (Talancon, 2007)

“Las debilidades de la empresa son esos factores o areas que dificultan o
empeoran el rendimiento de la empresa. Las debilidades son aquellas
cuestiones de empresa que al someterse a un proceso de evaluacién no
alcanzan el nivel deseado de calidad. Sin embargo, en toda debilidad
existe una posible fortaleza cuando se visualiza desde la perspectiva de

la oportunidad”. (Nicuesa, 2019)

e Amenazas:

‘Las amenazas representan la suma de las fuerzas ambientales no controlables por la
organizacion, pero que representan fuerzas o aspectos negativos y problemas

potenciales”. (Sarli, Gonzalez, & Ayres, 2015)

“Se consideran a menazas aquellos factores que aumentan la competencia y, por tanto,
reducen la posibilidad de obtener rentas superiores a las normales por parte de las
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empresas que actuan en mercados de competencia imperfecta”. (Sastre Castillo,
2009)

5.3.2.2.2 Matriz de confrontacion

La matriz de confrontacion se usa para complementar el analisis FODA. Se cuantifica
cada factor en una tabla con todas las variables a estudiar, se suman los resultados
totales y se obtiene informacién muy valiosa sobre qué cuadrante hay que prestar mas
atencioén, cudles son los factores a tener en cuenta mas importantes y qué estrategias

debe realizar la empresa para potenciar unos y evitar otros. (Sanchez Valls, 2015)

llustracion 3. Matriz de confrontacion

FACTORES EXTERNOS
MATRIZ DE CONFRONTACION OPORTUNIDADES > AMENAZAS > |TOTAL
01 | 02 | O3 [ O4 Al A2 A3 A4 A5 A6

F1

F2

F3

FORTALEZAS Fa

FACTORES EZ
INTERNOS

>

D1

DEBILIDADES D2

>

TOTAL

Fuente: Elaboracién propia
5.3.2.2.3 Matriz Boston Consulting Group (BCG)

La matriz BCG, creada por la empresa de asesoria administrativa Boston Consulting
Group, data de méas de 30 afios. Con este modelo, una organizacion clasifica cada una
de sus UENS® (y a veces sus principales productos) de acuerdo con dos factores: su
participacion de mercado en relacion con la competencia y la tasa de crecimiento en la
gue opera la compafia. A su vez, los cuatro cuadrantes de la cuadricula representan
categorias distintas de UEN o productos principales. Las categorias difieren no sé6lo en
cuanto a la participaciéon en el mercado y la tasa de crecimiento de la industria, sino
también por las necesidades de efectivo y las estrategias apropiadas. (Stanton, Etzel, &
Walker, 2007)

3 UEN: Unidades estratégicas de negocios
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llustracion 4. Matriz BCG

Participacién de la compafiia en el mercado

Alta Baja
8
=
(2]
>
k=
5 Alta
3
o Estrella Interrogacion
c
2
£
©
g
o
[}
-c .
8 Baja
8 Vaca de efectivo Perro

Fuente: Elaboracién propia
e Estrella

“Son productos o servicios de alto crecimiento y alta participacion. Con frecuencia
requieren fuertes inversiones para financiar su rapido crecimiento. Poco a poco su
crecimiento se hara mas lento y se convertiran en vacas lecheras”. (Kotler & Armstrong,
2013)

Participacion alta en el mercado y tasa alta de crecimiento de la industria
son caracteristicas de las UEN de esta categoria. Sin embargo, una UEN
con esos atributos plantea dificultades a la compafia porgue requiere
mucho efectivo para no dejar de ser competitiva en los mercados
crecientes. Son imperativas unas estrategias de marketing agresivas
para que las estrellas mantengan o aumenten su participacién en el
mercado. (Stanton, Etzel, & Walker, 2007)

e Vaca de efectivo

Son productos o servicios de bajo crecimiento y alta participacion. Estas SBU*

establecidas y exitosas requieren menos inversién para mantener su participacion de

4 SBU: Unidad Estratégica de Negocios (Strategic Business Unit)
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mercado. Asi producen mucho del efectivo que la empresa utiliza para pagar sus

cuentas y apoyar a otras SBU que requieren inversion. (Kotler & Armstrong, 2013)

Estas UEN tienen una gran participacion en el mercado y hacen sus
negocios en industrias maduras (de bajo crecimiento). Cuando el
crecimiento de una industria disminuye, las estrellas pasan a esta
categoria. Como la mayoria de los clientes se han quedado algun tiempo
y todavia son leales, los costos de marketing de una vaca de efectivo no
son elevados. En consecuencia, genera mas efectivo del que puede
invertirse con provecho en sus propias operaciones. Como resultado, las
vacas de efectivo pueden ser “ordefadas” para sustentar la necesidad de
recursos de otras UEN. Las estrategias de marketing de las vacas de
efectivo pretenden defender la participacion en el mercado reforzando,

principalmente, la lealtad del cliente. (Stanton, Etzel, & Walker, 2007)

e Interrogacion

Son unidades de negocio de baja participacion en mercados de alto crecimiento.
Requieren mucho dinero para mantener su participacion y si quisieran incrementarla,
serian necesarias altas inversiones. La gerencia debe pensar mucho acerca de cuales
signos de interrogacion deberia tratar de convertir en estrellas y cuales deberian ir

desapareciendo. (Kotler & Armstrong, 2013)

Son UEN caracterizadas por una baja participacion en el mercado, pero
con una alta tasa de crecimiento de la industria. Una interrogacion no ha
alcanzado un punto de apoyo en un mercado en expansion muy
competido. La duda en torno a este grupo de UEN es si pueden ganar se
una participacion adecuada en el mercado y ser rentables. Si la direccion
opina que “no”, la UEN debe desmantelarse o liquidarse. Si en cambio
dice “si”, la empresa debe proveer el efectivo para establecer una
participacion en el mercado (mas efectivo que la interrogacion
caracteristica generada por sus propios ingresos). Las estrategias de
marketing apropiadas se enfocan en tener una ventaja diferencial fuerte
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y, por tanto, lograr el apoyo de los clientes. (Stanton, Etzel, & Walker,
2007)

e Perro

“Los perros son negocios o productos de bajo crecimiento y baja participacién. Podrian
generar sufi cientes recursos para mantenerse a si mismos, pero no prometen ser

grandes éxitos monetarios”. (Kotler & Armstrong, 2013)

Estas UEN tienen una baja participacion en el mercado y operan en industrias con
tasas de crecimiento bajas. Normalmente, una compafia no encontraria prudente
invertir fondos sustanciales en una UEN de esta categoria. Las estrategias de
marketing para los perros pretenden maximizar cualquier ingreso potencial reduciendo
al minimo los gastos o promoviendo una ventaja diferencial para ganar participacién en
el mercado. (Stanton, Etzel, & Walker, 2007)

5.3.3 Anélisis del consumidor

5.3.3.1 Definicion conceptual de consumidor

“Sujeto de mercado que adquiere bienes servicios para consumo propio o de otras

personas a través del valor de uso de lo adquirido”. (Sastre Castillo, 2009)

“‘Son todas aquellas personas que consumen un producto o utilizan un servicio del
mercado en que el estamos y cuya meta es volverlo cliente nuestro”. (Prieto Herrera,
2009)

El consumidor final ha evolucionado mucho. Cada vez es mas exigente,
sus requerimientos de informacion son mayores, ademas, tiene una
actitud mas ecoldgica, una mayor preocupacion por su salud y su estado
fisico, y esta constantemente buscando la justa relacion calidad-precio.
Unido a esto, encontramos que los cambios en el mercado se suceden
de forma cada vez mas rapida, sobre todo debido a la evolucion de las

tecnologias de la informacion, modificando esto los habitos de consumo
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y, por tanto, replanteandole a la empresa nuevas formas de satisfacer
sus necesidades. (Quintana Navarro, 2017)

El estudio del comportamiento del consumidor se centra en qué, como, cuando y por
gué compran, contemplandose elementos psicologicos, sociologicos, antropoldgicos y
econOmicos para entender bien su proceso de busqueda, seleccion, decision y compra
de productos y servicios. (Sastre Castillo, 2009)

5.3.3.2 Factores que influyen en el consumidor
De acuerdo con los autores, las compras del consumidor estdn muy influidas por
factores culturales, sociales, personales y psicologicos.

5.3.3.2.1 Factores culturales

Estos factores ejercen una influencia amplia y profunda sobre el comportamiento del
consumidor. Los mercaddlogos® deben comprender el papel que juegan la cultura,
subcultura y clase social del comprador.

a) Cultura

Conjunto de valores, percepciones, preferencias y comportamientos basicos. Es la
causa mas bésica de los deseos y el comportamiento de una persona.

b) Subcultura

Proveniente de la cultura, las subculturas o grupos de personas estan conformados por
sistemas de valores compartidos basados en experiencias de vida y situaciones
comunes. Las subculturas incluyen nacionalidades, religiones, grupos raciales y

regiones geograficas.

5 Mercadologo: Persona capacitada para descifrar las necesidades del mercado, el pensamiento
estratégico para detectar oportunidades en el mercado, y aprovecharlas, la habilidad para desarrollar
planes estratégicos de marketing que generen valor, crecimiento y utilidades
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c) Clase social

Divisiones relativamente permanentes y ordenadas en una sociedad cuyos miembros

comparten valores, intereses y comportamientos similares. (Kotler & Armstrong, 2013)
5.3.3.2.2 Factores sociales

Los autores hacen mencion que el comportamiento del consumidor también esta
influido por factores sociales, tales como pequefos grupos del consumidor, su familia,

roles sociales y estatus.
a) Grupos y redes sociales

Los grupos que tienen una influencia directa y a los que pertenece una persona son
llamados grupos de membresia. En contraste, los grupos de referencia sirven como
puntos de comparacion o relacion, que puede ser directa (cara a cara) o indirecta, en la
formacion de las actitudes o el comportamiento de una persona. Se puede definir a un
grupo como dos o mas personas que interactian para lograr metas individuales o
mutuas. Por otro lado, las redes sociales en linea son comunidades en linea donde las

personas se congregan, socializan e intercambian puntos de vista e informacion.
b) Familia

Los miembros de la familia pueden influir bastante en el comportamiento del
comprador, siendo asi la organizacion mas importante de compras de consumo de la

sociedad.
c) Roles y estatus

La posicion de la persona dentro de cada grupo puede ser definida en términos de rol y
de estatus. Un rol consiste en las actividades que se espera que realicen las personas
de acuerdo con lo que creen las personas a su alrededor. Cada rol conlleva un estatus

que refleja la estima general que le otorga la sociedad. (Kotler & Armstrong, 2013)
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5.3.3.2.3 Factores personales

Segun los autores, las decisiones del comprador son también influidas por
caracteristicas personales tales como la edad y etapa del ciclo de vida, ocupacion,

situacion econdmica, estilo de vida y personalidad y autoconcepto.
a) Edad y etapa del ciclo de vida

Los consumidores experimentan muchos cambios de etapa del ciclo de la vida durante
su existencia. A medida que estas cambian también lo hacen sus comportamientos y

preferencias de compra.
b) Ocupacion

La ocupacién de una persona afecta los bienes y servicios que compra. Por ejemplo,
los trabajadores de cuello azul® tienden a comprar ropa de trabajo mas resistente,

mientras que los ejecutivos compran mas trajes de negocios.
c) Situacion econ6mica

La situacién economica de una persona afecta sus selecciones de tienda y productos.
Los mercaddlogos observan las tendencias en los ingresos personales, el ahorro y las

tasas de interés.
d) Estilo de vida

El estilo de vida es el patrén de vida de una persona expresado en su psico grafia, esta

a su vez se divide en: actividades, intereses y opiniones.
e) Personalidad y autoconcepto

La personalidad se refiere a las caracteristicas psicoldgicas que distinguen a una

persona o grupo. El autoconcepto de una persona (también llamado autoimagen) es la

6 El término cuello azul proviene directamente de la vestimenta de trabajo de los obreros durante
las horas de trabajo,
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idea de que los bienes de las personas contribuyen y refleja sus identidades. (Kotler &
Armstrong, 2013)

5.3.3.2.4 Factores psicologicos

Continuando con los autores, las elecciones de compra de una persona son influidas
aun mas por cuatro factores psicolégicos: motivacion, percepcion, aprendizaje y

creencias y actitudes.
a) Un motivo (o impulso)

Es una necesidad que ejerce la suficiente presidn para impulsar a la persona a buscar

satisfaccion.
b) Percepcién

La percepcion es el proceso por el cual las personas seleccionan, organizan e

interpretan la informacion para formarse una imagen significativa del mundo.
c) Aprendizaje

El aprendizaje describe los cambios en el comportamiento de un individuo derivados de

la experiencia.
d) Creencias y actitudes

A través de hacer y aprender, las personas adquieran creencias y actitudes. Una
creencia es un pensamiento descriptivo que un individuo tiene acerca de algo. La
actitud describe las evaluaciones, sentimientos y tendencias consistentemente
favorables o desfavorables de una persona hacia un objeto o idea. (Kotler & Armstrong,
2013)
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5.3.4 Factibilidad

5.3.4.1 Definicion conceptual

Factibilidad se refiere a la disponibilidad de los recursos necesarios para
llevar a cabo los objetivos o0 metas sefialados. Generalmente la
factibilidad se determina sobre un proyecto. La factibilidad se refiere a
gue un proyecto que se tenga en mente pueda llevarse a cabo, es decir,

pueda materializarse. (Navarro Dino, 2022)

5.3.4.2 Andlisis de factibilidad

Realizar un andlisis de factibilidad antes de iniciar un proyecto permite tener una
orientacién para continuar o abandonar el desarrollo de este. Permite identificar cuales
serian las condiciones idéneas para ser llevado a cabo, asi como las dificultades que
se pueden presentar, de esta manera el gerente del proyecto puede establecer

estrategias que permitan alcanzar el éxito. (Molina Rios, y otros, 2021)
5.3.4.2.1 Factibilidad financiera

Para que un proyecto pueda ser ejecutado y operado debe ser factible desde el punto
de vista financiero. Esta factibilidad se refiere a la consecucion, recuperacion,
administracion e inversion de los recursos monetarios y su analisis varia, dependiendo
si se trata de un proyecto publico o privado. Su diferencia con la factibilidad econdémica
es que, aunque ambas se refieren a aspectos monetarios, la econdémica verifica el
rendimiento del proyecto, tanto desde el punto de vista econémico como del social,
mientras que la financiera se encarga de evaluar la disponibilidad de los recursos
monetarios y la forma de conseguirlos, para invertirlos a lo largo de cada una de las
etapas; este se debe evaluar de manera diferente, de acuerdo con el tipo de proyecto.
(Ospina, 2008)

5.3.4.2.1.1 Valor Presente Neto (VPN)

El valor presente neto es una cifra monetaria que resulta de comparar el valor presente

de los ingresos con el valor presente de los egresos. Dicho de otro modo, es la
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diferencia de los ingresos y los egresos, en términos monetarios, de la misma fecha.

(Meza Orozco, 2013)

Es un procedimiento que permite calcular el valor presente de un

determinado numero de flujos de caja futuros originados por una

inversiénl5. También se conoce como el valor actual neto (VAN),

definiéndose como la diferencia entre los ingresos y egresos (incluida

como egreso la inversion) a valores actualizados o la diferencia entre los

ingresos netos y la inversion inicial. (Cérdoba, 2011)
Segun los autores anteriores la formula e interpretacion seria la siguiente:
Formula:

VPN = X(VP Ingresos netos (T10) — Inversion inicial)

VPN =X — Inversidén inicial

L
A+
Donde:

VPN = Valor presente neto.

TIO =i = Tasa de interés de oportunidad del inversionista o costo del dinero.
E, = Futuros flujos netos de efectivo durante la vida util del proyecto.

n = Vida util del proyecto.

Interpretacion:

Tabla 1. Interpretacién del valor del VAN

Valor Significado Decision que tomar

VAN >0 La inversion produciria ganancias por El proyecto puede
encima de la rentabilidad exigida. aceptarse.



VAN <O

VAN =0
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La inversion produciria ganancias por El proyecto deberia

debajo de la rentabilidad exigida. rechazarse.
La inversion no produciria ni Dado que el proyecto no
ganancias ni pérdidas. agrega valor monetario por

encima de la rentabilidad
exigida, la decisién deberia
basarse en otros criterios,
como la obtencion de un
mejor posicionamiento en el
mercado u otros factores.

Fuente: Elaboracion propia en base a la teoria

5.3.4.2.1.2 Tasa Interna de Retorno (TIR)

La tasa interna de retorno, conocida como la TIR, refleja la tasa de
interés o de rentabilidad que el proyecto arrojara periodo a periodo
durante toda su vida util. La TIR se define, de manera operativa, como la
tasa de descuento que hace que el VAN del proyecto sea igual a cero. La
relacion entre el VAN y la tasa de descuento es una relaciéon inversa,
como surge de la formula del VAN: un aumento de la tasa disminuye el

valor actual neto. (Cordoba, 2011)

Segun el autor la formula e interpretacién seria la siguiente:

Férmula-Método analitico

Ejemplo:

El célculo analitico parte de la definicion planteada en la ecuacion
anterior, la cual sefiala que la TIR es una tasa de interés compuesta que
hace que el VPN sea igual a cero. La tasa de descuento contenida en el
denominador de cada término de la ecuacion representa la TIR, que en

este caso viene a ser la incégnita del problema. (Meza Orozco, 2013)



Se invierten $200.000 y después de un afo se reciben $220.000. Calcular la TIR
La TIR es la tasa de interés que hace el VPN =0

Se plantea la ecuacion del VPN

220.000
VPN = —-200.000 + —
1+
Haciendo el VPN = 0, se tiene:

220.000

200.000 = —4—
1+

Do 220000 _
Y =200.000

i =010 =10% anual =TIR

Interpretacion:

Segun el autor la TIR se compara con la tasa de interés relevante (es decir, con la

rentabilidad de la mejor alternativa de uso de los recursos que se emplean en el

proyecto) y se aceptan todos aquellos en los que la TIR es igual o superior:

e Si un proyecto tiene TIR > Tasa de interés de oportunidad, entonces se puede

aceptar.

e SilaTIR < Tasa de interés de oportunidad, se rechaza.

e Sila TIR = Tasa de interés de oportunidad, hay indiferencia frente al proyecto.

(Cérdoba, 2011)
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5.3.5 Estrategia de comercializacién

5.3.5.1 Definicién conceptual de estrategia

“‘Una estrategia se define como el conjunto de acciones determinadas para alcanzar un

objetivo especifico”. (Rodriguez Santoyo, 2013)

Segun Porter la “estrategia es seleccionar el conjunto de actividades en las que una
empresa destacard para establecer una diferencia sostenible en el mercado, la
diferenciacion surge de las actividades que se elijan y de como se lleven a cabo”.
(Pedros & Gutiérrez, 2012)

“Consiste en la habilidad de combinar los diferentes medios y lineas de actuacion de
gue dispone la empresa para conseguir los objetivos planteados”. (Escribano Ruiz,
Fuentes Merino, & Alcaraz Criado, 2006)

5.3.5.2 Definicion conceptual de comercializacion

La comercializacion significa que una organizacion encamina todos sus esfuerzos a
satisfacer a sus clientes y a la obtencion de utilidades, una comercializacion efectiva
implica entregar los bienes y servicios que los consumidores desean y necesitan; es
ofrecerles productos en el momento oportuno, en el lugar adecuado y a un precio
conveniente. La comercializacion comprende el conjunto de empresas, personas y
organizaciones que, actuando como intermediarios entre la oferta y la demanda, se
dedican a la distribucion de bienes y servicios en un dmbito geografico determinado.
También se la puede definir como un instrumento de la direccion de empresas.
Suministra a la direccion los medios para disefiar, producir, y vender un producto o una
linea de productos en condiciones que aseguran el aprovechamiento mas eficaz de los

recursos de la empresa. (Villarreal Tupe, 2013)

Por tanto, las estrategias de comercializacion intervienen en todo el proceso de la venta
de un producto de manera tangible, es decir, la negociacién, la distribucién, el
colocarse en ciertos mercados y estar en ellos en la cantidad necesaria y en el tiempo

adecuado. Es un conjunto de actividades que se realiza en una organizacion
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relacionada con el disefio de la mezcla comercial (producto, precio, plaza, promocion) y
dirigida a un mercado especifico. (Villarreal Tupe, 2013 )

5.3.5.3 Tipos de estrategias de comercializacion

5.3.5.3.1 Estrategias de marketing

La estrategia de marketing de una organizacion describe la forma en que
la empresa satisfara las necesidades y deseos de sus clientes. Dicho de
otra forma, la estrategia de marketing es un plan para la forma en que la
organizacion usard sus fortalezas y habilidades para empatarlas con las
necesidades y requerimientos del mercado. Una estrategia de marketing
se puede componer de uno o mas programas de marketing; cada
programa consta de dos elementos: un mercado o mercados meta y una
mezcla de marketing (a veces conocida como las cuatro P de producto,
precio, plaza y promocién). Para desarrollar una estrategia de marketing,
una organizacion debe elegir la combinacion correcta de mercado(s)
meta y mezcla(s) de marketing con el fin de crear ventajas competitivas

distintas sobre sus rivales. (O. C. Ferrell, 2012)
5.3.5.3.1.1 Estrategia de producto

Un producto puede significar un satisfactor de necesidades o ser
considerado como un valor agregado para el consumidor; asimismo,
catalogarse como un conjunto de atributos y/o beneficios o visualizarse
como un concepto de negocios. A un producto se le da un valor agregado
cuando proporciona un servicio, resuelve un problema, satisface una
necesidad o ayuda al cliente a lograr sus objetivos. (Garnica & Maubert
Viveros, 2009)

“El producto es el primer elemento y el mas importante de la mezcla de marketing. La
estrategia de producto requiere decisiones coordinadas de marketing sobre mezclas de

productos, lineas de productos, marcas, envasado y etiquetado”. (Kotler & Keller, 2012)
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a) Atributos de los productos

Para Kotler “El desarrollo de un producto o servicio implica definir los beneficios que
ofrece, estos beneficios se comunican y entregan a través de atributos del producto

como calidad, caracteristicas, estilo y disefio”. (Villarreal Tupe, 2013)

Factores que permiten realizar una diseccion del producto, de los
elementos centrales a los complementarios, para que, a la vista tanto de
los propios, como de los de la competencia, se pueda elaborar la
estrategia del marketing que permita posicionar el producto en el
mercado de la forma mas favorable. Los principales factores son:
caracteristicas organolépticas (propiedades fisicas, quimicas y técnicas
del producto, que lo hacen apto para determinadas funciones y usos),
calidad, precio, envase, disefio, forma y tamafio, marca, nombres y
expresiones graficas, servicio, imagen del producto e imagen de la

empresa. (Sastre Castillo, 2009)
b) Calidad de los productos

“‘Puede definirse como la capacidad del mismo para conseguir resultados acordes con
su funcién. Este término incluye aspectos como la durabilidad, la confianza, la
precision, la facilidad de uso y de recuperacion y otros atributos valorados”. (Villarreal
Tupe, 2013)

“Caracteristicas de un producto o servicio que confieren su capacidad para satisfacer
necesidades declaradas o implicitas de los clientes. Incluye la durabilidad general del
producto, su confiabilidad, precision, facilidad de operacion, y otros atributos valiosos”.
(Sastre Castillo, 2009)

c) Caracteristicas de los productos

“Las caracteristicas de un producto son sus rasgos; los beneficios son las necesidades

del cliente satisfechas por tales rasgos. Algunos ejemplos de esos rasgos son: tamafio,
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color, potencia, funcionalidad, disefio. Horas de servicio y contenido estructural”.
(Villarreal Tupe, 2013)

d) Marca

Signo distintivo de un determinado producto o servicio. Se trata de un
nombre, término, simbolo, disefio o combinacion de ellos que identifica
los bienes o servicios que oferta una empresa u organizacion. La funcion
principal de la marca es la diferenciacién respecto a sus competidores
protegiendo legalmente la identificacion de la organizacion. (Sastre
Castillo, 2009)

Una de las partes mas importantes en el disefio de la estrategia individual
del producto en la gestidon de la marca. La marca es la causa final de la
compra de un producto para muchos de los consumidores, ya que
supone la concentracibn de un grupo de atributos (calidad, prestigio
social, expresion individual, etc.) el conocimiento por parte del
consumidor de la marca simplifica la toma de decision de compra ya que

anticipa los niveles de satisfaccion esperados. (Villarreal Tupe, 2013)

5.3.5.3.1.2 Estrategia de distribucion

La distribucién engloba todas las actividades que posibilita el flujo de los
productos desde la empresa que los fabrica o produce hasta el
consumidor final. Los canales de distribucion, de los que pueden formar
parte varias organizaciones externas a la empresa, intervienen en este
proceso al encargarse de poner los bienes y servicios a disposicion del
consumidor en el lugar y el momento que mas le convienen. (Villarreal
Tupe, 2013)

“La estrategia de distribucion incluye la seleccién y gestidon de las relaciones de canal

para entregar valor a los clientes”. (Kotler & Keller, 2012)
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5.3.5.3.1.2.1 Tipos de estrategias de distribucién
a) Laintensiva

“La distribucion intensiva pretende utilizar un nimero muy elevado de puntos de venta,
intentando alcanzar la mayor cobertura posible del mercado objetivo”. (Villarreal Tupe,
2013)

“Estrategia de distribucién consistente en que el fabricante y/o distribuidor elige el
mayor namero posible de establecimientos detallistas para hacer llegar el producto a

sus compradores con la maxima cobertura de mercado”. (Sastre Castillo, 2009)
b) La selectiva

“Entre la distribucién intensiva y exclusiva se encuentra la selectiva que supone la
eleccion por parte del fabricante de un nimero limitado de minoristas para vender el
producto sin ser tan restrictiva con en el caso de la distribucién exclusiva”. (Villarreal
Tupe, 2013)

Estrategia de distribucion consistente en que el fabricante y/o distribuidor
elige un conjunto concreto de establecimientos con una serie de
caracteristicas especiales para distribuir sus productos. Estas
caracteristicas pueden ser por su cuota de ventas; por el grado en el que
se presten determinados servicios al fabricante y/o distribuidor; por su

infraestructura, etc. (Sastre Castillo, 2009)
c) Laexclusiva

La distribucion exclusiva implica la concesion a un unico minorista de la
exclusiva de venta de un producto en una determinada area de mercado
o territorio. Supone un acuerdo entre detallista y fabricante mediante el
cual el primero se compromete a no ofrecer en el punto de venta lineas

de productos de otras marcas. (Villarreal Tupe, 2013)
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“Estrategia de distribucién consistente en que el fabricante o distribuidor elige un
conjunto pequefio de establecimientos especializados para distribuir sus productos y/o

servicios”. (Sastre Castillo, 2009)
5.3.5.3.1.2.2 Canal de Distribucién

“Se denomina canal de distribucibn al camino seguido en el proceso de
comercializacion de un producto desde el fabricante hasta el usuario industrial o

consumidor final”. (Villarreal Tupe, 2013 )

“Conjunto de organizaciones interdependientes que ayudan a hacer que un producto o
servicio esté disponible para su uso o consumo por el consumidor final o por otras

empresas’. (Sastre Castillo, 2009)
5.3.5.3.1.3 Estrategia de promocion

‘Para que un producto sea adquirido se debe disefiar actividades de publicidad y
relaciones publicas para darlo a conocer y orientar al consumidor para que lo compre”.
(Villarreal Tupe, 2013)

La comunicacion de marketing engloba las actividades mediante las
cuales la empresa informa de que el producto existe, asi como de sus
caracteristicas y de los beneficios que se derivan de su consumo,
persuade a los consumidores para que lleven a cabo la acciéon de
comprarlo y facilita el recuerdo del producto y una imagen favorable de la

organizacion. (Villarreal Tupe, 2013 )

‘La estrategia de comunicacién de marketing abarca todos los esfuerzos por

comunicarse con los publicos meta y los miembros del canal”. (Kotler & Keller, 2012)
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5.3.5.3.1.3.1 Tipos de estrategias de promocién.
a) Estrategia de empujar.

Para Kotler, implica empujar el producto hacia los consumidores a través
de los canales de distribucién. El productor de marketing dirige sus
actividades de marketing (primordialmente las ventas personales y la
promocion comercial) hacia los miembros del canal para incitarlos a que
trabajen el producto y lo promuevan ante los consumidores finales.
(Villarreal Tupe, 2013)

b) Estrategia de atraccion.

“El productor dirige sus actividades de marketing (primordialmente publicidad y
promocion ante los consumidores) hacia los consumidores finales para animarlos a que

compren el producto”. (Villarreal Tupe, 2013 )
5.3.5.3.1.4 Estrategia de precios

El precio es la cantidad de dinero que pagan los consumidores a cambio
del producto o servicio que adquieren en un proceso de compra.
Constituye una de las variables sobre las que puede actuar la empresa
para estimular la demanda, junto con el resto de variables que conforman

el marketing-mix. (Sastre Castillo, 2009)

“La estrategia de precios abarca decisiones sobre la fijacion de los precios iniciales y la
adaptacion de éstos en respuesta a las oportunidades y los desafios de la

competencia”. (Kotler & Keller, 2012)

La estrategia de precios ha de contribuir a conseguir los objetivos de la
empresa y ha de tener en cuenta el tipo de producto, lineas,
competencia, asi como la novedad del producto, cuanto mas innovador
sea el producto mayor seran las alternativas de precios. (Villarreal Tupe,
2013)
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5.3.5.3.1.4.1 El precio basado en valor

Segun Kotler la fijacion de precios basada en el valor son las percepciones que tienen
los compradores del valor, y no los costos del vendedor, como clave para fijar los
precios, la fijacion de precios basada en el valor implica que el comerciante no puede

disefiar un producto y un programa de marketing, y luego fijar el precio. (Abad, 2007)

En otras palabras, buscan la lealtad de los clientes cobrando un precio
relativamente bajo por una oferta de alta calidad. Por lo tanto, el value
pricing no consiste Unicamente en fijar precios mas bajos, sino en hacer
una reingenieria de las operaciones para que la empresa se convierta en
un productor de bajo costo sin sacrificar la calidad y logre atraer un gran

namero de clientes conscientes del valor. (Kotler & Keller, 2012)
5.3.6 Marketing verde

La Asociacion Americana de Mercadeo (AMA, por sus siglas en inglés)
define al Marketing verde desde diferentes enfoques. Desde un enfoque
comercial lo define como el mercadeo de productos que se suponen
ambientalmente seguros, desde un enfoque social lo define como el
desarrollo y mercadeo de productos disefiados para minimizar los efectos
negativos sobre el medio ambiente o para mejorar su calidad y desde un
enfoque ambiental lo define como los esfuerzos de las organizaciones
para producir, promover, empacar, y recuperar los productos de una
manera que sea sensible o responda a las preocupaciones ecoldgicas.
(Novillo Diaz, Pérez Espinoza, & Carlos Mufioz, 2018)

5.3.7 Plantas ornamentales

Las plantas de ornato, o plantas ornamentales, no son un tipo ni una
familia concreta dentro del género de plantas. Se trata de cualquier planta
gue cultivemos y cuidemos con el propésito de embellecer o hacer mas
estético un lugar o espacio determinado. Es decir, cuando se usan como

elemento de decoracién. (Acosta, 2023)
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5.3.7.1 Tipos de plantas ornamentales

a) Arbolesy arbustos

“Son de las mas comunes y populares, especialmente por su gran tamafio e impacto en
la impresién estética de los jardines y espacios naturales. Algunos arbustos son tan
grandes como arboles de pequefio tamafio”. (Acosta, 2023)

b) Césped y tapizantes

Se considera césped, grama o pasto, a las plantas de la familia Poaceae
que, al crecer, forman una cubierta densa que cubre el suelo por
completo. Se usan a menudo para homogeneizar el paisaje y dar una
sensacion mas natural. En su lugar, también pueden usarse plantas
tapizantes, que son rastreras que cumplen su misma funcion, pero

ofrecen aspectos y caracteristicas distintas. (Acosta, 2023)
c) Anuales

‘Las plantas anuales completan todo su ciclo vital en un solo afio. Tienden a ser
plantas ornamentales de flores muy llamativas y coloridas, aunque, como hemos dicho,

se marchitan en una sola temporada”. (Acosta, 2023)
d) Bulbosas

Este tipo de plantas cuenta con un érgano subterraneo que les sirve como
reserva de nutrientes, y desde él pueden volver a crecer cada afio cuando
las condiciones son adecuadas. Son muy comunes las plantas de bulbos
con flor de este tipo, que secan su parte aérea en invierno para volver a

crecer en los meses calidos. (Acosta, 2023)
e) Palmeras

“Las palmeras estan disponibles en todo tipo de tamafios y formas, pero destacan por
ser plantas tropicales muy faciles de cuidar que dan un toque exatico a espacios tanto

de interior como de exterior”. (Acosta, 2023)
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f) Helechos

“Los helechos son plantas sin flores muy primitivas, pero que por ello resultan también
exoticas. Destacan por su follaje denso y abundante, que los hace muy adecuados

como plantas colgantes en algunas de sus especies”. (Acosta, 2023)
g) Trepadoras

Las trepadoras son plantas con la capacidad de crecer apoyadas o
sujetas a superficies de todo tipo como muros, fachadas, arboles o
estructuras como pérgolas. Las hay de muchos tipos, y son muy
populares para cubrir de verde superficies que habitualmente no lo
estarian. (Acosta, 2023)

h) Acuéticas

“En acuarios, estanques o adornos con agua de cualquier tipo, las plantas acuéticas
son muy valiosas para dar un toque natural, asi como las algas”. (Acosta, 2023)

5.4 Marco Legal.

La empresa EMAVERDE al estar consolidada dentro del territorio boliviano se
encuentra sujeta al cumplimiento de normas y politicas de la proteccibn ambiental, la
Ley del Medio Ambiente N.° 1333 promulgada el 27 de abril de 1992, que tiene como
objetivo la proteccién y conservacion del medio ambiente y los recursos naturales,
regulando las acciones del hombre con relacién a la naturaleza y promoviendo el
desarrollo sostenible con la finalidad de mejorar la calidad de vida de la poblacion.
(EMAVERDE, 2011)

Gracias a la informacion proporcionada por la empresa EMAVERDE para el correcto
conocimiento e informacién sobre el marco legal por la que se rige el correcto

funcionamiento de la empresa, se tiene lo siguiente:

El Manual de Organizacién y Funciones (MOF) de EMAVERDE, se sustenta en las

siguientes disposiciones legales:
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+ Constitucion Politica Del Estado (CPE): En su paragrafo |, articulo 302,
numeral 42, “es competencia exclusiva del municipio, realizar su planificacion
acorde a la planificacion departamental y nacional “.

+ Ley Marco de Autonomias y Descentralizacién (Ley N.° 031 del 19 de julio del
2010) En su paragrafo I, articulo 9, numeral 4, la autonomia se ejerce a través
de “la planificacién, programacion y ejecucion de su gestion politica,
administrativa, técnica y econémica, financiera, cultura y social’.

+ Resolucion Suprema N.° 217055 (Normas Basicas del Sistema de
Organizacion Administrativa) En su articulo 15 “El disefio organizacional se
formalizara en los siguientes documentos, aprobados mediante resolucion
interna pertinente:

a) Manual de Organizacién y Funciones.

+ Ley Municipal Autonémica N.° 138 que aprueba el Estatuto de EMAVERDE
(del 25 de junio de 2015) En su articulo 21, una de las atribuciones del Directorio
es: inciso e) “Aprobar la estructura organizacional y plan de personal de
EMAVERDE”.

En su articulo 18 “La Direccién de EMAVERDE esta compuesta por:
a) El Directorio;

b) Gerencia General;

c) Gerencia Administrativa y Financiera;

d) Gerencia de Operaciones.

e) Gerencia de Parques, Jardines y Espacios”

+ Decreto Municipal N°11/2015 (del 2 de junio de 2015), en su Disposicion
Transitoria Tercera indica: “Las unidades organizacionales desconcentradas y
descentralizadas del Gobierno Autbnomo Municipal de La Paz, deberan adecuar
Su estructura organizativa y funcional de acuerdo con el presente Decreto
Municipal, sin que ello signifique la paralizacion de sus actividades”.

+ Decreto Supremo 23318-A que aprueba el Reglamento de la Responsabilidad

por la Funcion Publica.
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+ Decreto Supremo 26237 (del 29 de junio de 2001) que aprueba las
modificaciones al Reglamento de la Responsabilidad por la Funcion Publica.
(EMAVERDE, 2017)
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6 DISENO METODOLOGICO

6.1 Alcance de lainvestigacion

El presente proyecto de investigacion tiene un alcance descriptivo y correlacional
porque busca especificar las propiedades y caracteristicas tanto de los consumidores
como también del mercado de plantas ornamentales. De la misma manera busca medir
el grado de asociacion de los objetivos para poder responder y satisfacer las preguntas

e inquietudes de la empresa EMAVERDE.

Tiene un alcance explicativo porque busca las causas del problema planteado, el por
gué EMAVERDE tiene baja participaciéon de mercado de plantas ornamentales y cdmo

puede mejorar tal situacion.

Finalmente, es exploratorio porque pretende abarcar un mercado no muy estudiado,
como es el mercado de plantas ornamentales, desde la perspectiva de la ingenieria

comercial, con el fin de determinar sus tendencias.
6.2 Delimitacion
6.2.1 Temporal

La presente investigacion se desarrolld a partir de la gestion 2022 y termina hasta la

finalizacion del estudio, en la gestién 2024.
6.2.2 Espacial

La investigacion se realiza en la ciudad de La Paz, centrandose en el Macro distrito

Sur. El analisis sera especificamente del mercado de plantas ornamentales.
6.3 Sujetos de investigacion

Los sujetos de investigacion son principalmente consumidores de plantas
ornamentales, quienes seran encuestados, los comerciantes y proveedores de este
rubro también se toman en cuenta como sujetos de investigacion para un analisis

interno del comercio dentro del mercado de plantas ornamentales.



6.4 Operacionalizacion de objetivos

Objetivos

Analizar el
mercado de
plantas
ornamentales
de la ciudad
de La Paz.

Diagnosticar
la situacion
actual del area
comercial de
plantas
ornamentales
de la empresa
EMAVERDE.

Analizar los
habitos de
consumo 'y
factores que
influyen en la
compra de
plantas
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Tabla 2. Cuadro de operacionalizacion de objetivos

Concepto

Un andlisis de
mercado
proporciona
informacion
sobre el sector,
los
consumidores,
los competidores
y el alcance de
mercado.

El diagndstico
empresarial es
aquel que nos
ayuda a conocer
de primera mano
cual es la
situacion de la
empresa y sus
principales
impedimentos
para lograr
alcanzar sus
objetivos.

El analisis del
consumidor es
aquel que nos
proporciona
datos sobre las
tendencias de
consumo y que
factores influyen

Dimensién

Mercado.

Empresa.

Comportamiento
del consumidor.

Indicadores

Cantidad de
plantas
ornamentales
gue se ofertan

en el mercado.

Nivel de
competencia.

Productividad.
Eficiencia.
Capacidad.

Valor
agregado.

Competitividad.

Habitos de
consumo y

preferencias de

compra.

Instrumentos

Observacion.

Analisis
PESTEL.

Las 5 fuerzas
de Porter.

Entrevistas.

FODA.

Matriz Boston
Consulting
Group (BCQG).

Encuestas.
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ornamentales. en la compra.

Realizar un El andlisis de Finanzas. Flujo Proyecciones
andlisis de factibilidad financiero. de ventas.
factibilidad financiera es
financierade  aquel que nos VAN.
la ermite tener

P TIR.

investigacion.  una orientacion
para continuar o
abandonar el
desarrollo de
este.

Fuente: Elaboracién propia
6.5 Enfoque de lainvestigacion

El enfoque para la presente investigacion es de caracter mixto. Por un lado, tiene un
enfoque cuantitativo debido a que se utilizaran encuestas para la recoleccion de datos
y su posterior andlisis e interpretacién de las variables, asi como tablas financieras
proyectadas realizadas con los datos que se obtengan. Por otro lado, cuenta también
con un enfoque cualitativo, ya que se realizaran entrevistas, para la realizacion de la

estrategia de comercializacion.
6.6 Disefio de la Investigacion

El disefio de la presente investigacion es del tipo no experimental ya que no se
modificaran las variables de la investigacion. Especificamente es una investigacion no

experimental transversal, ya que se recolectan los datos en un inico momento.
6.7 Universo

Para la presente investigacién por la naturaleza del producto, de acuerdo con la
delimitaciébn espacial expuesta anteriormente y tomando como referencia una
investigacion realizada por Real Data (Investigacién Social y Estudios Empresariales)

en 2015, enfocado en hogares de zonas del Macro distrito Sur de la ciudad de La Paz.
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La cual determino que es este Macro distrito se concentra el mayor numero de

demanda del producto.

Se determin6 que la poblacion de la investigacion es un universo finito, que si bien no
se cuenta con algun registro del numero exacto de consumidores de plantas
ornamentales del Macro distrito Sur de la ciudad de La Paz se tom6 como referencia el
namero total de habitantes que cumplan con la segmentacién de la poblacién a la cual

va dirigida la encuesta.
6.7.1 Segmentacion de la poblacion

Segmentacion geografica: el estudio se realiza en zonas pertenecientes al Macro

distrito Sur de la ciudad de La Paz.

Segmentacion psicogréfica: se define como segmento psicografico a aquellos
consumidores que posean caracteristicas de interés por las plantas ornamentales y las

tendencias del mercado.

Segmentacion demografica: se determina como objeto de estudio a hombres y

mujeres entre las edades de 20 afios a 64 afios sin distincién alguna del género.

A continuacién, se presenta los datos seleccionados de la poblacién del Macro distrito
Sur de la ciudad de La Paz, segun datos oficiales de la Encuesta Municipal a Hogares
— 2016 realizada por la Secretaria Municipal de Planificaciébn para el Desarrollo —

Direccion de Investigacion e Informacion Municipal:

Tabla 3. Poblacion por edades y sexo, segun distritos

Edad Edad Edad Edad
20-24 25-29 30-34 35-39
MACRO
DISSTURRITO Poblacién Poblacién Poblacién Poblacién
Mujeres |Hombres |Mujeres |Hombres |Mujeres |Hombres |Mujeres |Hombres
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Distrito 18 2.276 2.032 2.534 2.085 2.376 1.806 2.394 1.949
Distrito 19 1.423 1.308 1.320 1.123 1.407 1.194 1.294 1.106
Distrito 21 2.649 3.147 2.433 2.173 2.542 2.061 2.255 1.822
TOTAL 6.348 6.487 6.287 5.381 6.325 5.061 5.943 4.877
Edad Edad Edad Edad Edad
40 - 44 45 - 49 50-54 55 -59 60 — 64
Poblacion Poblacion Poblacién Poblacién Poblacion
Mujeres |Hombres | Mujeres |Hombres | Mujeres |Hombres | Mujeres | Hombres | Mujeres |Hombres
1.946 1.601 1.751 1.522 1.490 1.190 1.507 1.204 811 760
1.122 964 960 769 864 720 644 581 566 589
1.933 1.592 1.699 1.284 1.563 1.232 1.296 1.010 1.276 940
5.001 4.157 4.410 3.575 3.917 3.142 3.447 2.795 2.653 2.289

Fuente: Elaboracién propia en base a datos oficiales de la Encuesta Municipal a Hogares — 2016

Tabla 4. Distribucién numéricay porcentual de la poblacion

POBLACION | DISTRIBUCION
Distrito 18 31.234 38,0%
Distrito 19 17.954 21,9%
Distrito 21 32.907 40,1%
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TOTAL 82.095 100%

Fuente: Elaboracion propia en base a datos oficiales de la Encuesta Municipal a Hogares — 2016

Bajo los datos mostrados se tomara la poblacion de 82.095 para proceder con la

encuesta.
6.8 Muestra

La muestra es una muestra no probabilistica, estd compuesta especificamente por
personas que son consumidoras de plantas ornamentales pertenecientes al Macro
distrito Sur de la ciudad de La Paz. Para la recoleccion de la informacion se utilizara la

técnica bola de nieve.

Un margen de error aceptable utilizado por la mayoria de los investigadores suele
situarse entre el 3% y el 8% con un nivel de confianza del 95%. Por lo tanto, para el
presente estudio se utilizard un margen de error de 6% y un nivel de confianza de 95%.
Significa que las respuestas que se consigan, al aplicar las encuestas, estaran dentro

de un rango de 6% menos o0 6% mas.
6.8.1 Determinacion de la muestra

Para estimar el tamafio de muestra se utilizara la siguiente formula:

k*qpN
n= e?(N—-1)+ k?pq
Donde:
Tamarfio de la poblacion N = 82.095 Habitantes.
Nivel de confianza k=1,96
Margen de error e =0,06

Probabilidad de éxito p=0,5
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Probabilidad de fracaso g=0,5
Aplicando la férmula:

_ 1,96% % 0,5 % 0,5 * 82.095
0,062 % (82.095 — 1) + 1,962 % 0,5 * 0,5

n = 265,92

Se obtiene:
n = 266 encuestas correspondientes al Macro distrito Sur de la ciudad de La Paz.
Para un mejor andlisis se aplica la asignacién porcentual de la poblacion:

Tabla 5. Estratificacion de la muestra por distritos

Distrito 18 | 38,0% 101,17 101 Encuestas
MACROD RO Distrito 19 | 21,9% | 58,16 58 | Encuestas
Distrito 21 | 40,1% 106,59 107 Encuestas

TOTAL 100% 266

Fuente: Elaboracién propia

6.9 Unidades de observacioén
Las unidades de observacion son:

e Los consumidores de plantas ornamentales.
¢ Los comerciantes de plantas ornamentales.

e Los proveedores de plantas ornamentales.
6.10 Meétodos y técnicas de investigacion

El presente proyecto de investigacion se realiza con base en un método inductivo ya
que se deben tomar antecedentes de las tendencias en ventas de plantas

ornamentales para la generacion de proyecciones.
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Las técnicas de recoleccion de datos utilizados para el presente proyecto de

investigacion fueron las siguientes:
Entrevistas:

La implementacion de entrevistas a comerciantes y proveedores de plantas
ornamentales es para recolectar y analizar informacién sobre las tendencias de
mercado y las dificultades que se presentan en la comercializacibn de plantas

ornamentales.
Encuestas:

Se realizan encuestas para conocer a los consumidores de plantas ornamentales del
Macro distrito Sur de la ciudad de La Paz. Con el fin de identificar sus habitos de

consumo y preferencias de compra.
Observacion:
e Observacién no participante

La observacion constituye un método de toma de datos destinados a representar lo
mas fielmente posible lo que ocurre, en la realidad. La cual se aplicara para ver la
situacion actual de los viveros, verificando asi la calidad de las plantas ornamentales

gue se comercializan por la empresa EMAVERDE.
e Revision documental

La revisibn documental permite hacer una idea del desarrollo y las caracteristicas de
los procesos y también la informacion que se confirma o se pone en duda. La cual se

implementara para la realizacién del diagndstico de la unidad comercial de la empresa.



7 MARCO PRACTICO

7.1 Presentacion de Resultados

7.1.1 Resultados de las entrevistas

7.1.1.1 Entrevista a comerciantes de plantas ornamentales

Tabla 6. ¢ Qué tipo de plantas ornamentales vende?

Pregunta

Entrevistado (a)

Criterio

E-1: Monica Gonzales

Comerciante de plantas
ornamentales en la zona
de Alto Obrajes

Flores de interior
(azaleas, violetas, entre
otros), hojas de interior,
palmeras, flores de
exterior (margaritas,
pensamientos, geranios,
rosas, entre  otros),
arboles frutales, cactus y
suculentas.

1. ¢Qué tipo de
plantas
ornamentales
vende?

E-2: Lidia Veizan

Propietaria de “Vivero
Ecoldgico”

Hojas de interior (gomero,
schefflera, ficus, brasaya,
entre otros), palmeras
(palmera fénix, palmera
areca, entre  otros),
arboles (acacia), arboles
frutales (naranja, limon,
ciruelo entre otros). hojas
de exterior (ligustro,
veronica, entre otros),
pinos, bonsais, cactus y
suculentas.

E-3: Nancy Ramirez
Ramos

Propietaria del vivero

Pinos, hojas de exterior
(ligustro, veronica, entre
otros), flores de exterior
(rosas, pensamientos,




“Los Jazmines”

dormilonas, gasanias,
margaritas, entre otras),
frutales (frutilla, limoén,
manzana, entre otros),
cactus y suculentas.

E-4: Nieves Copa Pari

Comerciante de plantas
ornamentales de la
Asociacion de
Floricultores "Kantuta",
ubicado en la 17 de
Calacoto

Hierbas buenas (perejil,
toronjil, romero, entre
otros), flores de interior
(primaveras, azaleas,
violetas, entre otros),
flores de exterior
(pensamientos, petunias,
geranios, rosas), hojas de
interior  (d6lar, ficus,
bambu, entre  otros),
palmeras, pinos, arboles,
frutales, cactus y
suculentas.

Fuente: Elaboracién propia con base en los resultados de la entrevista a comerciantes de plantas

Tabla 7. ¢ En qué meses tiene mas ventas?

Pregunta

Entrevistado (a)

Criterio

2. ¢Enqué meses
tiene méas ventas?

E-1: Monica Gonzales

Comerciante de plantas
ornamentales en la zona
de Alto Obrajes

A partir de septiembre,
octubre.

E-2: Lidia Veizan

Propietaria del Vivero
Ecoldgico

En la época de primavera
y Vverano, a partir de
septiembre.

E-3: Nancy Ramirez
Ramos

De enero a marzo y de
septiembre a diciembre.
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Propietaria del vivero
“‘Los Jazmines”

E-4: Nieves Copa Pari

Comerciante de plantas
ornamentales de la
Asociacion de
Floricultores "Kantuta",
ubicado en la 17 de
Calacoto

Desde septiembre
empieza las ventas altas,
los meses de primavera y
verano hay mas ventas.

Fuente: Elaboracién propia con base en los resultados de la entrevista a comerciantes de plantas

Tabla 8. ¢ Produce usted mismo(a) sus plantas?

Pregunta Entrevistado (a) Criterio
E-1: Monica Gonzales |Si, no todas, pero

. aproximadamente
Comerciante de plantas | producimos el 50% de

3. ¢Produce usted
mismo(a) sus
plantas?

ornamentales en la zona
de Alto Obrajes

nuestras plantas.

E-2: Lidia Veizan

Propietaria de “Vivero

El 50% las producimos en
el vivero y el otro 50% las

e adquirimos de  otras
Ecoldgico partes.
E-3: Nancy Ramirez Si, la mayoria son

Ramos

Propietaria del vivero
“Los Jazmines”

producidas por nuestro
vivero. Algunas plantas
gque no dan aqui, las

adquirimos pequefias
para que puedan
aclimatarse.

E-4: Nieves Copa Pari |Si, la mayoria de

nuestras plantas
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Comerciante de plantas
ornamentales de la
Asociacion de
Floricultores "Kantuta",
ubicado en la 17 de
Calacoto

hacemos dar de esquejes
y otras de semillas.

Fuente: Elaboracién propia con base en los resultados de la entrevista a comerciantes de plantas

Tabla 9. ¢;Qué tipo de plantas produce?

Pregunta

Entrevistado (a)

Criterio

4. ¢Qué tipo de
plantas produce?

E-1: Monica Gonzales

Comerciante de plantas
ornamentales en la zona
de Alto Obrajes

Flores de exterior (rosas
y geranios) y suculentas.

E-2: Lidia Veizan

Hojas de exterior (ligustro

y veronica), cactus vy
Propietaria de “Vivero | g, culentas.
Ecoldgico”
E-3: Nancy Ramirez Flores de exterior
Ramos (geranios, rosas,

Propietaria del vivero
“‘Los Jazmines”

dormilonas, entre otros),
pinos, frutales, todo tipo
de arbustos de exterior
(ligustro, veronica, entre
otros), suculentas vy
cactus.

E-4: Nieves Copa Pari

Comerciante de plantas
ornamentales de la
Asociacion de
Floricultores "Kantuta",

Flores de exterior (rosas,
gasanias, entre otros),
hierbas buenas, hojas de
exterior (ligustro), hojas
de interior (todo tipo de
dolares), cactus y
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ubicado en la 17 de suculentas.
Calacoto

Fuente: Elaboracién propia con base en los resultados de la entrevista a comerciantes de plantas

Tabla 10. ¢Las plantas que adquiere de donde provienen?

Pregunta Entrevistado (a) Criterio

E-1: Monica Gonzales |La mayoria es de

Cochabamba y una parte
Comerciante de plantas | 4e Santa Cruz.

ornamentales en la zona
de Alto Obrajes

E-2: Lidia Veizan De Cochabamba y Santa
Cruz.
Propietaria de “Vivero
Ecologico”
5. ¢las plantas que E-3: Nancy Ramirez De Santa Cruz, de
adquiere de donde Ramos Cochabamba y de Brasil.

provienen?
Propietaria del vivero

“Los Jazmines”

E-4: Nieves Copa Pari | De Cochabamba, Santa

Cruz y Los Yungas.
Comerciante de plantas

ornamentales de la
Asociacion de
Floricultores "Kantuta",
ubicado en la 17 de
Calacoto

Fuente: Elaboracién propia con base en los resultados de la entrevista a comerciantes de plantas



Tabla 11. ¢ Con qué frecuencia adquiere las plantas?

Pregunta Entrevistado (a) Criterio

E-1: Monica Gonzales | Depende de la
temporada, cuando es
Comerciante de plantas | temporada alta casi cada
ornamentales en la zona | semana y cuando es
de Alto Obrajes temporada baja una vez
cada dos semas
aproximadamente.

E-2: Lidia Veizan Las adquirimos cada
mes.
Propietaria de “Vivero
Ecologico”
6. ¢Con qué

frecuencia E-3: Nancy Ramirez Depende del clima, en
adquiere las Ramos esta temporada de frio no
plantas? adquirimos plantas, pero
Propietaria del vivero para primavera
“Los Jazmines® mayormente  adquirimos

cada mes.

E-4: Nieves Copa Pari | En promedio adquirimos
plantas cada semana. Sin

Comerciante de plantas embargo en esta
ornamentales de la temporada de frio
Asociacion de hacemos traer cada 15

ubicado en la 17 de

Calacoto

Fuente: Elaboracién propia con base en los resultados de la entrevista a comerciantes de plantas



Tabla 12. ¢ Qué tipo de plantas adquiere mas?

Pregunta

Entrevistado (a)

Criterio

7. ¢Qué tipo de
plantas adquiere
mas?

E-1: Monica Gonzales

Comerciante de plantas
ornamentales en la zona
de Alto Obrajes

Mas que todo adquiero
plantas de exterior
(arboles frutales, flores de
exterior, entre otros)

E-2: Lidia Veizan

Propietaria de “Vivero
Ecologico”

Mayormente hojas de
interior (gomero,
schefflera, ficus, brasaya,
entre otros) y palmeras

E-3: Nancy Ramirez
Ramos

Propietaria del vivero
“Los Jazmines”

Flores de interior (violetas
y azaleas), flores de
exterior (buganvillas y
rosas) y hojas de interior
(ficus, palmeras y
chifleras)

E-4: Nieves Copa Pari

Comerciante de plantas
ornamentales de la
Asociacion de
Floricultores "Kantuta",
ubicado en la 17 de
Calacoto

La mayoria son plantas
de interior como ser:
flores de interior (eternas
primaveras, azaleas Yy
violetas), hojas de interior
(bambu, ficus, entre
otros) y palmeras
(abanico, fénix, rafia,
entre otros).

Fuente: Elaboracién propia con base en los resultados de la entrevista a comerciantes de plantas
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7.1.1.2 Entrevista a proveedores de plantas ornamentales

Tabla 13. ¢Cuanto tiempo lleva en el negocio de plantas ornamentales?

Pregunta Entrevistado (a) Criterio
E-1: Juana Condori
Espinoza
Proveedora de plantas 4 afios
1. ¢Cuanto tiempo ornamentales y
lleva en el negocio propietaria de un vivero
de plantas en la zona Coqueni
ornamentales?
E-2: Elena Mamani
Proveedora de plantas .
20 afnos

ornamentales y
propietaria de un vivero
en la zona Ovejuyo

Fuente: Elaboracién propia con base en los resultados de la entrevista a proveedores de plantas

ornamentales

Tabla 14. ;Cémo capta nuevos clientes?

Pregunta

Entrevistado (a)

Criterio

2. ¢Como capta
nuevos clientes?

E-1: Juana Condori
Espinoza

Proveedora de plantas
ornamentales y
propietaria de un vivero
en la zona Coqueni

Los clientes  vienen
personalmente al vivero.
Ellos vienen y luego
recomiendan nuestro
vivero. Marketing voz a
voz.

E-2: Elena Mamani

Proveedora de plantas
ornamentales y

Mas que todo por
nuestros propios clientes
gue avisan a otros y nos




propietaria de un vivero | recomiendan.

en la zona Ovejuyo _
Marketing voz a voz.

Fuente: Elaboracién propia con base en los resultados de la entrevista a proveedores de plantas
ornamentales

Tabla 15. ¢ Qué medio utiliza para contactar a sus clientes y ofrecerles sus
plantas ornamentales?

Pregunta

Entrevistado (a)

Criterio

3. ¢Qué medio utiliza
para contactar a
sus clientes y
ofrecerles sus
plantas
ornamentales?

E-1: Juana Condori
Espinoza

Proveedora de plantas
ornamentales y
propietaria de un vivero
en la zona Coqueni

Ellos se comunican con
nosotros por teléfono o
WhatsApp preguntando
sobre qué tenemos.
Informamos por teléfono
movil y también
mandamos  fotos  por
WhatsApp.

E-2: Elena Mamani

Proveedora de plantas
ornamentales y
propietaria de un vivero
en la zona Ovejuyo

Antes solo utilizdbamos el
teléfono  movil, ahora
también empleamos el
WhatsApp. Medio por el
cual mandamos fotos de
lo que requiera el cliente.
Sin embargo, la mayoria
de nuestros clientes sigue
prefiriendo comunicarse
por el teléfono mavil.

Fuente: Elaboracién propia con base en los resultados de la entrevista a proveedores de plantas

ornamentales




Tabla 16. ¢ Cuédl es el procedimiento de entrega de sus pedidos masivos?

Pregunta

Entrevistado (a)

Criterio

4, ¢;Cualesel
procedimiento de
entrega de sus
pedidos masivos?

E-1: Juana Condori
Espinoza

Proveedora de plantas
ornamentales y
propietaria de un vivero
en la zona Coqueni

Se realiza el pedido por
parte del cliente de forma
presencial o por medio
del teléfono movil.

Se realiza la seleccion de

plantas segun
especificaciones del
cliente.

Se realiza la entrega

personalmente en el

vivero, también se lo
llevamos hasta su
domicilio 0] donde

requiera las plantas el
cliente.

Finalmente recibimos el
pago una vez entregado
el pedido.

Nota: todo en
coordinacion por medio
del teléfono mavil.

E-2: Elena Mamani

Proveedora de plantas
ornamentales y
propietaria de un vivero
en la zona Ovejuyo

Por un lado, vienen
directamente al vivero, se
escogen las plantas que
guieran, nos pagan y se
lo llevan ellos mismos.

Por otro lado, se
comunican con NOsotros,
realizan su pedido vy
notros lo entregamos
donde ellos lo requieran.
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El pago lo realizan en el
momento de la entrega.
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Fuente: Elaboracién propia con base en los resultados de la entrevista a proveedores de plantas

ornamentales

Tabla 17. ¢ Aproximadamente cuanto demora en entregar sus pedidos? y ¢Qué
factores influyen en el tiempo de entrega?

Pregunta

Entrevistado (a)

Criterio

5. ¢Aproximadamente
cuanto demora en
entregar sus pedidos?
y ¢, Qué factores
influyen en el tiempo
de entrega?

E-1: Juana Condori
Espinoza

Proveedora de plantas
ornamentales y
propietaria de un vivero
en la zona Coqueni

Lo realizamos el mismo
dia del pedido.

El tiempo en horas varia
segun la cantidad (el
tiempo hasta escoger las
plantas) y la lejania (si
gqueda lejos el lugar
donde requieren las
plantas), sin embargo, no
realizamos entregas lejos
del Macro distrito sur de
la ciudad de la Paz.

E-2: Elena Mamani

Proveedora de plantas
ornamentales y
propietaria de un vivero
en la zona Ovejuyo

En promedio 1 hora.

El tiempo dependera de
la cantidad que pidan (se
tarda mas en la seleccion
de las plantas), el
encajonar (prepararla
para su entrega) y la
distancia entre el vivero y
donde el cliente requiera
las plantas). Sin
embargo, no entregamos
a lugares lejanos, solo
por la zona Yy sus




cercanias.

Fuente: Elaboracién propia con base en los resultados de la entrevista a proveedores de plantas

ornamentales

Tabla 18. ¢ Qué tipo de plantas ornamentales son las que mas vende a sus

las que més vende
a sus clientes?

ornamentales y
propietaria de un vivero
en la zona Ovejuyo

clientes?
Pregunta Entrevistado (a) Criterio
E-1: Juana Condori Hierbas buenas (romero,
Espinoza menta, orégano,
huacatay, entre otros),
Proveedora de plantas | fiores de exterior
ornamentales y (margaritas, bacaysapo,
propietaria de un vivero dormilonas, azulinas vy
en la zona Coqueni verbena)
6. ¢cQué tipo de .
plantas E-2: Elena Mamani Mas que todo se vende
las plantas de jardin
ornamentales son

entre otros) la mayoria

plantas con flor, pinos,
suculentas, hojas de
interior  (dolar, mala

madre y cinta), flores de
interior (begonias).

En resumen, vendemos
mas plantas con flor de
exterior 'y hojas de
interior.

Fuente: Elaboracién propia con base en los resultados de la entrevista a proveedores de plantas

ornamentales
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Tabla 19. ¢Qué tipo de plantas ornamentales produce mas segun la temporada

del afno?

Pregunta

Entrevistado (a)

Criterio

7. ¢Qué tipo de
plantas
ornamentales
produce mas
segun la
temporada del
afo?

E-1: Juana Condori
Espinoza

Proveedora de plantas
ornamentales y
propietaria de un vivero
en la zona Coqueni

En témpora de frio se
reduce la produccion de
plantas de interior y se
incrementa mas las de
exterior. En primavera (a
partir del mes de agosto
hasta diciembre)
producimos mas plantas de
interior sin  reducir la
produccién de plantas de
exterior.

E-2: Elena Mamani

Proveedora de plantas
ornamentales y
propietaria de un vivero
en la zona Ovejuyo

En la temporada de
primavera se producen mas
las plantas de jardin con
flores, ya que en invierno
estan en reposo. En
invierno se producen mas
los cactus y suculentas.

Fuente: Elaboracién propia con base en los resultados de la entrevista a proveedores de plantas

ornamentales
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7.2 Analisis e Interpretacion de Resultados

7.2.1 Analisis del mercado de plantas ornamentales de la ciudad de La Paz

7.2.1.1 Andlisis de la competencia

7.2.1.1.1 Comerciantes de plantas ornamentales
Pregunta 1:

Dentro del mercado de plantas ornamentales se ofertan una gran variedad de plantas
ornamentales de la cual resaltan algunos grupos especificos de plantas, segun los
comerciantes entrevistados, las hojas de interior, palmeras, flores de interior, hojas
arbustivas de exterior, flores de exterior, arboles frutales, pinos, cactus y suculentas.

Son estos tipos de plantas mas populares desde el punto de vista de los comerciantes.
Pregunta 2:

Se pudo evidenciar que los meses donde incrementa la demanda de plantas
ornamentales es a partir de septiembre con la llegada de la primavera. Ya que segun
las entrevistas es cuando las ventas de los comerciantes son mas altas que los meses

anteriores.
Pregunta 3:

Aproximadamente el 50% de las plantas que se comercializan en los diferentes puntos
de venta son originarios de la ciudad de La Paz.

Pregunta 4:

En el Macro distrito sur de la ciudad de La Paz los comerciantes, por el clima entre
otros factores, tienden a producir mas: flores de exterior, hojas arbustivas de exterior,

hierbas buenas, hojas de interior, arboles y suculentas.
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Pregunta 5:

Se puede evidenciar que los principales proveedores que abastecen varios puntos de

venta de plantas ornamentales son provenientes de Cochabamba y Santa Cruz.
Pregunta 6:

En promedio el mercado de plantas ornamentales se abastece cada semana, con
plantas provenientes de Cochabamba y Santa Cruz, sin embargo, en temporada de frio

esto se reduce a un promedio de 1 vez al mes.
Pregunta 7:

Las plantas méas populares que los comerciantes hacen traer de Cochabamba y Santa
Cruz son flores de interior y hojas de interior. Sin embargo, también aclararon que
adquieren diferentes plantas de jardin debido a la abundancia y precios bajos que hay

en esos departamentos.
7.2.1.1.2 Proveedores de plantas ornamentales
Pregunta 1:

La experiencia de dentro del mercado de plantas ornamentales por parte de los

proveedores es entre 4 a 20 afios
Pregunta 2:

La mayoria de los proveedores de plantas ornamentales del Macro distrito Sur de la
ciudad de La Paz opta por usar el marketing voz a voz para la captacion de nuevos

clientes.
Pregunta 3:

El medio que estas personas utilizan para ofertar sus plantas ornamentales

mayormente es el teléfono mévil y el WhatsApp.
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Pregunta 4:

El procedimiento para entregar pedidos masivos en este tipo de mercado no es muy

complejo.
Pregunta 5:

El tiempo de entrega para ellos es muy importante por lo que no tardan mas de 1 dia.
También mencionan que los factores que influyen en el tiempo de entrega es la

cantidad del pedido y la distancia a recorrer.
Pregunta 6:

Estos proveedores de la zona abastecen al mercado especialmente con plantas
ornamentales de jardin, en otras palabras, flores de exterior, hojas arbustivas, hierbas
buenas y suculentas. También con plantas de interior, pero se enfocan mas en hojas

de interior que en flores.
Pregunta 7:

Ellos por su experiencia y percepcion de la demanda de plantas la mejor temporada
para producir plantas de jardin (flores y hojas de exterior), plantas de interior (flores y
hojas de exterior) es a partir de agosto. Y en temporadas frias se debe aprovechar para
producir cactus, suculentas, hierbas buenas, algunas flores de exterior (pensamientos,
margarita del cabo, entre) y hojas de exterior arbustivas.

7.2.1.2 Anélisis del entorno general

7.2.1.2.1 Analisis PESTEL
a) Factores politicos

El pais se encuentra en un estado de recuperacién post pandemia del Covid-19,
siguiendo con el Plan de Desarrollo Econémico y Social 2021-2025 “Reconstruyendo la

economia para vivir bien, hacia la industrializacion con sustitucion de importaciones” se
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constituye en el plan de mediano plazo del Estado Plurinacional de Bolivia. (CEPAL,
2023)

La Constitucion Politica del Estado (CPE); articulo 311 menciona que todas las formas
de organizacion econOmica establecidas en esta Constitucion gozaran de igualdad
juridica ante la ley. Entre sus aspectos se puede mencionar que los recursos naturales
son de propiedad del pueblo boliviano y serdn administrados por el Estado. Se
respetara y garantizara la propiedad individual y colectiva sobre la tierra. Con el fin
lograr una economia de base productiva, en el marco del desarrollo sostenible, en

armonia con la naturaleza. (Justicia, 2023)
b) Factores econdémicos

De acuerdo con datos del Instituto Nacional de Estadistica (INE), el Producto Interno
Bruto (PIB) de Bolivia en 2022, registré un crecimiento de 3,48% respecto a la gestion

anterior. La economia de Bolivia creci6 en 3,48% en 2022.

Al cuarto trimestre de 2022, la tasa de la poblacion desocupada, de personas con 14

anos o mas edad del area urbana de Bolivia, alcanz6 a 4,3%.
Hasta mayo de 2023, la inflacion acumulada lleg6 a 0,6%.

En el afio 2023, la tasa de inflaciébn promedio de Bolivia est4 proyectada a registrar uno
de sus puntos mas altos, al colocarse casi en el 4%.

El Programa Fiscal Financiero 2023 perfila un crecimiento econémico de 4,86%.

Segun el analista Christian Aramayo, presidente de la Fundacion Gobierno Abierto, en
2023 la economia nacional debera afrontar conflictos politicos, caida en las RIN,
posibles presiones inflacionarias que generarian distorsion en los precios, incremento

en la pobreza extrema y crisis fiscal (en todos los niveles del Estado). (Economy, 2023)

Los aspectos climaticos actualmente inciden directamente en que los costos de

produccion a que tengan un mayor valor de lo normal.
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c) Factores Sociales

Para el economista Marcelo Nufiez, el dinamismo de economia nacional se nota con
mayor fuerza en el consumo. “El sector construccién, agropecuario, financiero y
comercio, si bien no estan a niveles de crecimiento anteriores, demuestran dinamismo”,
dijo. (Economy, 2023)

La bi6loga experta en flora y vegetacion nativa Daniela Cortés indico a EL DIARIO que
en el departamento de La Paz se producen mas de 300.000 plantas en viveros. En la
ciudad de La Paz y El Alto, anualmente producen mas de 170.000 plantas, entre flores
ornamentales y arbustivas (plantines). Datos que van creciendo debido al incremento
de mas puntos de comercializacion de plantas ornamentales (oferta) que surge por el

aumento de la demanda de plantas ornamentales. (Agronomia, 2015)

Uno de los factores que afectaran a la empresa a la hora de comercializar sus
productos corresponde con la edad de la poblacion. Este tipo de negocio, como es el
de comercio de plantas ornamentales, es mas apreciado por gente mas adulta, a partir
de los 20 afos, ya que la sociedad mas joven no muestra gran interés por este tipo de

sector, como se puede apreciar en los resultados de las encuestas (ver gréafico 7).
d) Factores tecnoldgicos

Bolivia en el ambito tecnolégico esta teniendo buenos avances. De acuerdo con la
Autoridad de Regulacion y Fiscalizaciéon de Telecomunicaciones y Transportes (ATT),
hasta el primer trimestre de este 2018 las conexiones a Internet en el pais llegaron a
9.3 millones. (ATT, 2018)

Permitiendo que se incremente el acceso a nuevas formas de compra en linea, es de

gran ayuda en la programacion de la logistica referente a la entrega de los productos

Las nuevas tendencias tecnoldgicas son factores claves en el desarrollo de ventas
online, ya que cualquier empresa tiene a su disposicion el poder comercializar sus
productos via internet para proporcionar una mayor comodidad a la hora de que los

consumidores adquieran los productos que deseen al igual que los métodos de pago
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(trasferencia, Qr, entre otros). Este nuevo sector esta creciendo notablemente en los
ultimos afos, por lo que es una gran oportunidad para darse a conocer y aumentar su

participacion de mercado.

Sumado a esto se puede apreciar en los resultados de las encuestas que la mejor
manera de llegar a los consumidores de plantas ornamentales es por medio del

marketing digital que por el tradicional (Ver grafico 36).
e) Factores ambientales

Bolivia tiene una agenda ambiental muy dificil para el 2023. La deforestacion avanza a

pasos rapidos dejando bosques sin arboles.

Existen quejas por el uso del mercurio en la explotacion de oro y los pueblos indigenas

de la Amazonia boliviana intentan frenar el daio dentro de sus territorios.

Las sequias golpearon duramente a muchos municipios de Bolivia en el 2022, mientras
el Gobierno ha anunciado un plan para atacar el problema este afio. (Paredes Tamayo,
2023)

La temporada fria dura 1,5 meses, del 10 de junio al 25 de julio, y la temperatura
maxima promedio diaria es menos de 14 °C. El mes mas frio del afio en La Paz es julio,

con una temperatura minima promedio de -2 °C y maxima de 13 °C.
f) Factores legales

La empresa EMAVERDE al estar consolidada dentro del territorio boliviano se
encuentra sujeta al cumplimiento de normas y politicas de la proteccion ambiental, la
Ley del Medio Ambiente N.° 1333 promulgada el 27 de abril de 1992, que tiene como
objetivo la proteccion y conservacion del medio ambiente y los recursos naturales,
regulando las acciones del hombre con relacién a la naturaleza y promoviendo el

desarrollo sostenible con la finalidad de mejorar la calidad de vida de la poblacién.

Ley N.° 482 del 9 de enero de 2014 "Ley de Gobiernos Autbnomos Municipales"
(Articulo 6, Paragrafo Il). El presupuesto del Organo Ejecutivo debera incluir el
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presupuesto de la empresas y entidades de caracter desconcentrado vy
descentralizado.

Como entidad publica descentralizada EMAVERDE goza del derecho a la autonomia
administrativa, sin perjuicio de la tuicion que ejerce el GAMLP sobre EMAVERDE, y la
aplicacion de los sistemas de control establecidos en la Ley de Administracion y Control
Gubernamentales N.° 1178 de 20 de julio de 1990 (Ley SAFCO) y Decretos

Reglamentarios.

El personal que presta servicios en EMAVERDE, se encuentra sujeto a la Ley General
del Trabajo y la legislacion laboral vigente, de acuerdo con lo establecido en el articulo
59 numeral 3 de la Ley de Municipalidades. (EMAVERDE, 2011)

7.2.1.3 Andlisis del entorno especifico

7.2.1.3.1 Las 5 fuerzas de Porter
a) Poder de negociacion de los clientes

Entre los principales clientes de EMAVERDE se encuentra el GAMLP, quienes hacen
un pedido para algun proyecto, la empresa hace el presupuesto y lo manda, lo cual es

aprobado por la alcaldia municipal.

Proveer a personas naturales o juridicas, publicas o privadas, los bienes y servicios
ofertados por la empresa y percibir a cambio el pago de los precios y/o tarifas
aprobadas al efecto. El cobro de precios y tarifas de acuerdo con la normativa aplicable
por los servicios publicos prestados provenientes de la venta de bienes y servicios.
(EMAVERDE, 2011)

En otras palabras, los precios ya estdn establecidos y no se pueden cambiar
facilmente. Sin embargo, se debe tomar en cuenta que al no ser un producto de
primera necesidad y también la existencia de varias opciones para conseguir plantas
de diferentes precios y tipos, el poder de negociacion de los consumidores es alto. Por

lo que el valor que le suma la empresa es que sus plantas ornamentales tienen la
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garantia de crecer sin ningun problema en el clima de La Paz, al haber pasado por el

proceso de climatizacion desde su germinacion.
b) Poder de negociacion de los proveedores

En este tipo de actividad el poder de negociacion de los proveedores es bajo siempre y
cuando la empresa no adquiere mas del 50% de sus productos finales de otros lugares.
Es decir, lo que compran a los proveedores son plantas para complementar su catalogo

y ampliar la variedad de productos.

Sin embargo, una caracteristica y punto fuerte de EMAVERDE es que el 100% de los
productos son producidos en sus viveros, por lo tanto, los proveedores no son
imprescindibles. Entre otros factores como la tierra, semillas o fertilizantes, al ser

abundantes en el mercado, por ese lado tampoco tiene poder los proveedores.
c) Amenaza de nuevos competidores entrantes

La amenaza de ingreso de nuevos competidores es elevada, porque debido a su
naturaleza el modelo de negocio es muy facil de copiar y las barreras para construir un
negocio como este, la creacién de un vivero o ser revendedor de plantas ornamentales,
es bastante bajo. Ademds, en Bolivia existe bastante informalidad en el sector
empresarial, resaltando el hecho que EMAVERDE es de las pocas por no decir la Gnica
empresa formalmente constituida en este tipo de mercados dentro de la ciudad de La

Paz.

Sin embargo, una de las barreras de entrada que se puede mencionar es el
conocimiento de la actividad. Para entrar a este tipo de negocios se debe contar con
conocimientos basicos de botanica y floricultura sea como productor o revendedor,
porque las plantas son seres vivos que requieres cuidados especificos y si uno no sabe

con qué esté tratando puede resultar al final ser un mal negocio.
d) Amenaza de nuevos productos sustitutivos

La amenaza de nuevos productos sustitutivos es alta si es visto desde el punto de vista

estético y decorativo, ya que dichos productos suponen una amenaza para ella, estos
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basicamente, ofrecen un producto similar a la empresa que cumplen la misma funcién
dentro del mercado y que también cubre las mismas necesidades de los consumidores.
El principal producto sustituto de una planta ornamental es una planta artificial.
Producto que con el tiempo ha ido evolucionando, sacando al mercado modelos de

plantas cada vez mas realistas, siendo su punto fuerte la decoracion de interiores.

Por otro lado, este tipo de productos no pueden reemplazar las principales
caracteristicas y beneficios de una planta natural, como es la purificacion de aire, esa
es la ventaja que negocios como EMAVERDE debe resaltar en la presentacion de sus

productos.
e) Rivalidad entre competidores

El grado de rivalidad entre competidores en el mercado de plantas ornamentales es
bastante alta, debido a que hay muchos negocios que se dedican a este tipo de
actividad, que en su mayoria son informales, por lo que hay mucha competencia entre
las competidores. En este tipo de actividad, los precios son muy ajustados, es decir,
debido a la gran competencia que existe en este sector los precios de algunos tipos de
plantas ya muy conocidos no suelen ser elevados (por ejemplo: las margaritas). Por lo
que la empresa EMAVERDE se debe centrar en diferenciarse de la competencia por la
calidad de sus plantas y su servicio al cliente. Los competidores actuales y directos que
tiene EMAVERDE por el lado productor son: los diferentes viveros en la ciudad de La
Paz (Macro distrito Sur) como ser Vivero Ecoldgico, vivero “Los Jazmines” y muchos
otros ubicados en Coqueni y Ovejuyo. Entre competidores actuales y directos que tiene
EMAVERDE por el lado comercial son por ejemplo los de la Asociacion de Floricultores

"Kantuta" ubicados en la 17 de Calacoto.

Los comerciantes de plantas ornamentales en su mayoria cuentan con un 50% de su
stock’ conformado por plantas provenientes de Cochabamba y Santa Cruz segun las
entrevistas realizadas, se puede considerar también como competidores a esos

proveedores que mandan mercaderia a La Paz, desde la perspectiva en precios el

7 Conjunto de mercancias o productos que se tienen almacenados en espera de su venta o
comercializacion.
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grado de rivalidad es alto, pero se la puede reducir con la diferenciacion de los
productos, ya que un punto débil de tales plantas de lugares calidos es que tardan es

adaptarse a climas frios y duros como es en la ciudad de La Paz.

7.2.2 Diagnéstico de la situacion actual del area comercial de plantas
ornamentales de la empresa EMAVERDE.

7.2.2.1 Matriz FODA

Tabla 20. FODA del area comercial de plantas ornamentales de EMAVERDE

Factores internos

Factores externos

Factores positivos

FORTALEZAS

F1: Experiencia de trabajo
en el area de propagacion,
cultivo y produccion de
plantas ornamentales.

F2: Personal calificado y
con conocimientos en las
diferentes actividades
dentro de los viveros
(Mano de obra calificada).
F3: Cuenta con dos
centros de produccion
propias (viveros).

F4: Disponibilidad de
espacio fisico en los
viveros, para expansion del
area productiva.

F5: Capacidad de
produccion a escala en los
dos viveros.

F6: Productos 100%
adaptados para el clima
duro de La Paz.

OPORTUNIDADES

O1: Relacioén directa con la
sociedad a partir de la
administracion de los
parques, jardines y
espacios del Gobierno
Auténomo Municipal de La
Paz.

02: Crecimiento del
mercado de plantas
ornamentales.

03: Aumento de
actividades y ferias donde
se comercializan plantas
gue en la ciudad de La
Paz.

O4: Desarrollo
personalizado en las redes
sociales.




Factores negativos

D1: Baja participacion de
mercado.

D2: Las redes sociales que
utiliza la empresa no
enfocan la
comercializacion de
plantas ornamentales.

Fuente: Elaboracion propia

7.2.2.2 Matriz de confrontacion

A1l: Incremento de la
competencia en la
comercializaciéon de
plantas ornamentales.
A2: Pocas barreras de
entrada en este tipo de
mercados.

A3: No es un producto de
primera necesidad.

A4: Fragilidad econémica
del pais.

A5: Temperaturas
extremas en el mes mas
frio del afio (julio) en la
ciudad de La Paz.

AG6: Progreso de las
plantas artificiales,
sacando al mercado
plantas cada vez mas
reales estéticamente.
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La matriz de confrontacién nos permite vincular las amenazas y oportunidades con las

debilidades y fortalezas, segun las relaciones que haya entre ellas.

Para valorar cada una de las relaciones utilizamos la siguiente escala:

Relacion alta: 10
Relacion media: 5
Relacién baja: 1

Sin relacion: 0
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Tabla 21. Matriz de confrontacion del area comercial de plantas ornamentales de

EMAVERDE
FACTORES EXTERNOS
MATRIZ DE CONFRONTACION OPORTUNIDADES > AMENAZAS > |TOTAL
01 | 02 | O3 [ O4 Al A2 A3 A4 A5 A6
F1 5 1 5 5 16 5 0 0 0 10 0 15 31
F2 10 1 10 5 26 5 5 0 0 5 0 15 41
F3 0 5 1 0 6 5 1 0 0 1 0 7 g
FORTALEZAS F4 0 10 5 0 15 1 0 0 0 1 0 2 17
F5 0 10 5 0 15 10 5 1 0 0 1 17 32
FACTORES

INTERNOS F6 0 5 5 5 15 5 1 1 0 10 1 18 33

> 15 32 31 15 31 12 2 0 27 2
D1 10 10 10 10 40 10 10 5 1 0 1 27 67
DEBILIDADES D2 0 5 1 10 16 1 0 0 0 0 0 1 17

> 10 15 11 20 11 10 5 1 0 1

TOTAL 25 47 42 35 42 22 7 1 27 3

Fuente: Elaboracién propia

Hay 4 estrategias, una por cada cuadrante:

Estrategia ofensiva o de crecimiento F.O. (Maxi-Maxi) (Cuadrante 1): Son
aspectos para potenciar. F2 y O2 han sido los factores méas valorados. Se
utilizara el conocimiento de la empresa, gracias, al personal calificado en las
diferentes actividades dentro de los viveros para atraer mas visitantes. A fin de
aprovechar el crecimiento del mercado de plantas ornamentales.

Estrategia adaptativa o de reorientacion D.O. (Mini-Maxi) (Cuadrante 2): Se
trata de aprovechar las oportunidades para corregir carencias. D1 y O4 son los
factores mas valorados. Se aprovechara la oportunidad de desarrollar y
personalizar las redes sociales de EMAVERDE con el fin de que el contenido
compartido sea mas atractivo a los ojos de los consumidores de plantas
ornamentales. Ampliando el negocio a otros grupos demograficos para mejorar
la participacién de mercado.

Estrategia defensiva o de reaccion F.A. (Maxi-Mini) (Cuadrante 3): Se trata
de dar respuestas a situaciones del entorno no favorables, apoyandose en
puntos fuertes. F6 y Al han sido los factores mas valorados. Para enfrentar el
incremento de la competencia en la comercializacion de plantas ornamentales,
se promocionaran las plantas de EMAVERDE. Resaltando su resistencia y

durabilidad para cualquier ambiente de la ciudad de La Paz que, a diferencia de
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la competencia, pasa por un proceso de climatizacion. Creando una barrera de
entrada para los nuevos competidores que esté enfocada en la calidad de
producto.

e Estrategia reactiva o de supervivencia D.A. (Mini-Mini) (Cuadrante 4): No
perder de vista las amenazas para no hacer crecer las debilidades. A1y D3 son
los factores con mayor puntuacion. La empresa debe incrementar los canales de
distribucién, buscar nuevos nichos de mercado, para incrementar su
participacion de mercado. Disminuyendo tal debilidad, le dard a la empresa la
capacidad de enfrentar el incremento de la competencia en la comercializacion

de plantas ornamentales.

La estrategia general estd enfocada en cumplir con los objetivos del proyecto por medio
de las estrategias que cubran los cuatro cuadrantes mencionados anteriormente, las
cuales se detallara en la propuesta.

7.2.2.3 Matriz Boston Consulting Group (BCG)

Tabla 22. Matriz BCG del area comercial de plantas ornamentales de EMAVERDE

Participacion de EMAVERDE en el mercado
Alta Baja

Cactus y suculentas
Flores de exterior Flores de interior
Hojas de exterior
Pinos

Hojas de interior

Alta

Arboles Palmeras
Helechos

industria

Baja

Tasa de crecimiento de la

Fuente: Elaboracién propia

. Estrella

Las flores de exterior, tipo de planta, son productos de la empresa EMAVERDE de alto

crecimiento y gran participacion en el mercado. Se recomienda potenciar al maximo
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dichos productos hasta que el mercado se vuelva maduro y el producto de la empresa

se convierta en vaca lechera.
. Vaca de efectivo

En el caso de los arboles, son productos que alcanzaron la maduracion por ende son

de bajo crecimiento y alta participacion.
. Interrogacion

Las flores de interior, hojas de exterior, pinos, hojas de interior, cactus y suculentas son
productos de EMAVERDE de baja participacion en el mercado sin embargo son
productos populares entre los consumidores, segun las encuestas y entrevistas

realizadas, por tanto, este tipo de productos son de alto crecimiento.

Hay que reevaluar la estrategia en dichos productos para que se puedan convertir en

productos estrella.
. Perro

En el caso de las palmeras y los helechos son tipos de plantas no muy populares entre

los consumidores por tanto son productos de bajo crecimiento y baja participacion.
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7.2.3 Analisis de los habitos de consumo y factores que influyen en la compra

de plantas ornamentales.

7.2.3.1 Resultados de la encuesta

1. ¢Usted compra plantas?

Gréfico 2. ¢ Usted compra plantas?

(USTED COMPRA PLANTAS?

NO
4%

SI
96%

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados de la encuesta

Esta pregunta es primordial para continuar con el resto de la encuesta, ya que para la
investigacion es necesario que las personas sean consumidoras de plantas
ornamentales. Como se observar, de las 285 personas encuestadas el 96% (273
personas) si compran plantas, lo cual es suficiente ya que significa mas del 100% del
namero de encuestados que se requiere para la investigacion, por otro lado, el 4% (12
personas) no compran plantas, por lo cual no se los toma en cuenta para la

investigacion.



2. Sexo

Grafico 3. Sexo de los encuestados

SEXO DE LOS ENCUESTADOS

MASCULINO
34% 4

FEMENIN
o
66%

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados de la encuesta
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Como se puede apreciar en el grafico de las 273 personas encuestadas, el 66% (180

personas) son del sexo femenino y el 34% (93 personas) son del sexo masculino, la

cual muestra una mayor participacion femenina para la investigacion. Las encuestas se

realizaron de manera aleatoria por lo cual este aspecto no compromete la fiabilidad de

la muestra. Mas bien muestra una realidad que en este tipo de mercados los

consumidores normalmente suelen ser mas mujeres que hombres.

3. Edad

Grafico 4. Edad de los encuestados

EDAD DE LOS ENCUESTADOS

RN BN 43 47 m =
30 37
27 29

20A 24 25A 29 30A34 35A39 40A 44 45A 49 50 A54 55 A 59 60 A 64

mmmm Series] e Series2

Fuente: Elaboracién propia en base a los resultados de la encuesta
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Se puede observar que para la investigacion el 22% de las personas encuestadas
estan en el rango de edad de 20 a 29 afos, el 16% entre los 30 a 39 afios, el 36%
entre los 40 a 49 afos, el 24% entre los 50 a 59 afios y finalmente el 5% esta

conformado por personas entre 60 a 64 afos.
4. ¢En qué zonavive?

Gréfico 5. Zona a la que pertenecen - Distrito 18

DISTRITO 18
Koani

11%_\ Achumani
53%

|

Alto Irpavi
10%

Irpavi
26%

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados de la encuesta

Se puede observar que con respecto al distrito 18 del Macro distrito Sur de la ciudad de
La Paz. Se obtuvo 105 resultados del cual la mayor participacion de personas
encuestadas vive en zonas de Achumani con 53% (56 personas) e Irpavi con 26% (27

personas)

Gréfico 6. Zona a la que pertenecen - Distrito 19

DISTRITO 19 .
San Miguel I,La il)oo/l’lda
Chasguipampa 6% > calacoto
24% [ 3%

Ovejuyo_/

8% Los Pinos_~
17%

Cota Cota
22%

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados de la encuesta
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Con respecto al distrito 19, se obtuvo 63 resultados del cual la mayor participacion de
personas encuestadas vive en zonas de Chasquipampa con 24% (15 personas), Cota

Cota con 22% (14 personas) y Los Pinos con 17% (11 personas).

Gréfico 7. Zona a la que pertenecen - Distrito 21

DISTRITO 21
Bolognia
19%

Seglencoma
19%

Alto Obrajes
Obrajes 32%
30%

Fuente: Elaboracién propia en base a los resultados de la encuesta

Finalmente, con respecto al distrito 21, se obtuvo 105 resultados del cual la mayor
participacion de personas encuestadas vive en zonas de Obrajes con 32% (34
personas) y Alto Obrajes con 30% (31 personas).

5. ¢Con qué frecuencia compra plantas?
Gréfico 8. Frecuencia en la compra de plantas - Distrito 18

DISTRITO 18

- 49%
OCaSIONaIMeNte | e — 51

= 17%
Una vez al afio |_°_ 18

Al menos una vez al mes h 32% EE—— 34

0%
Cada dos semanas 0

2%
Unavezalasemana g >

0 10 20 30 40 50 60

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados de la encuesta
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En el grafico se refleja con qué frecuencia las personas encuestadas del distrito 18
compran plantas, donde el 49% (51 personas) lo hace ocasionalmente, el 32% (34
personas) lo hace al menos una vez al mes y finalmente un 17% (18 personas) compra

plantas una vez al afo.
Grafico 9. Frecuencia en la compra de plantas - Distrito 19
DISTRITO 19

OCaSiONaIMeNte | — 34

Unavez al afio 13% 8
Al menos una vez al mes 33% 1
Cada dos semanas 9%
Una vez a la semana 9%

0 10 20 30 40

Fuente: Elaboracién propia en base a los resultados de la encuesta

En el distrito 19 sucede un comportamiento similar, la frecuencia de compra de plantas
estad conformado por un 54% (34 personas) que lo hace ocasionalmente, seguido por
un 33% (21 personas) que lo hace al menos una vez al mes y finalmente un 13% (8

personas) compra plantas una vez al afno.
Grafico 10. Frecuencia en la compra de plantas - Distrito 21
DISTRITO 21

- | 70%
Ocasionalmente | e ————— 74

Una vez al afio |9% 9

Al menos una vez al mes p19% 20

2%
Cada dos semanas g »

0%
Unavezalasemana

0 20 40 60 80

Fuente: Elaboracién propia en base a los resultados de la encuesta
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Con respecto al distrito 19, la frecuencia de compra de plantas tiende a ser mas
ocasionalmente con un 70% (74 personas), seguido por un 19% (20 personas) que lo
hace al menos una vez al mes y finalmente un 9% (9 personas) compra plantas una

vez al afio.
6. ¢Habitualmente dénde compra plantas?
Grafico 11. Lugar habitual de compra de plantas - Distrito 18

DISTRITO 18

En Mercados |7% 10

En tiendas 0 pUestos 105 L e 60

_ - 20%
ENVIVEros  pm— 29

| 32%
BN ferias e — 6

20 40 60 80

o

Fuente: Elaboracién propia en base a los resultados de la encuesta

Los lugares de compra preferidos por los encuestados del distrito 18, se centran mas
en tiendas o puestos fijos, seguido por las ferias y finalmente los viveros. Mostrando
gue en este distrito en particular los mercados no son lugares recurrentes para comprar

plantas.
Grafico 12. Lugar habitual de compra de plantas - Distrito 19

DISTRITO 19

15%
EN Mercados |0 s 16
En tiendas o puestos fijos h 35% — "

17%

|

En viveros

33%

!

En ferias

10 20 30 40

o

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados de la encuesta
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En el distrito 19 el comportamiento es un poco diferente ya que la preferencia por
comprar plantas en tiendas o puestos fijos y en ferias estan casi a la par por el primer
lugar y de la misma manera ocurre con los viveros y los mercados que tienen una

participacion casi igual en el lugar de preferencia de compra de los encuestados.
Grafico 13. Lugar habitual de compra de plantas - Distrito 21

DISTRITO 21

B nas O PUesIOS 110 e 57

. 12%
En viveros _ 17

Enfer 41%
nieras — 58

0 20 40 60 80

Fuente: Elaboracién propia en base a los resultados de la encuesta

Con respecto al distrito 21 el comportamiento es similar al anterior ya que los
encuestados prefieren comprar plantas en tiendas o puestos fijos y en ferias que en

viveros y mucho menos en mercados.
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7. ¢Qué tipo de plantas compra?

Grafico 14. Tipos de plantas que compran los encuestados - Distrito 18

DISTRITO 18

Arboles frutales 6% 19
ArboleS D e 17
Pinos 3% s 15
Hojas de exterior &_ 20
™
Hierbas buenas &_ 33
Gt Y SIS e 45
Helechos ﬂ- 10

50
Palmeras (20 s 15
Hojas de interior — 52

15%

T

0 10 20 30 40 50 60

Fuente: Elaboracién propia en base a los resultados de la encuesta

Se puede observar que los grupos de plantas mas seleccionados por los encuestados
del distrito 18 son: en primer lugar, hojas de interior, seguido por flores de interior,
flores de exterior, cactus y suculentas y hierbas buenas. Y los menos seleccionados

fueron helechos y palmeras.
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Gréfico 15. Tipos de plantas que compran los encuestados - Distrito 19

DISTRITO 19
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Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados de la encuesta

En el distrito 19 el comportamiento es un poco diferente, se puede observar que los
grupos de plantas mas seleccionados son: en primer lugar, flores de exterior, seguido
por flores de interior, cactus y suculentas y hojas de interior. Y los menos

seleccionados fueron palmeras y arboles frutales.
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Gréfico 16. Tipos de plantas que compran los encuestados - Distrito 21

DISTRITO 21
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Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados de la encuesta

Con respecto al distrito 21 se puede observar otro comportamiento donde los grupos de
plantas méas seleccionados son: en primer lugar, flores de interior, seguido por cactus y
suculentas, flores de exterior y hojas de interior. Y los menos seleccionados fueron

palmeras y arboles frutales.
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8. De las que seleccion6 anteriormente ¢Cual es el tipo de plantas que mas

compra?
Gréfico 17. Tipos de plantas que mas compran los encuestados - Distrito 18

DISTRITO 18
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Fuente: Elaboracién propia en base a los resultados de la encuesta

Los grupos de plantas que presentan mayor tendencia de consumo de acuerdo con las
encuestas realizadas, del distrito 18, el 30% de los encuestados prefieren mas las
flores de interior, seguido del 27% que prefiere las flores de exterior, el 18% cactus y
suculentas, un 13% hojas de interior y finalmente el 8% que esta entre arboles frutales

y hierbas buenas.
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Gréfico 18. Tipos de plantas que méas compran los encuestados - Distrito 19
DISTRITO 19
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Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados de la encuesta

En el distrito 19 resaltan 5 grupos de plantas que presentan mayor tendencia de
consumo, el 22% de los encuestados prefieren mas las flores de exterior, seguido del
21% que prefiere flores de exterior, el 21% cactus y suculentas, el 19% flores de

interior y finalmente el 6% pinos.
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Grafico 19. Tipos de plantas que mas compran los encuestados - Distrito 21

DISTRITO 21
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Fuente: Elaboracién propia en base a los resultados de la encuesta

Con respecto al distrito 21, se puede observar que resaltan 4 grupos de plantas que
presentan mayor tendencia de consumo, el 39% de los encuestados prefieren mas los
cactus y suculentas, seguido del 22% que prefiere flores de interior, el 20% flores de

exterior y finalmente el 10% hojas de interior.
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9. ¢Qué eslo primero que ve en una planta al momento de querer comprarla?

Grafico 20. Lo primero que ven los consumidores al momento de querer comprar
una planta — Distrito 18

DISTRITO 18
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Fuente: Elaboracién propia en base a los resultados de la encuesta

Como se puede apreciar en el grafico para los encuestados del distrito 18, al momento
de querer comprar una planta no solo ven un aspecto, algo en especifico, el 73%
respondié que ven todo con respecto a la planta (el tamafio, las hojas, las flores y la
forma), seguido por un 20% que lo primero que les llama la atencién son las flores y un

pequefio grupo de 4% que ven las hojas.

Grafico 21. Lo primero que ven los consumidores al momento de querer comprar
una planta — Distrito 19
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Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados de la encuesta
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Con respecto al distrito 19 el comportamiento es algo parecido. Debido a que la
mayoria de los encuestados, un 56% para ser exactos, ven todo con respecto a la
planta (el tamafio, las hojas, las flores y la forma), seguido por un 16% que lo primero
gue ven son las flores, otro 16% que ven la forma y por ultimo un 10% ven primero las

hojas.

Grafico 22. Lo primero que ven los consumidores al momento de querer comprar
una planta — Distrito 21

DISTRITO 21
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Fuente: Elaboracién propia en base a los resultados de la encuesta

Con respecto a los encuestados del distrito 21 los resultados son parecidos, el 62%
tienen como prioridad ver todos los aspectos de la planta (el tamafio, las hojas, las
flores y la forma), seguido por un 17% que lo primero que ve es la forma, un 10% las

flores y un 8% las hojas.
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10.¢Qué es lo primero que quiere saber al momento de comprar una planta?

Grafico 23. Lo primero que quieren saber los consumidores al momento de
comprar una planta — Distrito 18

DISTRITO 18
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Fuente: Elaboracién propia en base a los resultados de la encuesta

En el distrito 18 el 42% de los encuestados respondieron que lo primero o primordial
que quieren saber al momento de comprar una planta es informacién sobre los
cuidados que debe recibir la planta (riego, ambiente ideal, entre otros), seguido por el
26% que quieren saber todo (los cuidados, el precio, sus caracteristicas y que
simboliza la planta), un 15% se inclina mas por saber primero las caracteristicas de la
planta, el 12% prefiere saber primero el precio y un grupo pequefio de 6% pregunta

primero sobre qué simboliza la planta.
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Grafico 24. Lo primero que quieren saber los consumidores al momento de
comprar una planta — Distrito 19
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Fuente: Elaboracién propia en base a los resultados de la encuesta

Con respecto al distrito 19 el comportamiento es similar, el 48% prioriza saber los
cuidados que debe recibir la planta (riego, ambiente ideal, entre otros), seguido por el
21% que quieren saber todo (los cuidados, el precio, sus caracteristicas y que
simboliza la planta), un 17% se inclina mas por saber primero el precio de la planta, el
11% prefiere saber las caracteristicas y un grupo pequefio de 3% pregunta primero

sobre qué simboliza la planta.
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Grafico 25. Lo primero que quieren saber los consumidores al momento de
comprar una planta — Distrito 21
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Fuente: Elaboracién propia en base a los resultados de la encuesta

Un comportamiento similar se registr6 en el distrito 21, el 49% prioriza saber los
cuidados que debe recibir la planta (riego, ambiente ideal, entre otros), seguido por el
23% que quieren saber todo (los cuidados, el precio, sus caracteristicas y que
simboliza la planta), un 14% se inclina mas por saber primero las caracteristicas de la
planta, el 13% prefiere saber el precio y un grupo pequefio de 2% pregunta primero

sobre qué simboliza la planta.
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11.Indique los factores que influyen en su decision al momento de comprar
plantas (califique cada opciéon de 1 a 5, siendo 1 poco influyente y 5 muy

influyente).

Grafico 26. Grado de influencia de los diferentes factores en la decision de
comprade plantas - 18

DISTRITO 18

45

40

35

30

25

20

15

10 I

; i ] N II
Conocimiento Recomendacion Ocasiones Temporadas (el
sobre la planta de otras especiales clima)
(experiencia previa personas

con ese
tipo de plantas)

m]l m2 53 W4 =5
Fuente: Elaboracién propia en base a los resultados de la encuesta

En el distrito 18: se puede observar que las personas encuestadas coinciden que el
conocimiento que tienen sobre la planta (experiencia previa con ese tipo de plantas) es
muy influyente. El segundo factor, recomendacion de otras personas, como se puede
apreciar es influyente. El tercer factor, ocasiones especiales, tiende a ser poco
influyente. Y en el cuarto factor, temporadas (el clima), existe una fuerte tendencia a

ser muy influyente al momento de tomar la decision de comprar una planta.
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Gréfico 27. Grado de influencia de los diferentes factores en la decisién de
comprade plantas - 19
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Fuente: Elaboracién propia en base a los resultados de la encuesta

En el distrito 19: se puede observar que las personas encuestadas coinciden que el
conocimiento que tienen sobre la planta (experiencia previa con ese tipo de plantas)
tiene fuerte tendencia a ser muy influyente. El segundo factor, recomendacién de otras
personas, como se puede apreciar es influyente. El tercer factor, ocasiones especiales,
tiende a ser poco influyente. Y en el cuarto factor, temporadas (el clima), existe una

tendencia a ser influyente al momento de tomar la decisién de comprar una planta.
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Gréafico 28. Grado de influencia de los diferentes factores en la decisién de
comprade plantas - 21

DISTRITO 21
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Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados de la encuesta

En el distrito 21: se puede observar que las personas encuestadas coinciden que el
conocimiento que tienen sobre la planta (experiencia previa con ese tipo de plantas) es
influyente. El segundo factor, recomendacién de otras personas, como se puede
apreciar tiene tendencia a ser poco influyente. El tercer factor, ocasiones especiales, de
la misma forma tiende a ser poco influyente. Y en el cuarto factor, temporadas (el
clima), existe una tendencia a ser muy influyente al momento de tomar la decision de

comprar una planta.
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12.,Qué precio estaria dispuesto a pagar por alguna de estas plantas
(gasanias, pensamientos, petunias y todo tipo de plantas de jardin de porte

bajo o cubre suelos)?

Gréfico 29. Precio dispuesto a pagar por una planta de porte bajo
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Fuente: Elaboracién propia en base a los resultados de la encuesta

Con respecto al precio que estarian dispuestos a pagar los encuestados por una planta
de porte bajo o cubre suelos (gasanias, pensamientos, petunias, entre otros). Se puede
observar que la mayoria del distrito 18 esta dispuesto a pagar entre 5Bs a 6Bs, en
cambio en el distrito 19 estan dispuestos a pagar entre 5Bs a 8Bs y en el distrito 21 la

mayoria esta dispuesto a pagar entre 7Bs a 8Bs.



110

13.¢Qué precio estaria dispuesto a pagar por alguna de las siguientes plantas

(margaritas, bocaysapo y todo tipo de plantas de jardin de porte medio)?

Grafico 30. Precio dispuesto a pagar por una planta de porte medio
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PLANTA DE PORTE MEDIO
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Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados de la encuesta

Con respecto al precio que estarian dispuestos a pagar los encuestados por una planta

de porte medio (margaritas, bocaysapo, entre otros). Se puede observar que el

comportamiento entre los distritos 18 y 21 es similar, la mayoria esta dispuesto a pagar

entre 5Bs a 6Bs, en cambio en el distrito 19 la mayoria esta dispuesto a pagar entre

7Bs a 8Bs.
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14.:Qué precio estaria dispuesto a pagar por alguna de las siguientes plantas

(geranios, pelargonias y todo tipo de plantas de jardin arbustivas con flor)?
Gréfico 31. Precio dispuesto a pagar por una planta arbustiva con flor

PRECIO DISPUESTO A PAGAR POR UNA
PLANTA ARBUSTIVA CON FLOR
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m10Bsal2Bs m13Bs a 15Bs 16Bs a18Bs m19Bs a 20Bs
Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados de la encuesta

Con respecto al precio que estarian dispuestos a pagar los encuestados por una planta
de jardin arbustiva con flor (geranios, pelargonias, entre otros). Se puede observar que
el comportamiento entre los distritos 18, 19 y 21 es similar, la mayoria esta dispuesto a
pagar entre 13Bs a 15Bs. Sin embargo, hay que aclarar que en los distritos 18 y 21

existe una tendencia a pagar mas (entre 16Bs a 18Bs).
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15.¢Qué precio estaria dispuesto a pagar por alguna de las siguientes plantas

(ligustro, veronicay todo tipo de plantas de jardin arbustivas sin flor)?

Gréfico 32. Precio dispuesto a pagar por una planta arbustiva sin flor

45
40
35
30
25
20
15
1

6 N =]

PRECIO DISPUESTO A PAGAR POR UNA
PLANTA ARBUSTIVA SIN FLOR

41
38 36
28 28
1
14, 5 13
I

Distrito 18 Distrito 19 Distrito 21

m8Bsa9Bs m10Bs a 11Bs 12Bs a 13Bs m14Bs a 15Bs

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados de la encuesta

Con respecto al precio que estarian dispuestos a pagar los encuestados por una planta

de jardin arbustiva sin flor (ligustro, veronica, entre otros). Se puede observar un

comportamiento similar entre los distritos 19 y 21, la mayoria est4 dispuesto a pagar

entre 10Bs a 11Bs. Por otro lado, en el distrito 18 la mayoria esta dispuesto a pagar

entre 8Bs a 9Bs.
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16.¢,Qué medio utiliza o le gustaria utilizar para enterarse sobre ofertas de

plantas ornamentales?

Gréfico 33. Medios que utilizan o les gustaria utilizar para enterarse sobre ofertas
y contenido de plantas ornamentales a los encuestados.
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Fuente: Elaboracién propia en base a los resultados de la encuesta

La preferencia de los encuestados del Macro distrito sur de la ciudad de la Paz por los
medios digitales es clara en el grafico 35, donde se puede apreciar que a la cabeza
esta Facebook, seguido por Instagram, WhatsApp y Tik Tok. Son redes sociales que la
mayoria utiliza o le gustaria utilizar para recibir informacion con respecto a ofertas,

contenido, entre otros sobre plantas ornamentales.



7.2.3.2 Cruce de variables

PREGUNTAS 2 Y 5: Sexo y ¢ Con qué frecuencia compra plantas?

120
100
80
60
40
20

Gréfico 34. Cruce de variables - Preguntas 2y 5
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Fuente: Elaboracién propia con base en los resultados de la encuesta
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Teniendo en cuenta que entre los encuestados son mas mujeres que hombres se

puede ver que la tendencia por comprar plantas ocasionalmente es mas propenso en

hombres que en mujeres. Y las mujeres son mas propensas a comprar plantas al

menos una vez al mes o al afio que los hombres.

PREGUNTAS 2 Y 6: Sexo y ¢Habitualmente donde compra plantas?

Gréfico 35. Cruce de variables - Preguntas 2y 6
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Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados de la encuesta
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En este cruce de variables se puede observar que el habito de comprar en ferias,
tiendas o puestos fijos y mercados es similar tanto en mujeres como en hombres, sin
embargo, también se observa que los viveros no es un lugar muy recurrente para

comprar plantas por parte de los hombres.
PREGUNTAS 2 Y 8: Sexo y ¢Cual es el tipo de plantas que més compra?

Grafico 36. Cruce de variables Preguntas 2y 8
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Fuente: Elaboracién propia con base en los resultados de la encuesta

Las flores de interior, flores de exterior, cactus y suculentas son los tipos de plantas
gue mas adquieren tanto mujeres como hombres. Sin embargo, también se puede
destacar que los hombres tienen mayor preferencia por las hojas de interior y arboles

(forestales y frutales) que las mujeres.
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PREGUNTAS 2 Y 9: Sexo y ¢Qué es lo primero que ve en una planta al momento

de querer comprarla?

Gréfico 37. Cruce de variables - Preguntas 2y 9
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Fuente: Elaboracién propia con base en los resultados de la encuesta

Si bien tanto mujeres como hombres ven todas las caracteristicas de una planta (la
forma, las flores, las hojas y el tamafio) al momento de querer comprarla, se puede
observar que los hombres tienden a ver primero la forma y hojas y por el lado de las

mujeres son mas propensas a ver las flores primero.

PREGUNTAS 2 Y 10: Sexo y ¢Qué es lo primero que quiere saber al momento de

comprar una planta?

Gréfico 38. Cruce de variables - Preguntas 2y 10
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Fuente: Elaboracién propia con base en los resultados de la encuesta
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Con respecto a informarse sobre los cuidados (riego y ambiente ideal) de una planta
tiene un comportamiento similar tanto en mujeres como en hombres con respecto a
priorizar esta informacion, sin embargo, también hay que destacar que los hombres son
MAas propensos a preguntar primero las caracteristicas y precio de las plantas que las

mujeres.
PREGUNTAS 3 Y 8: Edad y ¢ Cual es el tipo de plantas que mas compra?

Gréfico 39. Cruce de variables - Preguntas 3y 8
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Fuente: Elaboracién propia con base en los resultados de la encuesta

Se puede observar que entre las personas mas jovenes existe una tendencia por
adquirir mas las plantas de interior, cactus y suculentas. Lo cual va incrementando y
luego disminuyendo entre las personas mayores, también hay que resaltar que

incrementa la tendencia por comprar flores de exterior entre estas personas.
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PREGUNTAS 3 Y 10: Edad y ¢Qué es lo primero que quiere saber al momento de

comprar una planta?

Gréfico 40. Cruce de variables - Preguntas 3y 10

35 30
30 M
25 21
20 17,5
15 1112 5
10
5 5 5
3 343 43

| I: zal 0 2 Hﬂ H
0 D = HDI_IDI_IH |_| l_ll_ll_ll_l =

Los cuidados (riego, El precio Sus caracteristicas Que simbolizala Todas las anteriores

ambiente ideal) planta

m20a24 m25a29 m30a34 1135a39 @W40a44 m45a49 m50a54 m55a59 @60 a 64
Fuente: Elaboracién propia con base en los resultados de la encuesta

Como se puede observar en el grafico entre mas edad tenga la persona incrementa la
prioridad por informarse sobre los cuidados (riego, ambiente ideal, entre otros) de una
planta llegando a un punto en el cual tal informacion ya no es la Unica requerida,

enfocandose en otros factores como ser las caracteristicas y el precio de las plantas.

PREGUNTAS 3 Y 16: Edad y ¢Qué medio utiliza o le gustaria utilizar para

enterarse sobre ofertas de plantas ornamentales?

Gréfico 41. Cruce de variables - Preguntas 3y 16
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Fuente: Elaboracion propia con base en los resultados de la encuesta
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Se puede observar que la preferencia por utilizar las redes sociales y de comunicacion
depende mucho de la edad al momento de querer informarse sobre ofertas o ver
contenido con respecto a plantas ornamentales. Y analizando especificamente, las
mejores redes sociales para llegar al publico mas joven son Facebook, Tik Tok e
Instagram. A medida que las personas son mas mayores se puede identificar mayor
tendencia por el uso de Facebook, Instagram y WhatsApp.

7.2.3.3 Conclusiones del marco practico

e El mercado de comercializacion de plantas ornamentales es bastante abundante
con respecto a los tipos de plantas que se comercializan. De las cuales se
destacan las hojas de interior, palmeras, flores de interior, hojas arbustivas de
exterior, flores de exterior, arboles frutales, pinos, cactus y suculentas. Entre los
comerciantes la mayoria produce en promedio el 50% de sus productos mientras
gue el otro 50% es de diferentes proveedores.

e Entre los proveedores que abastecen a los diferentes comerciantes de plantas
ornamentales, la mayoria, son de Cochabamba y Santa Cruz. Y entre las plantas
mas envian a la ciudad de La Paz son plantas de interior, entre flores y hojas, y
también plantas de jardin debido a la gran variedad y precios accesibles que
estos les ofrecen.

e Los proveedores que son residentes de La Paz, al igual que EMAVERDE, no
son muy conocidos y sus principales clientes son los comerciantes minoristas.
Se especializan en la produccién de plantas de jardin, hojas de interior, hierbas
buenas, cactus y suculentas.

e La mejor época para producir diferentes tipos de plantas es a partir de agosto y
en temporadas de frio las hierbas buenas, suculentas y algunos tipos de plantas
de jardin rinden mejor. Los meses de mayor demanda de plantas es a partir de
septiembre hasta febrero del proximo afio, con la llegada de la primavera y las
lluvias

e Existe bastante competencia en este tipo de mercados debido a las pocas
barreras de mercado, la informalidad y porque el modelo de negocio es bastante
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copiable. Por lo tanto, diferenciarse de la competencia, mediante el valor
agregado, es lo mas importante para ganar participacion de mercado.

e Entre las fortalezas de la empresa EMAVERDE es que sus plantas pasan por un
proceso de climatizacibn que las fortalece y preparan para ambientarse a
cualquier lugar de la ciudad de La Paz. Poseen las condiciones y conocimiento
para la produccion en escala. La principal debilidad de EMAVERDE es que a
consecuencia de no enfocar los diferentes medios para personalizar la marca
como empresa que produce y comercializa plantas ornamentales es que tiene
baja participacion de mercado. Debilidad que se puede convertir en una
oportunidad de mejora ante el un mercado que va en constante desarrollo y
crecimiento sin dejar de lado que existe la amenaza del incremento en la
competencia.

e En este tipo de mercados se pudo evidenciar que la mayoria de los
consumidores de plantas ornamentales son del sexo femenino.

e Los rangos de edades de 40 a 59 afos presentan mayores tendencias de

consumo hacia este tipo de productos como son las plantas ornamentales.
Habitos de consumo

e Los consumidores de plantas ornamentales tienden a comprar ocasionalmente o
al menos 1 vez al mes.

e Habitian mayormente comprar plantas en puestos fijos y ferias.

e Muestran una fuerte preferencia por 5 tipos de plantas ornamentales que son:
flores de exterior, cactus, suculentas, flores de interior y hojas de interior.

e Son muy observadores al momento de comprar una planta, ya que ven a detalle
todos los aspectos que tenga el producto (el tamafio, las hojas, las flores y la
forma).

e La informacidbn que mas requieren sobre la planta que adquieren son los
cuidados (riego, ambiente ideal, entre otros) que se la tiene que dar.

e Los consumidores de plantas ornamentales muestran una clara preferencia por
buscar o recibir informacion, ofertas y contenido de este tipo de productos por

las redes sociales, especialmente Facebook.
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Factores que influyen en la compra de plantas ornamentales.

e Uno de los factores que mas influye en la decisibn de compra de los
consumidores de plantas es la temporada (el clima) que si bien es mas intenso
en 1 distro que en otro sigue siendo un factor muy importante para tomar en
cuenta.

e También el conocimiento que se tiene sobre la planta (experiencia previa con
ese tipo de plantas) es factor que influye en la compra de plantas por parte del
consumidor.

e Laedady la residencia, distrito donde vive, son factores que influye en el tipo de
plantas que adquieren las diferentes personas.

e También siendo no menos importante las caracteristicas, los cuidados y precios
de las plantas son factores que también influyen en la compra de plantas

ornamentales.
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8 PROPUESTA

8.1 Introduccién

Primeramente, cabe recalcar que el disefio de la estrategia esta enfocado en el area de
“Comercializacion y calidad” de la empresa EMAVERDE y entre todos los productos y

servicios que ofrece la empresa se priorizaron sus plantas ornamentales.

El diseiio de la estrategia comercial propuesta para EMAVERDE surge a partir de la
necesidad de la empresa por incrementar su participacion en el mercado de plantas
ornamentales planteadas en el capitulo | y el contenido del proyecto se complementa
con la teoria trazada en el marco teorico. Posteriormente, se realizé el estudio de

campo que sustenta la estrategia a emplear.

La generacion de la propuesta se basa principalmente en tres tipos de estrategia de
comercializacién: producto, distribucion y promocion. El cual permite destacar las
cualidades de las plantas ornamentales de la empresa EMAVERDE. Conforme a la
situacion actual de la empresa y analisis del mercado realizado, surge la necesidad de
plantear un disefio de empaque atractivo y ecoldgico que, a través de la calidad de las
plantas, genere presencia de marca en el mercado. La distribucion de los productos
requiere la ampliacion de los canales, no cerrarse solo al consumidor final, que
permitan llegar al cliente de manera que noten la existencia del producto en el
mercado. La estrategia de promocion buscard fortalecer la promocién del producto por
medio de las redes sociales, potenciando los medios de comunicacion que permitan

llegar al consumidor.
8.2 Objetivo de la Propuesta
8.2.1 Objetivo General de la Propuesta

Generacion de una estrategia de comercializacion que permita incrementar la
participacion de EMAVERDE dentro del mercado de plantas ornamentales en la ciudad

de La Paz.
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8.2.2 Objetivos Especificos de la Propuesta

. Disefiar una estrategia de comercializacion en base a las caracteristicas y

beneficios del producto.

. Aumentar los canales de distribucion para generar mayor conocimiento del

producto en el mercado.

. Personalizar las redes sociales de EMAVERDE mediante una estrategia de

promocion.
8.3 Desarrollo de la Propuesta
8.3.1 Estrategia de producto

8.3.1.1 Atributos del producto

Las plantas ornamentales son conocidas por los beneficios que proporcionan al
ambiente y salud de las personas. Entre los muchos que posee se puede mencionar
que: purifican el aire, las plantas respiran didxido de carbono y expulsan oxigeno, nos
protegen de la radiacion electromagnética, favorecen el estado de animo, reducen el

estrés, ofrecen un paisaje mas atractivo y en contacto con la naturaleza.

La empresa EMAVERDE ofrece un plus en sus productos aparte de lo que en esencia
ya posee una planta, que es la garantia de que sus plantas pasan por un proceso de
climatizacién que las fortalece y preparan para ambientarse a cualquier lugar de la

ciudad de La Paz.

8.3.1.2 Calidad del producto

Tomando en cuenta los aspectos anteriormente mencionados, la capacidad de las
plantas de EMAVERDE para conseguir resultados se basa en satisfacer las
necesidades de los clientes. Que gracias al estudio de campo se determino que los
clientes primero preguntan sobre los cuidados de la planta, demostrando una clara
necesidad de que el producto que estan adquiriendo les dure tiempo, ademas un factor

que influye en su compra es la temporada (clima). Una vez que el cliente tenga
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experiencia con la planta que adquirié este es un factor que influye mucho en su

siguiente compra.

La calidad de las plantas de EMAVERDE que las diferencie de la competencia debe
enfocarse en su durabilidad (ante cualquier clima), y la confiabilidad que transmitira a

los que adquieran la planta para futuras adquisiciones.

8.3.1.3 Marca

La gestion de la marca es una de las partes mas importantes dentro de la estrategia del
producto. Una vez que se enlace la marca con la calidad de las plantas que
proporciona EMAVERDE, el conocimiento por parte del consumidor de la marca
simplifica la toma de decision de compra ya que anticipa los niveles de satisfaccion

esperados.

Tomando en cuenta que EMAVERDE cuenta con una amplia diversidad de plantas, la
estrategia se enfocara en las actuales tendencias de mercado de plantas

ornamentales.

Las actuales tendencias de mercado muestran que los consumidores manifiestan
mayores intereses por plantas pertenecientes a los siguientes grupos: flores de
exterior, cactus y suculentas, flores de interior y hojas de interior.

El logotipo actual de la empresa EMAVERDE segln un articulo de Allbranded®
menciona que el color verde proviene de la naturaleza y simboliza conciencia con el
medio ambiente, es un color feliz que trasmite esperanza, naturaleza y salud. Al mismo
tiempo el verde claro crean una imagen fresca y juvenil. Sin embargo no esta enfocado
a un publico conformado por mas mujeres que hombres, con preferencias en plantas

con flores y de interior.

8 Empresa online de articulos de publicidad que transmiten emociones - 2018
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llustracién 5. Logotipo actual de EMAVERDE

ema\’/’

Fuente: https://www.emaverde.com.bo/

El nuevo disefo del logotipo mantendra los colores anteriores, adicionalmente el color
marrén en forma de maceta se asocia con la naturaleza, la tierra, la calidez y lo
acogedor, y el rosa en las flores es un color asociado a lo femenino, suave y elegante a

la vez. En este sentido el nuevo logotipo transmite todo lo mencionado, anteriormente,

al publico objetivo.

llustracién 6. Propuesta de logotipo

cIlla

sembrando vida

Fuente: Elaboracién propia

La cual estara ilustrada en los envases de plantas de EMAVERDE como distintivo que
las diferencie de la competencia por medio de Stickers con el logotipo de la empresa.



126

Estos seran adheridos a las plantas listas para su comercializacion y asi los que
adquieran el producto sepan de donde proviene la planta.

Tabla 23. Presupuesto del disefio del logotipo

COSTO COSTO

DETALLE CANTIDAD | +oTAL (Bs)| UNITARIO (Bs)

Stickers del logotipo de la

240 100 0,4167
empresa

Fuente: Elaboracion propia

8.3.1.4 Propuesta del disefio de envase para los diferentes tipos de plantas

Actualmente se pudo identificar que EMAVERDE en sus dos centros de produccion,
viveros, mayormente utiliza envases de bolsa plastico negro de diferentes tamafios
para sus plantas. En algunos casos también utilizan bolsas de leche, sin embargo,
afirman que no alcanza para toda la produccion por lo que se ven obligados a seguir

adquiriendo las de plastico negro.
Envases actuales de EMAVERDE:

llustraciéon 7. Plantas de EMAVERDE en envases de plastico

Fuente: Imagenes de la pagina de Facebook de EMAVERDE



127

llustracion 8. Plantas de EMAVERDE en envases de leche
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Fuente: Imagenes de la pagina de Facebook de EMAVERDE

llustracion 9. Plantas de EMAVERDE en envases de bolsa nailon

Fuente: Imagenes de la pagina de Facebook de EMAVERDE

El nuevo disefio del envase enlaza el compromiso de la empresa con la naturaleza de

ofrecer un producto en armonia con el medio ambiente.

El empleo del marketing verde es por medio de la utilizacion de bolsas de plantas
biodegradables como envase para las diferentes plantas de EMAVERDE, por otro lado,
el empleo de bolsas de leche reutilizados sera para aquellas plantas que no requieran
de envases grandes, resaltando asi el compromiso de la empresa por el bienestar del
medio ambiente. La utilizacion de este tipo de envase, bolsa de leche, es perfecta para
la mayoria de las plantas florales de exterior que no requieren mucho espacio hasta
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gue sean comercializadas, ademéas que el propésito por el cual es adquirido este tipo
de plantas por los consumidores es para terminar en sus jardines o macetas que ellos

asignaran.

De la misma manera se las empleara en los cactus y suculentas que por su naturaleza

no requiere de mucho espacio.

Las bolsas de leche seran recolectadas en los mismos viveros por medio de la

estrategia de promocion.
Bolsas de planta biodegradable no tejidas

Entre los beneficios de utilizar este tipo de bolsas como envases en diferentes plantas
es que al ser de material no tejido transpirable y biodegradable, no es necesario quitar
la bolsa al trasplantar, mejorando la tasa de supervivencia de las plantas. Excelente
absorcion de agua y permeabilidad, nutrientes y humedad se pueden absorber
facilmente. Alta tasa de supervivencia, rapido crecimiento, asegura que la planta crezca
bien. Evita que las plantulas formen raices enredadas y raices en descomposicion. Son

perfectas para todo tipo de plantas.
Nuevo envase para las plantas de EMAVERDE:

llustracién 10. Propuesta del nuevo envase de plantas

Fuente: https://www.amazon.com/-/es/biodegradables-tejidas-eco
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Tabla 24. Presupuesto del nuevo envase

COSTO COSTO

DETALLE CANTIDAD| 1oTAL (Bs) | UNITARIO (Bs)

Bolsas biodegradables de:

e 17cm * 20cm (100 unidades) 300 140 0,4667
e 13cm * 18cm (100 unidades)
e 1lcm *15cm (100 unidades)

Fuente: Elaboracién propia

8.3.2 Estrategia de distribucién

Actualmente el proceso de distribucion utilizado por la empresa EMAVERDE es
mediante la comercializacién de sus plantas en los mismos viveros ya que no cuentan
con otros puntos de venta fijos. Razén por la cual el area comercial de plantas
ornamentales de la empresa no tiene mucha participacion en el mercado, ya que,

segun palabras de los funcionarios de la empresa, no son frecuentemente visitados.

El disefio de la estrategia se complementa mediante la distribucion selectiva, al
convertir a los comerciantes de plantas ornamentales en intermediarios, clientes
mayoristas del producto que, gracias a las entrevistas a comerciantes realizadas,
aseguran que aproximadamente el 50% de su mercaderia es adquirida de otros

viveros.

8.3.2.1 Canales de distribucion

Comerciantes de plantas ornamentales con puestos fijos

Al principio pueden ser vistos como competencia para la empresa EMAVERDE, pero
después de realizar las entrevistas se pudo evidenciar un potencial mercado para hacer
conocer los productos de la empresa. Debido a que estos estan dispuestos a adquirir
plantas de los viveros. Ademas, segun las encuestas realizadas, los consumidores

estan mas habituados a comprar sus plantas en tiendas o puestos fijos.
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Distribucion de las plantas de EMAVERDE:

Para la aplicacion de la estrategia se tomara como referencia a los comerciantes de
plantas ornamentales de la Asociacion de Floricultores "Kantuta”, ubicado en la 17 de
Calacoto. A los cuales se los incentivara a adquirir plantas de EMAVERDE por medio

de descuentos y mostrandoles los beneficios que obtendria.
Descuento:

Segun informacién proporcionada por el area de producciéon de EMAVERDE, el % de
descuento fue minuciosamente estudiado para no afectar con la rentabilidad de
empresa, por lo cual no puede ser ni mas ni menos que el 20%. Este % de descuento
es para todos aquellos que adquieran 30 unidades o mas de un tipo de planta, se

aplica al precio normal de todos los grupos de plantas por igual.

Tabla 25. Precio con descuento por grupos de plantas

PRECIO | PRECIOCON | COSTO
GRUPOS DE PLANTAS | NORMAL | DESCUENTO | UNITARIO | UTIHIPAD

Flores de exterior (bolsa
pequefia) 4 3,20 2 1,20

Flores de exterior (bolsa
mediana) 8 6,40 4 2,40

Flores de interior (bolsa
mediana) 10 8,00 5 3,00

Hojas de interior (bolsa
mediana) 8 6,40 4 2,40

Suculentas (bolsa
pequefia) 3 2,40 15 0,90

Descuento 20%

Fuente: Elaboracién propia
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Entre los beneficios estaria la calidad de las plantas y un factor muy importante que es

el tiempo de entrega.
Logistica de distribucion

Tabla 26. Distribucién de pedidos

Actividad Responsable

Realizacion y coordinacion del pedido | Depto. Comercial — Responsable de ventas

Seleccién y empaquetado Depto. Comercial — Encargado de viveros
Transporte del pedido Depto. Comercial — Ejecutivo de ventas
Entrega y cobro del pedido Depto. Comercial — Ejecutivo de ventas

Fuente: Elaboracion propia

llustracién 11. Logistica de distribucidon de los pedidos

SELECCION Y EMPAQUETADO TRANSPORTE DEL PEDIDO

REALIZACION Y COORDINACION DEL PEDIDO ENTREGA Y COBRO DEL PEDIDO

Fuente: Elaboracién propia
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La realizacion y coordinacion del pedido sera por medio del teléfono mévil o WhatsApp

al ser los medios preferidos por los comerciantes de plantas, segun entrevistas.

En el vivero se realizard la selecciobn y empaquetado, normalmente se las realiza en

cajas de plastico para un facil traslado, para su posterior entrega.

Se hara la entrega en el puesto del comerciante y una vez entregado se realizara el

cobro.

Todo este proceso no tardard mas de un dia, en el mejor de los casos seran horas,

para fortalecer la confianza de los comerciantes en la empresa.
Cantidad demanda:

La Asociacion de Floricultores "Kantuta" estd conformado por 16 integrantes, de las
cuales 11 son comerciantes de plantas, los otros 5 son comerciantes de macetas y
articulos de jardin, quienes 8 estan dispuestos a adquirir plantas de EMAVERDE. La
proyeccion de la demanda se realizado en base a la cantidad que en promedio
adquieren los comerciantes dependiendo de la temporada, el célculo se realizé en

Excel. (Ver anexo 2)

A continuacién, se muestra el resumen de la cantidad demanda al afio por los
comerciantes, la cual se determind a partir de las entrevistas, a comerciantes y

proveedores, junto con la investigacion de campo en diferentes viveros.

Tabla 27. Cantidad demanda por los comerciantes de la Asociacion de
floricultores "Kantuta"

TIPO DE PLANTA %upr\lll\ld-rz;([:l)és[))
Flores de exterior (bolsa pequefia) 6.144
Flores de exterior (bolsa mediana) 3.840
Flores de interior (bolsa mediana) 3.840
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Hojas de interior (bolsa mediana) 3.840
Suculentas (bolsa pequeiia) 6.144
TOTAL 23.808

Fuente: Elaboracién propia

El total de unidades de plantas ornamentales que demandan los comerciantes de la
Asociacion de Floricultores "Kantuta" esta dentro de las capacidades de EMAVERDE,
ya que la misma segun antecedentes de produccién de plantines segun tipologia, 2010
— 2023, puede producir mas de 1 millén de plantas al afio. (Ver anexo 3)

8.3.3 Estrategia de promocién

Actualmente EMAVERDE cuenta con una pagina de web y cuentas en redes sociales
gue después de analizarlas se pudo evidenciar que no existe una personalizacion que

abarque solo los productos de la empresa como ser las plantas ornamentales.

El disefio de una estrategia de promocion servira para personalizar la principal red
social de EMAVERDE. Una de las razones por el cual los viveros, de la empresa, no
son frecuentemente visitados y que EMAVERDE no esta siendo reconocida como una
empresa, mas alla de encargarse de las areas verdes de la ciudad de La Paz, que
comercializa plantas ornamentales. Es por que el contenido de sus publicaciones no
estd enfocado solo sus viveros y plantas, sino también otros temas mas generales

perdiendo su esencia.
Redes sociales:

Segun las encuestas realizas el medio preferido por los consumidores de plantas
ornamentales para informarse de ofertas, promociones y contenido de este tipo de
mercado son los medios digitales. Entre los cuales destaca Facebook. Por otro lado,

entre los consumidores jovenes en segundo lugar prefieren Tik Tok.
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Facebook:

llustracion 12. Pagina principal de EMAVERDE en Facebook

Emaverde

20 mil Me gusta * 22 mil seguidores

““. 7‘” @ Mensaje 1 Me gusta Q, Buscar

Informacion Tienda Menciones Seguidores Fotos Mas v

Fuente: https://www.facebook.com/emaverdelapaz

Como se puede observar tanto la portada del perfil como la foto de perfil de la empresa
no dice nada sobre que es una empresa que comercializa plantas. Sin embargo,
dificilmente se puede cambiar este echo debido a que es una cuenta que muestra
todas las actividades que realiza EMAVERDE y que también resalta mucho la
participacion del Gobierno Autbnomo Municipal de La Paz (GAMLP) en su imagen

como en las publicaciones que realiza.

Facebook es una red social que permite a la empresa promover sus plantas
ornamentales por medio de imagenes. Para dicho fin se utiliza Canva, es una
herramienta que nos permite disefiar presentaciones, publicaciones, entre otros. Con
esta herramienta se disefiaran las imagenes que posteriormente se publicaran en la

nueva pagina de Facebook.

El propésito de la creacién de una nueva pagina de Facebook para la empresa es
poder personalizar y destacar 1 de las lineas de productos de EMAVERDE que son sus
plantas ornamentales. Esta nueva pagina es para enfocar la atencion de los

consumidores en sus viveros y las diferentes plantas que ofrece la empresa.



135

Para personalizar el area comercial de plantas ornamentales de EMAVERDE que
enfoque su vivero como también la variedad de plantas que posee, el contenido que se
publicara en la pagina debe destacar las cualidades y atributos del producto que se
mencionod anteriormente. Cada imagen contara con el logo de la empresa y el enlace

de su pagina Web.

La comunicacion mediante Facebook permite al consumidor conocer los diferentes
tipos de plantas, los viveros, contenido referente al tema y promociones de la empresa.
Por lo tanto, los primeros meses se publicaran imagenes en un promedio de tres a
cinco veces por semana. En las ilustraciones posteriores observamos algunos disefios

de contenido y promocion.

llustracion 13. Disefio de la pagina principal del Vivero EMAVERDE en Facebook

& C @ facebook.com/profile.php?id=100094128356776 T e w « QD0

1 Aplicaciones M Gmail @ Monitores @B YouTube B¥ Maps T https//ulasalleedu... # Google Académico Sistemas de Inform

e v Vivero Emaverde

1 Me gusta « 3 seguidores 1 Megusta  Q Buscar

Publicaciones Informacion Menciones Seguidores Fotos Videos Mas v

Fuente: Elaboracién propia



llustraciéon 14. Disefio de publicaciones en Facebook

9 Q Buscar en Facebook w & ® & B

(-]

(0] ¥ Vivero Emaverde -

© ragina - Tienda de viveros y jardineria

© ek, Cuca s Po. B s Paz ot *

S, 69722828 v

E24 informaciones@emaverde.com.bo Cn1 El X

sembrando vida
@ emaverde.com.bo
Promocionar sitio web
www.emaverde.com.bo
Fuente: Elaboracion propia
llustracién 15. Disefio de publicaciones en Facebook

ﬁ Q Buscar en Facebook w 2 ® o) )

v Vivero Emaverde

Beneficios de
tener plantas
en casa

Vv Aportan energia a tu hogar

« Ayudan a dormir mejor vﬂ

Contacto comercial ema. .
Privacid: C {fa? Publicidad « Opai 3 WNCIO! - sembrando vida
b Cookies i ey O e T e 69722820 - 69722823

Fuente: Elaboracion propia
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llustracién 16. Disefio de publicaciones en Facebook

®
o
»

€ 2 soscrenrcenoon Q & o) 8

“
0] ¥ Vivero Emaverde

www.emaverde.com.bo

Fuente: Elaboracién propia

Un dato para resaltar de la actual cuenta de Facebook de EMAVERDE es que cuenta
con mas de 22 mil seguidores, razon por el cual la difusion de la informacién y
contenido de la nueva pagina sera organica y no pagada. Ya que se enlazara las dos
paginas invitando a los seguidores de la actual pagina a que visiten la nueva por medio
de enlaces.

TikTok:

Actualmente, la empresa no cuenta con una pagina de TikTok por lo que se propone la
creacion de una con el fin de atraer a potenciales consumidores joévenes, segun la
encuesta realizada, la mayoria de los jovenes utiliza o le gustaria utilizar la aplicacion
para recibir informacién con respecto a ofertas, contenido, entre otros sobre plantas

ornamentales.

TikTok permite crear, editar y subir videos propios o de terceros a los que se les
incluyen fondos musicales o sonidos. En estos videos el usuario también puede afadir
diferentes efectos. Como sucede con otras redes sociales, el principal beneficio de

tener presencia en TikTok tiene que ver con el reconocimiento de marca.

El contenido que se mostrard en la pagina se debe enfocar primeramente en

informacion de interés, entretenimiento y educacion. Videos que muestren los tipos de
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plantas de EMAVERDE, los cuidados de cada tipo de planta, datos curiosos de las
plantas ornamentales, entre otros. Esto con el fin de ganar seguidores, creando asi una
comunidad de interés comun por las plantas que ird conociendo los viveros y plantas

de la empresa.
llustracion 17. Disefio de la pagina principal del Vivero EMAVERDE en TikTok

Vivero Emaverde €9 ‘2 =

ema

sembrando v

77

T

'

P

@vivero_emaverde

62 64 0
Siguiendo Seguidores Me gusta
Editar perfil Compartir perfil ,9+
@ A3Sembrando vida ¥ #

TR B ¢ A r S

Fuente: Elaboracion propia
Relaciones publicas:

Es importante mantener este tipo de relacién y comunicacién con el publico como es la
participacion en ferias para poder mostrar los beneficios y calidad de las plantas
ornamentales de EMAVERDE a los consumidores. Estos eventos son lugares perfectos
para que las personas identifiquen y recuerden que la entidad también comercializa

este tipo de productos destacando el valor que ofrece en el mercado.
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También otra razon importante es que, segun las encuestas, estos lugares temporales

son lugares preferidos por los consumidores para adquirir plantas ornamentales.

Se participaran principalmente en 4 temporadas del afio, de acuerdo a las entrevistas y
encuestas, donde hay mayor movimiento de comercializacion de plantas. Los meses

seran febrero, mayo, septiembre y diciembre.

llustracién 18. Disefio de estand propuesto

Fuente: https://in-green.cl/

La participacion en la feria va a requerir el empleo de materiales de apoyo como ser
banners y tarjetas de presentacion, estas seran repartidas a todos aquellos que pidan

mas informacion del vivero.
Objetivos de la participacién en ferias:

e Promover los beneficios de adquirir plantas ornamentales aclimatadas.
e Dar a conocer los viveros e informar sobre la gran variedad de plantas que
encontraran.

Para una apropiada aplicacion de la estrategia es necesario asignar a un responsable
del area de comercializacion de plantas ornamentales de la empresa, debido a que
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debe conocer bien sobre los cuidados, caracteristicas y beneficios que otorgan las

plantas.
Tabla 28. Presupuesto de las relaciones publicas
ESTRATEGIA COSTO COSTO
PROMOCIONAL DETALLE CANTIDAD | y\iTARIO (Bs)| TOTAL (Bs)
Banner 5 200 1.000
Tarjetas de 1.000 0,25 250
_ presentacion
Relaciones
publicas
Estand 1 4.000 4.000
Pagoporel 5 400 2.000
espacio en la feria
PRESUPUESTO DE PROMOCION 7.250

Fuente: Elaboracién propia

Causas especiales:

El alinear la marca con una causa especial, cuidado del medio ambiente, hace que los
clientes sientan que son parte de algo mas grande. El empleo de la promocion de 50
bolsas de leche por una planta. No solo ayuda a incrementar los envases para la
produccién de plantas de porte bajo, cactus y suculentas. Sino que también atrae y
retiene a los clientes que valoran la preservacion del medio ambiente, ofrece un motivo

para elegir a EMAVERDE por encima de la competencia.
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llustracion 19. Disefio publicitario de la promocion

cima

sembrando vida

Intercambia
leche por una fue
hermosa suculenta

www.emaverde.com.bo

Fuente: Elaboracion propia

Para una apropiada aplicacion de la estrategia de promocién es indispensable asignar
a un responsable de la unidad de comercializacion de EMAVERDE que se encargara
de manejar y coordinar las estrategias de venta, distribuir las tareas vy

responsabilidades.

La asignacion requiere una seleccion adecuada para el cumplimiento de los objetivos

de la empresa.
8.3.4 Presupuesto de la estrategia de comercializacion

Para la aplicacién del disefio de una estrategia de comercializacion que permita
incrementar la participacion de EMAVERDE dentro del mercado de plantas

ornamentales, se requiere de la siguiente inversion inicial:
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Tabla 29. Presupuesto de la estrategia de comercializacién

COSTO COSTO
ITEM DETALLE CANTIDAD UNITARIO (Bs)| TOTAL (Bs)
Logotipo | Stickers del logotipo|  ,5 55g 0,42 9.920
de la empresa
Bolsas
Empaque biodegradables 23.808 0,47 11.110
Banner 5 200 1.000
Tarjetas de 1.000 0,25 250
_ presentacion
Relaciones
publicas
Estand 1 4.000 4.000
Pago por el espacio 5 400 2 000
en la feria
TOTAL 28.280

Fuente: Elaboracién propia

Con respecto a los gastos administrativos, sueldos y salarios. La empresa EMAVERDE

cuenta con un personal permanente de 416 personas, las cuales reciben distintos

salarios segun la escala salarial. (Ver anexo 4) La empresa gasta en personal, segun

antecedentes de anteriores gestiones, mas de 28 millones de bolivianos; por lo tanto,

en el proyecto se contara con el apoyo de los actuales operarios y no se contrataran

nuevos empleados.

8.3.5 Factibilidad financiera del proyecto

Para determinar la factibilidad del proyecto se realizard el andlisis de 3 escenarios:

pesimista, esperado y optimista. El cual permite de visualizar de manera clara las

proyecciones del proyecto.
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Para los ingresos se toman los siguientes pardmetros de crecimiento en %.

Tabla 30. Escenarios de analisis de factibilidad financiera

ESCENARIO PESIMISTA ESCENARIO ESPERADO ESCENARIO OPTIMISTA

0% 5% 10%

Fuente: Elaboracion propia

Escenario pesimista:

Se toma el 0% de crecimiento debido a que segun antecedentes: El estado de los
ingresos de venta de bienes de la empresa EMAVERDE segun datos financieros 2020-

2021 tuvo un decrecimiento del 25%.
Escenario esperado:

El Programa Fiscal Financiero 2023 perfila un crecimiento econémico del 4,86%. Por lo

tanto, se espera un crecimiento del 5% en las ventas cada afio.
Escenario optimista:

La empresa perfila un crecimiento mas alla de lo esperado, espera un crecimiento del
10%.

Para el analisis de factibilidad financiera se utilizara los siguientes indicadores: Valor
Actual Neto (VAN) y la Tasa Interna de Retorno (TIR). Los calculos se realizaran una

hoja de Excel, considerando una tasa de descuento del 10%.
Antecedente:

La Tasa de Descuento calculada para la gestion 2023 a ser utilizada en el flujo de caja
descontado es de 14,915%.
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e Estado de los ingresos de venta de bienes de la empresa EMAVERDE segun

datos financieros 2020-2021 tuvo un decrecimiento del 25%

Supuesto:

e La demanda es la proyectada originalmente.

e Se estima que la cantidad de ventas se mantenga en los proximos periodos.

Tabla 31. Proyeccion del flujo de caja - Escenario pesimista

CONCEPTO ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

INVERSION TOTAL -28.280,40

Ingreso total 114.278,40(114.278,40(114.278,40| 114.278,40 114.278,40
Costo de ventas 71.424,00( 71.424,00| 71.424,00| 71.424,00 71.424,00
Utilidad Bruta 42.854,40( 42.854,40| 42.854,40( 42.854,40 42.854,40
Gastos de comercializacion: 28.280,40| 29.411,62| 30.588,08( 31.811,60 33.084,07
Logotipo (Stickers) 9.920,00( 10.316,80| 10.729,47| 11.158,65 11.605,00
Empaque 11.110,40( 11.554,82| 12.017,01| 12.497,69 12.997,60
Banner 1.000,00( 1.040,00( 1.081,60| 1.124,86 1.169,86
Tarjetas de presentacion 250,00 260,00 270,40 281,22 292,46
Estand 4.000,00| 4.160,00| 4.326,40| 4.499,46 4.679,43
Pago por el espacio en la feria 2.000,00( 2.080,00f 2.163,20( 2.249,73 2.339,72
Flujo de caja antes de impuestos 14.574,00| 13.442,78| 12.266,32| 11.042,80 9.770,33
Impuestos (IUE) 3.643,50| 3.360,70| 3.066,58| 2.760,70 2.442 58
FLUJO DE CAJA NETO 10.930,50| 10.082,09( 9.199,74| 8.282,10 7.327,75
FLUJO DE EFECTIVO -28.280,40| 10.930,50( 10.082,09| 9.199,74| 8.282,10 7.327,75

Fuente: Elaboracién propia

En el escenario pesimista el VAN y la TIR del proyecto son los siguientes:

Tabla 32. VAN y TIR del escenario pesimista

VAN 3.275,37

TIR 20,16%

Fuente: Elaboracién propia
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El Valor Actual Neto del proyecto es mayor a cero, por lo tanto, la inversion producira

ganancias por encima de la rentabilidad exigida y el proyecto puede aceptarse.

En el escenario pesimista, la Tasa Interna de Retorno es 20,16% es mayor a la tasa de

descuento del 15%, por tanto, se puede aceptar el proyecto.

ESCENARIO ESPERADO:

Supuestos:

e La demanda es la proyectada originalmente.

e Se espera un crecimiento del 5% de la cantidad vendida cada afio.

Tabla 33. Proyeccién del flujo de caja - Escenario esperado

CONCEPTO ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO5

INVERSION TOTAL -28.280,40

Ingreso total 114.278,40| 119.992,32| 125.991,94| 132.291,53| 138.906,11
Costo de ventas 71.424,00( 74.995,20 78.744,96 82.682,21 86.816,32
Utilidad Bruta 42.854,40| 44.997,12 47.246,98 49.609,32 52.089,79
Gastos de comercializacion: 28.280,40| 30.505,20 32.919,59 35.540,43 38.386,08
Logotipo (Stickers) 9.920,00| 10.832,64 11.829,24 12.917,53 14.105,95
Empaque 11.110,40| 12.132,56 13.248,75 14.467,64 15.798,66
Banner 1.000,00 1.040,00 1.081,60 1.124,86 1.169,86
Tarjetas de presentacion 250,00 260,00 270,40 281,22 292,46
Estand 4.000,00 4.160,00 4.326,40 4.499,46 4.679,43
Pago por el espacio en la feria 2.000,00 2.080,00 2.163,20 2.249,73 2.339,72
Flujo de caja antes de impuestos 14.574,00| 14.491,92 14.327,38 14.068,89 13.703,71
Impuestos (IUE) 3.643,50 3.622,98 3.581,85 3.517,22 3.425,93
FLUJO DE CAJANETO 10.930,50( 10.868,94 10.745,54 10.551,67 10.277,78
FLUJO DE EFECTIVO -28.280,40 10.930,50| 10.868,94 10.745,54 10.551,67 10.277,78

Fuente: Elaboracién propia

En el escenario esperado el VAN y la TIR del proyecto son los siguientes:

Tabla 34. VAN y TIR del escenario esperado

VAN 7.651,05

TIR 26,06%

Fuente: Elaboracién propia
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El Valor Actual Neto del proyecto es mayor a cero, por lo tanto, la inversion producira

ganancias por encima de la rentabilidad exigida y el proyecto puede aceptarse.

En el escenario esperado la Tasa Interna de Retorno es 26,06% es mayor a la tasa de

descuento del 15%, por tanto, se puede aceptar el proyecto.
ESCENARIO OPTIMISTA:
Supuestos:

e La demanda es 2% mas de lo proyectado originalmente, gracias a las ferias y a
la aceptacion y conocimiento de la marca.

e Se toma en cuenta un incremento de un 10%, mas de lo esperado cada afio.

Tabla 35. Proyeccién del flujo de caja - Escenario optimista

CONCEPTO ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

INVERSION TOTAL -28.280,40

Ingreso total 116.563,97 128.220,36| 141.042,40( 155.146,64 170.661,31
Costo de ventas 72.852,48 80.137,73| 88.151,50( 96.966,65| 106.663,32
Utilidad Bruta 43.711,49 48.082,64| 52.890,90| 58.179,99 63.997,99
Gastos de comercializacion: 28.701,01 32.079,95 35.915,31 40.271,58 45.222,54
Logotipo (Stickers) 10.118,40 11.575,45 13.242,31 15.149,21 17.330,69
Empaque 11.332,61 12.964,50 14.831,39 16.967,11 19.410,38
Banner 1.000,00 1.040,00 1.081,60 1.124,86 1.169,86
Tarjetas de presentacion 250,00 260,00 270,40 281,22 292,46
Estand 4.000,00 4.160,00 4.326,40 4.499,46 4.679,43
Pago por el espacio en la feria 2.000,00 2.080,00 2.163,20 2.249,73 2.339,72
Flujo de caja antes de impuestos 15.010,48 16.002,68 16.975,59 17.908,41 18.775,44
Impuestos (IUE) 3.752,62 4.000,67 4.243,90 4.477,10 4.693,86
FLUJO DE CAJA NETO 11.257,86 12.002,01 12.731,70 13.431,30 14.081,58
FLUJO DE EFECTIVO -28.280,40( 11.257,86 12.002,01 12.731,70 13.431,30 14.081,58

Fuente: Elaboracién propia

En el escenario optimista el VAN y la TIR del proyecto son los siguientes:

Tabla 36. VAN y TIR del escenario optimista

VAN 13.636,01

TIR 33,11%

Fuente: Elaboracién propia
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El Valor Actual Neto del proyecto es mayor a cero, por lo tanto, la inversion producira

ganancias por encima de la rentabilidad exigida y el proyecto puede aceptarse.

En el escenario optimista la Tasa Interna de Retorno es 33,11% es mayor a la tasa de

descuento del 15%, por tanto, se puede aceptar el proyecto.
8.4 Beneficios
8.4.1 Directos

El proyecto incrementar4 la visibiidad de EMAVERDE como productora y
comercializadora dentro del mercado de plantas ornamentales, incrementando asi su
participacion de mercado, reconocida por los consumidores mediante la calidad de sus

plantas y su compromiso por el bienestar del medio ambiente.
8.4.2 Indirectos

e Los consumidores contaran con un producto que cumpla con sus expectativas y
satisfaga sus necesidades, fortaleciendo su confianza en seguir adquiriendo mas
en el futuro.

e El proyecto promovera la concientizacion de reutilizar las bolsas de plastico para

la plantacion de plantas ornamentales.
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9 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

9.1 CONCLUSIONES

Realizado el andlisis del mercado de plantas ornamentales de la ciudad de La Paz, se
pudo evidenciar que el mercado tiene las siguientes caracteristicas: se oferta una gran
variedad de plantas ornamentales que en su mayoria son provenientes de
Cochabamba y Santa Cruz. A causa de la informalidad, las pocas barreras de entrada y
la alta demanda, hace que existan bastante competencia. La mayoria de los ofertantes
son revendedores que adquieren plantas de los productores mayoristas (viveros
grandes). Al igual que todo producto, tiene tendencias de ventas altas, a partir del mes
de septiembre, y bajas, a partir de junio, segun la temporada del afio. Las plantas
satisfacen no solo la necesidad de tener estéticamente un area verde y natural en el
hogar, sino obtener todos los beneficios que estos seres ofrecen a la salud fisica y

mental de las personas.

Llevado a cabo el diagndstico de la situacion actual del area comercial de plantas
ornamentales de la Empresa Municipal de Areas Verdes, Parques y Forestacion
(EMAVERDE) se concluye que la empresa si cuenta con los factores productivos y
experiencia en el campo de la produccion de plantas, lo cual representa un beneficio
para la empresa, puesto que asi puede seguir manteniendo e incluso ampliar la
cantidad de plantas que se producen cada temporada. Como otra ventaja que se
reconoci6 es que los viveros de EMAVERDE tienen la capacidad de proveer y
abastecer a los diferentes puntos donde se comercializan plantas ornamentales en la
ciudad de la Paz, como proveedor de los comerciantes minoristas que se plantean en

el proyecto.

El analisis de los habitos de consumo y factores que influyen en la compra de plantas
ornamentales determind que el consumidor presenta las siguientes caracteristicas:
adquieren plantas en puestos fijos o ferias, en su mayoria, la frecuencia de compra
depende mucho de la temporada siendo mas frecuentes en primavera y menos
frecuente en invierno, los tipos de plantas que mas prefieren los consumidores son

plantas de interior, flores de exterior, cactus y suculentas. Los consumidores son muy
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observadores al momento de adquirir una planta. El tamafio, las hojas, las flores, la
forma, tipo de planta y los cuidados son los principales factores que influyen en la

compra de plantas ornamentales.

Realizado el analisis de factibilidad financiera de la presente investigacion, se concluye
que el proyecto es factible segun los indicadores financieros. El valor actual neto del
proyecto en los diferentes tres escenarios proyectados es mayor a cero; por lo tanto, la
inversion producira ganancias por encima de la rentabilidad exigida. La tasa interna de
retorno del proyecto en los diferentes tres escenarios proyectados es mayor a la tasa
de descuento establecida, por tanto, se puede aceptar el proyecto. Razones por lo que

se recomienda la implementacién de la propuesta.

En conclusion, al analizar el proyecto, tanto en forma teérica como financiera, se
determind que existe una conveniencia para el desarrollo del proyecto, ya que el
proyecto presenta viabilidad, ademas EMAVERDE cuenta con los factores productivos
y los medios para llevar a cabo el proyecto que los beneficiardA no solo
econdmicamente sino también como marca emprendedora que vela por el bienestar del

medio ambiente.
9.2 RECOMENDACIONES

En primer lugar, se recomienda a la Universidad La Salle a seguir incentivando a la
realizacion de trabajos de investigacion de calidad como el presente. Contribuyendo de
esta manera al desarrollo del conocimiento cientifico y, en consecuencia, el trabajo
presentado podra servir para futuras investigaciones que se puedan realizar con un

enfoque similar.

Se recomienda a la Empresa Municipal de Areas Verdes, Parques y Forestacion
(EMAVERDE) implementar las estrategias sugeridas en el presente trabajo de
investigacion, mismas que tienen un componente cientifico riguroso; por ello, los
resultados planteados proponen una mejora considerable al problema planteado.

Contribuyendo asi al crecimiento de la empresa, mejorando asi la calidad de vida de
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los consumidores, tanto fisica como mentalmente, como también del medio ambiente

gue hoy en dia se requiere mas que nunca.
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11 ANEXOS

ANEXO 1. ENTREVISTA
Fecha: 07/07/2023
Nombre de la entrevistada: Ing. Lourdes Mendoza Herrera
Empresa: EMAVERDE
Cargo: Encargada del area de produccion del vivero de Sopocachi

1. ¢Cuédles son las caracteristicas y diferencias entre sus centros de

produccidn (viveros)?

Bueno, contamos con dos viveros uno ubicado en Aranjuez que, a diferencia de aqui
(vivero de Sopocachi), se produce gran cantidad plantas, al ser el vivero mas grande
gue tenemos, entre los mas importantes que te puedo mencionar estan las plantas de
jardin florales, plantas arbustivas, plantas de interior, suculentas y cubre suelos. En
nuestro vivero de Sopocachi nos especializamos mas en plantas forestales y nativas,
también producimos plantas de jardin, pero en menores cantidades que en Aranjuez.
Otra caracteristica que te puedo mencionar es como puedes ver nuestros viveros son
al aire libre con techos de red, mallas para invernadero, sin paredes para todas las

plantas de exterior, ya que es parte del proceso para aclimatar nuestras plantas.
2. ¢Con gquétipo de proveedores cuentan?

Como nosotros producimos el 100% de nuestras plantas, no traemos de otras partes
como lo hacen otros viveros normalmente, no tenemos proveedores de plantas. Pero si
tenemos proveedores de tierra, turba y tierra negra, para mezclar y asi utilizarlo en
nuestra produccién, adquirimos por cubos. También adquirimos las bolsas de plastico
de en diferentes tamafios como envase para las plantas, en cantidad solemos pedir por
miles. Con respecto a las semillas, normalmente adquirimos por onzas en plantas de
jardin florales y otros tipos, pero también utilizamos la produccidén por esquejes ya que

la mayoria de las plantas dan mejor por ese método.
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3. ¢Cada qué tiempo en promedio producen sus plantas?

Depende de la temporada, el tipo de planta y el tiempo de vida de las plantas, pero en
promedio desde que se la planta, el tiempo de crecimiento hasta estar lista para su

comercializacion, sacamos grandes cantidades de plantas cada 4 meses.

4. ¢Qué diferencia a las plantas de EMAVERDE de otros viveros o

comerciantes de plantas?

Lo mas importante como ya te mencione es que nuestras plantas son de aqui, son
aclimatadas y preparadas para los diferentes climas duros de La Paz, en el caso de los
comerciantes como ya te habras dado cuenta mayormente revenden plantas de
Cochabamba, que si bien son bonitas normalmente no suelen durar, entre mis clientes
me cuentan sus experiencias que cuando adquirian algunas de esas plantas en 1 0 2
semanas se morian y por eso vuelven a nuestro vivero porque les dan buenos
resultados nuestras plantas. En el caso de otros viveros, hemos investigado y en el
caso por ejemplo de vivero Ecoldgico, que también hemos visitado, tampoco producen
todas sus plantas, me imagino que también deben adquirir de Cochabamba, ya que ahi

por su clima calido producen de todo y mas rapido crecen las plantas.
5. ¢Cual es su proceso de comercializacion de plantas?

La venta de plantas se realiza en los mismos viveros, las diferentes personas nos
visitan y se escogen las plantas que quieran. Normalmente cuando nos hacen pedidos,
va nuestro equipo de jardineria para realizar el servicio de plantacion de acuerdo con el
disefio que requiera el cliente, también asesoramos para recomendarle que tipo de
plantas van mejor para su jardin, todo esto con un costo aparte obviamente. Pero en el
caso que requiera solo las plantas no realizamos entregas a domicilio, ya que no
contamos con ese servicio. También contamos con descuentos del 20% si el cliente se
lleva mas de 30 unidades de plantas, te pongo un ejemplo, el precio del geranio es de
8Bs si te llevas 30 geranios te damos a 6,4Bs.



161

6. ¢COmo ve la situaciéon actual de los viveros con respecto a la afluencia de

personas que los visitan?

En pocas palabras nuestros viveros no son muy visitados, y pienso yo que es por la
falta de publicidad, ya que entre los que nos visitan por primera vez normalmente
afirman que desconocian la existencia de nuestro vivero, también entre las personas
gue nos visitan la mayoria son de zonas cercanas, por lo que me imagino que los que
son de zonas mas lejanas también deben desconocer que nuestros viveros son

abiertos para todo el publico y que ofrecemos toda variedad de plantas.



ANEXO 2. PROYECCION DE LA CANTIDAD DEMANDADA POR LOS
COMERCIANTES DE LA ASOCIACION DE FLORICULTORES "KANTUTA"
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Cajas
Numero de comerciantes que 3 Mas demanda Cada semana piden 1 De cada tipo de planta
adquiriran las plantas de EMAVERDE Menos demanda Cada mes piden 1 De cada tipo de planta
MESES ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLIo AGOSTO | SEPTIEMBRE | OCTUBRE [NOVIEMBRE | DICIEMBRE To.:;;” !
Cantidad en cajas
Flores de exterior (bolsa pequefia) 24 24 24 24 24 8 8 24 24 24 24 24 256
Flores de exterior (bolsa mediana) 24 24 24 24 24 8 8 24 24 24 24 24 256
Flores de interior (bolsa mediana) 24 24 24 24 24 8 8 24 24 24 24 24 256
Hojas de interior (bolsa mediana) 24 24 24 24 24 8 8 24 24 24 24 24 256
Suculentas (bolsa pequefia) 24 24 24 24 24 8 8 24 24 24 24 24 256
Unidades
1 caja de bolsa pequefia= 24
1 caja de bolsa mediana = 15

Cantidad en unidades
Flores de exterior (bolsa pequefia) 576 576 576 576 576 192 192 576 576 576 576 576 6.144
Flores de exterior (bolsa mediana) 360 360 360 360 360 120 120 360 360 360 360 360 3.840
Flores de interior (bolsa mediana) 360 360 360 360 360 120 120 360 360 360 360 360 3.840
Hojas de interior (bolsa mediana) 360 360 360 360 360 120 120 360 360 360 360 360 3.840
Suculentas (bolsa pequefia) 576 576 576 576 576 192 192 576 576 576 576 576 6.144

TOTAL | 23.808

Fuente: Elaboracién propia
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ANEXO 3. PRODUCCION DE PLANTINES SEGUN TIPOLOGIA 2010 - 2023

emax”

L sembrando vida ]

3
TOTAL ACUMULADD 22 329131 4.928.597 1.432.284 o= I]'Il_'lﬂ‘
2010 2.470 448 340.000 200,000 3.030.648
20n 2.455.301 236430 11104 2802837
012 2822814 221.428 235.245 3.280.487
2013 2347 451 204128 118.058 2.669.635
20014 2 458 BRY 284144 195.424 2.938.45%
015 2441322 415330 162.591 3.239.243
2014 1400400 500.500 B5.300 2.184.400
017 1.400.000 400.000 140.000 1.740.000
018 a71.011 1.018.546% 28029 1.917.60%
2017 1.008.£43 341.394 50.772 1.400.82%
2020 1z 442734 140271 32507 435512
2021y 1084248 243702 39087 1.269.338
2022 B23.430 362.502 33.063 1.278.995
2020 1 P84 839 303203 36125 1.324.167

Fuente: Pagina web oficial de EMAVERDE
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ANEXO 4. ESCALA SALARIAL

ESCALA SALARIAL
EMPRESA MUNICIPAL DE AREAS VERDES PARQUES Y FORESTACION - EMAVERDE
2024
[Expresado en Bolivianos)

CATEGORIA S:LI:REI; JACKON DEL PUESTO HABER MENSUAL
SUPERICR 1 ENTE GEMNERAL 16191

EJECUTIVO z GERENTES DE AREA 13.413
3 JEFE DE UNIDALD | FFEID
4 FROFESIONALI 8.788
3 FROFESIONALN T.A58
& FROFESICMAL Il 5636
7 PROFESIOMAL IV 5026
& FROFESIONAL v 5.420
¢ TECHNICS ADMINISTRATIVG | 5370
ic TECHNICS ADMINISTRATIVG Il 5.185
il TECHNICS ADMINISTRATIVG I 4586
12 TECHICS ADMINISTRATIVG IV 452t
13 TECHNICS ADMINISTRATIVG v 4.45%
14 TECHICS ADMINISTRATIVG VI 4283

CPERATIVC
15 TECHICS ADMINISTRATIVG VIl 4015
16 TECHICS ADMINISTRATIVG VI 3514
17 LABORAL| 4587
13 LABORAL I 4227
ik LABORAL I 3559
20 LABORAL IV 3.559
21 LABORAL Y 3.3F%
22 LABORAL VI 3.360
23 LABORAL VI 3233
24 LABORAL VI 3013
25 LABORAL IX 2853
28 LABCRAL X 2510
27 LABORAL XI 2362

TOTAL ITEMS ::

COSTO ANUAL ::

Fuente: Pagina web oficial de EMAVERDE



