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Resumen

El presente proyecto de modelo de negocio se realiza con el objetivo de desarrollar un
plan de branding corporativo para la microempresa “Terranova” de la ciudad de Cayambe
provincia de Pichincha, mediante el uso de herramientas mercadolégicas que ayudan a mejorar el

posicionamiento y la rentabilidad de la microempresa.

Terranova, es una MiPyme familiar, con 10 afios en el mercado se dedica a la produccion

y comercializacion de rosas y alstroemerias, esta ubicada en la parroquia Juan Montalvo,

En el primer capitulo se realizard un diagndstico situacional de la microempresa, que
servira de partida para obtener informacién fundamental del macroentorno y del microentorno,

permitiendo una vision completa y precisa de la empresa.

Las herramientas que se utilizaran como apoyo para la investigacién seran: la
observacion directa, el analisis FODA, PESTA, la Cadena de Valor y las Cinco Fuerzas de
Porter. Ademas, se contara con una fundamentacion tedrica, basada en la recoleccion de
informacion de fuentes primarias y secundarias, lo que permitird obtener conceptos y datos

esenciales para el desarrollo del proyecto.

En el segundo capitulo, se llevara a cabo un estudio de mercado a traves de trabajo de
campo, entrevistas a expertos en branding y disefio, clientes, y observacion digital de empresas
de referencia en el sector. El objetivo sera recolectar datos cuantitativos y cualitativos. Para ello,
se aplicaran diversas técnicas como encuestas, entrevistas, observacion directa, disefio de la

muestra y tabulacion de resultados.

El tercer capitulo estara dedicado a la propuesta de un plan de branding corporativo, con

sus respectivas estrategias, tacticas y materiales visuales. Ademas, se determinara el "buyer
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persona” de la microempresa. La implementacion de este plan busca mejorar la rentabilidad, el

posicionamiento y el reconocimiento de la marca Terranova.

Finalmente, en el cuarto capitulo, correspondiente al anlisis financiero, se evaluara la
viabilidad y rentabilidad del proyecto mediante la elaboracion del presupuesto del plan de

branding, estados financieros proyectados, indices financieros y un analisis costo-beneficio.

El trabajo concluira con las respectivas conclusiones y recomendaciones.
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Abstract

This business model project is carried out with the objective of developing a corporate
branding plan for the microenterprise "Terranova," located in the city of Cayambe, province of
Pichincha, using marketing tools to help improve the positioning and profitability of the

business.

Terranova is a family-owned micro and small enterprise (MiPyme), with 10 years in the
market, dedicated to the production and commercialization of roses and alstroemerias, and is in

the parish of Juan Montalvo.

In the first chapter, a diagnosis of the current situation of the microenterprise will be
conducted, serving as the starting point for gathering relevant information from both the macro

and microenvironment, thus providing a complete and accurate view of the company.

The tools and techniques to be employed in the research include direct observation,
SWOT analysis, PEST analysis, the Value Chain, and Porter's Five Forces. Additionally, a
theoretical foundation will be established, based on the collection of data from primary and

secondary sources, to acquire essential concepts and information for the project’s development.

In the second chapter, a market study will be conducted through fieldwork, interviews
with branding and design experts, customers, and digital observation of reference companies in
the sector. The goal is to collect both quantitative and qualitative data using various techniques

such as surveys, interviews, direct observation, sample design, and result tabulation.

The third chapter will be dedicated to proposing a corporate branding plan, including its

respective strategies, tactics, and visual materials. Additionally, the "buyer persona™ of the



microenterprise will be identified. By implementing this plan, the aim is to improve the

profitability, positioning, and recognition of the "Terranova" brand.

Finally, in the fourth chapter, a financial analysis will evaluate the feasibility and
profitability of the project. This will involve developing the budget for the branding plan,

projected financial statements, financial ratios, and a cost-benefit analysis.

The project will conclude with the respective conclusions and recommendations

20
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1 CAPITULO - Analisis Situacional

1.1 Antecedentes

Segun la (Organizacion Internacional del Trabajo, 2000)) afirma que: “En 1982, el sector
floricola inicio en el entorno rural de la sierra ecuatoriana cuando la empresa Jardines de
Ecuador fundo la plantacion de flores en la parroquia Puembo” (p.2). Para Expoflores (2020),
“El éxito de la plantacion motivo a pequefios y grandes empresarios de los cantones de Pedro

Moncayo y Cayambe”. (p.2)

Cayambe, ubicada a 72 km al Norte de Pichincha, tiene como principales fuentes de
economia a la produccion de flores, la agricultura, ganaderia y el comercio. Este cantén es uno

de los cantones con mayor numero de floricolas méas grandes en Ecuador.

Entre estas floricolas esta Terranova, siendo una MiPyme familiar, con 10 afios en el
mercado dedicandose a la produccion y comercializacion de rosas, estd ubicada en la parroquia
Juan Montalvo, de la ciudad de Cayambe, provincia Pichincha, cuenta con una estructura
organizacional pequefia que estad conformada por un gerente general, gerente financiero y un

gerente de produccion.

El surgimiento de esta microempresa fue impulsado por la necesidad econdmica de una
familia cayambefia. Durante un periodo de siete afios la floricola fue conocida por el nombre de
la duena “Maria Farinango”. Actualmente, cuenta con un solo invernadero, brindando empleo a 4

trabajadores de la misma localidad.

Segun un estudio realizado por la (Agencia de Regulacién y Control Fito y Zoosanitario,

2023) afirma que: “El sector floricola ha crecido exponencialmente en Ecuador pasando de 5 a
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setecientos treinta y nueve floricolas que son certificadas por Agrocalidad y afiliadas en

“Expoflores™ (p.2).

La provincia de Pichincha cubre 72,99% del total de las floricolas ecuatorianas activas.
Dentro de esta provincia, el canton Cayambe tiene una participacion del 15,64% y Pedro

Moncayo representa el 13,74% del total (Aval, 2019, p. 4).

En el primer trimestre de 2023, Ecuador gener6 $552 millones de exportaciones de flores
en donde las provincias de Pichincha, Cotopaxi y Carchi tuvieron una participacion del 70%

(Expoflores, 2023)

Investigaciones anteriores concluyen que el sector floricola es caracterizado por la
sobreoferta de productos floricolas, la intensa competencia y clientes exigentes e influenciables.
Por eso, contar con un departamento de marketing y comunicacion es importante para
desarrollar, crear una marca y difundir las herramientas mercadolégicas para mejorar el

posicionamiento y crecimiento de Terranova en el mercado.

1.2 Definicién del Problema

La microempresa Terranova ha estado trabajando en el mercado de rosas desde hace 10
afios, desarrollando un modelo de produccién y ventas de rosas a nivel nacional. A pesar de su
trayectoria, no ha logrado posicionarse, ya que no cuenta con un departamento de comunicacién
y marketing que comunique las herramientas mercadoldgicas coherentes con la oferta del
negocio que ayuden a diferenciarse, aumentar visibilidad, crear lazos de confianza y lograr

mayor rentabilidad.



1.2.1 Interpretacion del diagrama Causa — Efecto

llustracion 1. Diagrama Causa — Efecto

« Insficiencla en la

« Baja presencia en el ’
promocién de la marca

mercado
« Baja capacidad de + Baja rentabilidad
atraer y fidelizar

clientes

: + Poca visibilidad
« Preferencia por otras

marcas

PROBLEMA: Bajo
posicionamiento de
Terranova

No aplicacién de
herramientas
mercadologicas

« Ausencia de un
departamento de
Comunicacion y
Marketing

+ No aplicacién de Social
Media

Fuente: Ishikawa Causa — Efecto realizado por la autora (2023)

1.2.2 Analisis de la problematica
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e Baja capacidad de atraer y fidelizar clientes: Terranova al no promocionarse como una

marca dificulta su capacidad para destacarse entre la competencia, afectando

directamente a la captacion y fidelizacion de los clientes, impactando de manera negativa

la rentabilidad de la microempresa en el mercado floricola.
e Lano aplicacion de herramientas mercadoldgicas: La falta de aplicacion de

estrategias de marketing en la floricola tiene diferentes consecuencias para su

posicionamiento en el mercado ya que, al no implementar tacticas efectivas de promocion

y analisis, la microempresa no capta las tendencias del mercado, las preferencias de los

consumidores y los movimientos estratégicos de la competencia, lo que hace que la
marca sea menos competitiva y adaptable en un entorno empresarial cada vez mas

cambiante.
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Baja presencia en el mercado: Terranova tiene una presencia limitada en el sector, con
una pequefia cuota en el mercado y escasa notoriedad de marca en los principales puntos
de distribucion y venta. Esto limita tener mayor alcance y baja capacidad de captar un
fragmento importante del mercado floricola.

Baja rentabilidad: Los altos costos de produccidn, logistica, operacion, la intensa
competencia, la economia en escala, el constante cambio en el comportamiento de los
consumidores y las limitantes inversiones en marketing, estos factores juntos con una
marca con poca visibilidad en el mercado impiden que los clientes perciban un valor
adicional para justificar los precios premium o aumentar el volumen de ventas.

Escasa promocion de marca: La falta de promocion de la marca Terranova impide que
la microempresa comunigue efectivamente sus valores, atributos diferenciadores,
productos y servicios al publico objetivo. Estos factores impactan negativamente en la
visibilidad de la marca y su reconocimiento en el mercado, dificultando la generacion de
demanda y el posicionamiento como la opcion preferente en la mente del consumidor
(top of mind).

Ausencia de un departamento de Marketing y Comunicacion: La falta de
comunicacion de la marca tiene diferentes consecuencias como; escasa visibilidad en el
mercado, ausencia de un enfoque claro para desarrollar y ejecutar estrategias de marca.
Ademas, la comunicacion deficiente conduce a una disminucion en la participacion del
mercado, privando a la floricola oportunidad de obtener retroalimentacion de los clientes.
Ademaés, impide que la microempresa se adapte eficazmente a las necesidades cambiantes
del mercado, comprometiendo asi su capacidad para mantenerse competitiva en un

entorno empresarial dinamico.
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Ineficiencia en la promocion de marca: A la microempresa le resulta dificil
diferenciarse de su competencia, ya que tiene un bajo reconocimiento de marca
debilitando su reputacion y los mensajes no llegan de manera clara y coherente al
consumidor.

Poca visibilidad: La aplicacion de alianzas estratégicas de la floricola es escasa, por lo
que la capacidad, confianza e interés de clientes se ven afectados, ya que su presencia es
limitada y la marca no puede ser recordada facilmente por los clientes.

No aplicacion de marketing digital. Terranova maneja estrategias de Social Media y
Marketing digital lo que dificulta la comunicacion de marca y promociones en linea,
impidiendo llegar a una audiencia mas amplia, ya que la falta de difusién en donde se
refleje la personalidad, los atributos de la marca y su capacidad para competir en el

mercado.

Los problemas de Terranova se relacionan con la falta de personal con conocimiento

Administrativo, Econémico, Financiero, Connacional y de Marketing, ya que la competencia ha

crecido en los Gltimos afios y es importante para la microempresa dar un giro al negocio.

La importancia actual en la floricola, la implementacién de un departamento de

comunicacion y marketing que comunique de manera coherente su propuesta de valor, ha

experimentado una transformacion significativa para posicionarse en la mente del consumidor.

El marketing es un recurso importante para las empresas, ya que les permite promover las

herramientas mercadologicas, la confianza y seguridad, diversificar canales de venta, generar

visibilidad y diferenciacion, fomentar la fidelidad del cliente y aumentar su rentabilidad.
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En el mundo post-COVID, las floricolas dependen en gran medida del marketing efectivo
para adaptarse a las nuevas condiciones del mercado, atraer, retener clientes, asegurar su

continuidad y crecimiento.

En mencion anterior, se plantea las siguientes preguntas de investigacion:

¢Como incide un plan de branding corporativo en el desarrollo y posicionamiento de la

microempresa Terranova?

¢ Qué efectos genera a la microempresa la falta de un plan de branding corporativo?

¢ Qué estrategias deberian ejecutarse para que exista un mejor posicionamiento de Terranova en

el mercado?

¢Coémo el uso de las herramientas mercadolégicas puede mejorar la visibilidad de la marca?

¢Cual seria la estrategia de comunicacién mas efectiva para llevar a cabo la insercion de la

microempresa Terranova en la mente de los consumidores?

1.3 Objetivos del diagndéstico
1.3.1 Objetivo General
Realizar un diagnostico situacional enfocado al entorno macro y micro de la

microempresa Terranova.

1.3.2 Objetivos Especificos
e Determinar las oportunidades y amenazas del entorno macro a través de un analisis

PESTA.

e Analizar el microentorno usando la cadena de valor, para identificar sus fortalezas y

debilidades.
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e Realizar el andlisis de las cinco fuerzas de Porter para evaluar la posicion competitiva de
la microempresa.

e Crear un FODA basado en la evaluacién del entorno externo e interno.

1.4 Herramientas del analisis situacional estratégico
1.4.1 Andlisis Externo
1411 PESTA
El macroentorno engloba las fuerzas que influyen en el microentorno. Segun (Alcafiiz,
2022) afirma que: “Inciden factores como: La Politica, Economia, Socio Cultural, Tecnologia y

el Ambiente”. (p.2)

e Andlisis Politico

Segun el (Ministerio de Agriculturay Ganaderia, 2021), afirma que: “En Ecuador, el
desarrollo del sector floricola tiene como responsable (MAG) y la Agencia de Regulacion y

Control Fito y Zoosanitario (Agrocalidad)”. (p.1)

Para Pino et al. (2022), “El MAG se encarga de establecer politicas, planes, programas y
proyectos para el desarrollo del sector agro incluyendo el sector floricola”. (p.15), Mientras que,
“La entidad denominada Agrocalidad se encarga de establecer normas y protocolos de calidad
con el fin de facilitar acreditaciones y certificaciones a los agropecuarios”. (Litardo et al., 2021,

p. 666)

En octubre de 2019 el Ecuador presencio inestabilidad politica durante la presidencia de
Lenin Moreno. Segun (Andrade & Ramirez, 2020) afirman que: “Se presencio una protesta
nacional como respuesta a las politicas de corte neoliberal implementadas por su gobierno”

(p.23). Para (Cisneros, 2023), “Este acontecimiento tuvo consecuencias negativas en diferentes
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actividades economicas incluyendo el sector floricola, generando interrupciones en la cadena de
suministro afectando las exportaciones y ventas de rosas debido a las dificultades en la logistica”
(p.98). Sin embargo, en el mismo afio, se establecié medidas para aumentar la competitividad,
como son; la eliminacion de aranceles e insumos importados y la simplificacion de tramites de

exportacion.

La llegada del COVID-19 en 2020 impact6 fuertemente en diferentes sectores
importantes para el desarrollo econémico del Ecuador. No obstante, segun (Rosero, 2020),
“Ecuador y Japon en 2021, decretaron un acuerdo comercial enfocado en el crecimiento continuo
en los préximos afios para la exportacion de rosas hacia el mercado Japones” (p.78). Es decir,
esta alianza represent6 nuevas oportunidades para la industria floricola ecuatoriana en el

mercado internacional.

En consecuencia, a las acciones mencionadas, se determinaron legislaciones con el
proposito de estimular la produccion de rosas, destacando la calidad y variedad ya que, segun el
analisis de (Clarkent et al., 2021), “El Ministerio de Agricultura y Ganaderia de Ecuador anuncio
desarrollar un plan estratégico para aumentar un 20% en la produccion y comercializacion de
rosas para el 2025 (p.57). Al tomar en cuenta la alta oferta y competencia en la actualidad el
aumento en la demanda de rosas es un factor positivo, por lo que se ven beneficiados tanto las

micro, pequefios y medianas floricolas.

En la presidencia de Guillermo Lasso en 2021. Segun (Rivadeneira Frisch, 2023), “Se
promovid una vision en la que el sector privado siendo el protagonista del desarrollo econémico,
buscando atraer inversiones mediante iniciativas como el Foro “Ecuador Open for Business”

(p.5). La inestabilidad politica impacta en la produccion, exportacion y venta de flores debido a
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los acontecimientos y cambios en las normativas gubernamentales, de modo que aumenta los

costos y perjudica en mayor parte a pequefios productores.

La inestabilidad politica en el sector floricola desencadena diferentes problemas, en la
produccion y exportacion de flores como; aumentar costos y dificultar la planificacion a largo
plazo de pequefios productores, genera inseguridad en la inversion y posibles interrupciones en la

cadena de suministro, afectando la competitividad y la capacidad de crecimiento en la industria.

e Andlisis Econdmico

Segun (Auz et al., 2022) afirma que: “El sector floricola es un factor importante para el
desarrollo econdmico del Ecuador, ya que genera divisas para facilitar el reconocimiento en
mercados internacionales como; Rusia, Canada, Chile, Ucrania, Estados Unidos, entre otros”

(p-1). eincentivar a la compra de los productos del pais.

Tasa de empleo

(Beltran et al., 2020) “El sector floricola ha generado un promedio de 100.000 empleos
directos e indirectos en el primer trimestre de 2023, ya que la tasa de empleo ocup0 el 34,9%
generando estrategias que impulsaron mayor estabilidad en las funciones Agro. Y la tasa de

subempleo represent6 el 20%” (p.2).

Segun (Emendu, 2023), afirma que:

En Ecuador, el nmero de ciudadanos que estan en edad apta para trabajar (PET)
alcanzé los 13,0 millones de personas, mientras la fuerza laboral activa (PEA) fue
de 8,5 millones de personas, a diferencia del nimero de personas que no

participaban en actividades econdmicas (PEI) fue de 4,5 millones (p.64)
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llustracion 2. Poblacion ocupada segun condicién de actividad.

Fuente: Obtenido de sitio oficial de la encuesta Nacional de Empleo, desempleo y subempleo

(Emendu, 2023)

Producto Interno Bruto (PIB)

llustracion 3. Producto Interno Bruto (PIB). Ecuador, 2011-2022.
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Fuente: Obtenido del sitio oficial del Banco Central del Ecuador (BCE, 2022).

El (Boletin de cifras del sector productivo, 2023), afirma que: “El PIB del pais alcanz6
los 17.921 millones de ddlares en el cuarto trimestre de 2022, con proyecciones de un
crecimiento de 2,7% para el 2023” (p.12). El sector floricola ecuatoriano tiene gran importancia
para el comercio exterior, siendo el segundo mayor exportador mundial de rosas. Para (Carvajal

et al., 2023) afirma que:
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Con una representacion importante del sector floricola en el PIB corriente, en el
afio 2020 representd el 5,1% en las exportaciones y el 0,87%. A raiz de la
pandemia en 2021, las ventas cayeron en un 6%, afectando a productores e
inversiones. Sin embargo, para 2022, hubo un incremento de ventas de 100

millones de ddlares. (p.1)

La microempresa actualmente no esté directamente involucrada en la exportacion de
rosas, el entorno econémico influye en aspectos como: la demanda, los recursos disponibles para

invertir en el desarrollo y la estabilidad laboral local.

e Anadlisis Sociocultural

(Maigua, 2023), afirma que: “La Constitucion Ecuatoriana, garantiza el derecho al
empleo, pues es fundamental para el desarrollo y crecimiento del pais, fomentando asi la
creacion de nuevas plazas de trabajo” (p.90). Por otro lado, el autoempleo proporciona
oportunidades para que las personas se conviertan en emprendedores, respaldados por incentivos

y promueven la iniciativa empresarial.

En el sector floricola, la estructura organizativa muestra una distribucion importante en
términos laborales. Segun (Expoflores, 2023) dice que: “El 82% de los trabajadores desempefian
funciones operativas, los puestos intermedios representan el 10% mientras que los puestos

administrativos representan el 8% de la fuerza laboral floricola”. (p.8)

El factor social muestra patrones de compra de los consumidores en Ecuador en cuanto a

la demanda. Segun (Santama, 2023) dice que:
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Las rosas de dos tonos 0 mas son méas demandadas en las provincias, culturas y fechas,
mientras que los colores tradicionales se adoptan a nuevas tendencias y cambios constantes en el

comportamiento de los consumidores. (p.46)

Terranova tiene la oportunidad de aprovechar las estrategias de Marketing focalizadas,
como la promocion de rosas de dos tonos para eventos, con el fin de aumentar la oferta y

adaptarse a los gustos cambiantes de los consumidores.

e Anadlisis Tecnoldgico

En los Gltimos afios, las tecnologias de la informacion y comunicacién se han expandido

a escala mundial.

En Ecuador, el internet y el uso de dispositivos tecnologicos e inteligentes ha generado
mayor oferta, facilitando el acceso de estos dispositivos en diversos aspectos de la vida cotidiana

y desarrollo empresarial.

El pais ha demostrado un aumento del 70% en la adopcion de TIC, Segun estadisticas de
(BCE, 2022), y la Agencia de Regulacion y Control de las Telecomunicaciones (ARCOTEL,
2023) afirman que: “El nimero de usuarios en internet y la integracion de dispositivos
inteligentes es una tendencia importante, ya que las personas con el uso de estas tecnologias se
relacionan con mas personas, acceden a la informacién y realizan actividades comerciales y

educativas” (pp. 2-4).

Segun (Expoflores, 2023) afirma que: “La gestion de una floricola implica costos altos,
pues gran parte de los insumos y equipos necesarios son importados mas la mano de obra.” (p.4).

Este avance en la adopcion de TIC en Ecuador ha trasformado varios sectores economicos, desde
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la educacion hasta el comercio y la administracion, generando un cambio positivo en la vida de

los ecuatorianos.

(Maigua, 2023) afirma que: “Las empresas estan adoptando herramientas tecnoldgicas
para el desarrollo de la produccion para la automatizacion de procesos y reducir costos en el
cultivo y empaque de productos, buscando una mayor eficiencia” (p.91). Mé&s la implementacion
de los sistemas de riego para controlar las plagas como iniciativas estratégicas en la produccion

floricola.

Para Terranova, la integracion de tecnologias emergentes como la automatizacion y el
uso eficiente de herramientas digitales representa un desafio. Sin embargo, el equilibrio entre la
implementacién estratégica de estas innovaciones y la gestion de costos son factores importantes

para asegurar el éxito continuo en un entorno cada vez mas tecnoldgico y competitivo.

e Andlisis Ambiental

(Moreno, 2020) afirma que: “La certificacion fitosanitaria es esencial para asegurar la
ausencia de plagas en los productos agricolas; ademas es importante cargar el certificado durante
la carga y descarga de la mercancia” (p.53). (FLP, 2023) afirma que: “Flower Laberl Program, es
una entidad independiente no gubernamental, que impulsa la responsabilidad ambiental y social
en la produccion de flores.” (p.53). “Alrededor de 37 empresas floricolas ecuatorianas cuentan
con sellos ecoldgicos y certificaciones para asegurar la produccién de las rosas en concordancia

con los principios de sostenibilidad ambiental y social”. (Moreno, 2020, p. 52)

En referencia a la contaminacion en cultivos floricolas, (Villalobos & Villalobos, 2022),
afirma que: “Las practicas floricolas contaminan las fuentes hidricas subterraneas por el uso de

plaguicidas y los quimicos de fumigaciones (p.40). Ademas, “Las obras de nivelacion del terreno
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y la eliminacién de la cubierta vegetal afectan el drenaje natural del suelo alterando su estructura

y propiedades fisicas y quimicas. (Villalobos & Villalobos, 2022, p. 24)

Los quimicos impactan a la flora, fauna y biodiversidad en general. (Villalobos &
Villalobos, 2022) afirma que: “Los quimicos afecta también a los trabajadores y el ambiente

debido a factores climaticos que favorecen en la dispersion de contaminantes”. (p.24)

La actividad de la industria floricola tiene implicaciones ambientales, debido a que en el
cultivo de rosas se utiliza una cantidad considerable de pesticidas para proteger las plantas de
plagas y enfermedades, lo que puede tener impactos adversos en el suelo y el agua. Ademas, el
cultivo de rosas requiere grandes volimenes de agua, lo que puede generar presion sobre los

recursos hidricos locales y provocar un desequilibrio en los ecosistemas acuéticos.

1.4.1.2 Analisis del Macroentorno
Después de realizar el analisis del micro, macroentorno se presenta las oportunidades y
amenazas acorde al nivel del impacto que tienen cada uno en los diferentes escenarios del

macroentorno.

Tabla 1. Resumen de las Oportunidades y Amenazas del Microambiente

OPORTUNIDADES

ORD. ESCENARIO FACTOR NIVEL DE
IMPACTO
1. Politico Acuerdos comerciales estratégicos Alto
2. Econdémico Contribucion en el empleo Alto

3. Econdémico Exportaciones de un 5,1% en 2021 Alto
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4. Econdmico Contribucidn al PIB corriente en un 0,87% Alto
5. Sociocultural Enfoque en el empleo y emprendimiento Alto
6. Sociocultural Generacion de empleo con un 82% Alto
7. Tecnolégico  Adopcidn tecnoldgica de la informacion y Alto
comunicacion en un 70%
8. Sociocultural Aumento de la demanda en flores Alto
9. Tecnoldgico Automatizacion de procesos (adopcion de Alto
herramientas tecnologicas)
10. Ambiental Certificaciones y sellos ecoldgicos Alto
11. Politico Estimulos Gubernamentales Medio
12. Economico Aumento del desempleo Medio
13. Politico Enfoque en la calidad y certificaciones Medio
14.  Sociocultural Patrones de compra diversificada Medio
15. Tecnoldgico  Implementacidn tecnoldgica de sistemas de Medio
riego y control de plagas
AMENAZAS
ORD. ESCENARIO FACTOR NIVEL DE
IMPACTO
1. Politico Inestabilidad politica Alto
2. Politico Finalizacion de los convenios comerciales Alto
con los principales paises importadores
3. Sociocultural ~ Concentracion laboral en roles operativos Alto




4. Tecnoldgico  Costos significativos de insumos y mano de Alto

obra
5. Ambiental Contaminacion hidrica y del suelo Alto
6. Ambiental Los principales paises importadores de Alto

flores implemente un nuevo protocolo o

sello de certificacion.

7. Impacto en la flora, fauna y biodiversidad Alto
8. Econdmico Fluctuacion en tasas de subempleo Alto
9. Econdmico Vulnerabilidad a cambios econdmicos Medio

externos, ocasionados por el COVID-19 en

2020
10.  Sociocultural Paro
11. Politico Impactos externos imprevistos (COVID-19) Medio
12. Ambiental Carencia de Buenas practicas de Medio
Manufactura “BPM”
13. Politico Dependencia de acuerdos comerciales Medio

Fuente: Investigacion directa, elaboracion: Autora (2023)
1.4.2 Microentorno
1.4.2.1 Cinco Fuerzas de Porter

e Amenaza de entrada de nuevos competidores MEDIA

El mercado floricola presenta fuertes amenazas para los nuevos competidores, dada la
presencia de empresas posicionadas y con una base de clientes. Los requisitos administrativos,

junto con los permisos e infraestructura representan una inversion inicial considerable y este



factor se considera como una barrera para las nuevas empresas que buscan introducirse en este

sector.

Terranova, para reducir este impacto, debe crear alianzas estratégicas con competidores
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existentes creando nuevas barreras solidas, con la entidad de Regulacion y Agrocalidad, y poder

compartir beneficios, aumentar ventas y desarrollar ventajas competitivas sobre los nuevos

competidores.

e Poder de negociacion del proveedor BAJA

Terranova adquiere insumos masivos como: semillas, yemas, sustratos, productos

organicos, fertilizantes y plésticos en diferentes establecimientos de Cayambe y Tabacundo

En las siguientes tablas se detallan los proveedores junto con los productos y los

porcentajes correspondientes en cada campo.

Tabla 2. Proveedores de Terranova

Empresa / Emprendimiento

N° Semillas o patrones %
1. Patro Rey 40%
2. Patrones Don Alberto 60%
Yemas de rosas
3. Agroplants 100%
Fertilizantes y Productos Organicos
4. Proplants 50%
5. Global Organic 40%
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6. FlorAgroVerd 10%
Materia Organica o sustratos
7. Abonos Don Wilson 100%
Plastico de Invernadero
8. QA 70%
9. AMC 30%

Fuente: Investigacion directa, elaboracion: Autora (2023)

En la tabla se observa que Terranova ha establecido relaciones estables con proveedores

con diferentes ventajas, pues el valor de compra representa un volumen de venta para los

vendedores, asi establece negociaciones favorables en precios, calidad y garantiza un buen

servicio al adquirir los productos, asi que Terranova tiene la estrategia de mantener y conservar

las relaciones con los actuales proveedores.

e Poder de negociacién del cliente MODERADO

Tabla 3. Empresas de exportacion

N° Empresa / Emprendimiento %

1. FleurAndes 45%
2. GG Exportaciones Vejan 25%
3. Ferflor 15%
4. Floristeria Dofa Karo 10%
5. Floristeria Niko 5%

Fuente: Investigacion directa, elaboracion: Autora (2023)
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Terranova, actualmente ha establecido relaciones con cinco clientes de exportacion de
rosas, teniendo como beneficios ingresos mensuales y fidelidad de los clientes. Es importante
buscar estrategias que proporcionen un equilibrio entre mantener y fidelizar relaciones con
clientes actuales a través de las herramientas mercadoldgicas y buscar nuevas oportunidades de

crecer.
e Amenaza de productos y servicios sustitutos ALTA

Tabla 4. Productos sustitutos.

Nombre de la empresa Productos o servicios que ofrecen
Flores de la Carolina Flodecol SA. Astromelias y girasoles
Flores Ecuatorianas de Calidad Florecal SA. Rosas y claveles
Flores Verdes SA. Flordes Gypsophila, hortensias y liliums
Tienda de Articulos Carolita Jarrones, cartas de cumpleafios, etc.
Regalias Florencia Flores artificiales, manilla, collares, pulseras
y perfumes.

Fuente: Investigacion directa, elaboracion: Autora (2023)

La amenaza de productos y servicios sustitutos se enfoca en la diversificacion de
productos que facilmente pueden remplazar a un tallo de rosa, dentro del sector floricola, la
presencia de una amplia gama de productos y servicios sustitutos que satisfacen la misma

necesidad que las floricolas se presenta como amenaza para las floricolas.

Los productos sustitutos se consideran a las flores, ramos, perfumes, regalos
personalizados, joyas, experiencias vivenciales y accesorios para reducir el impacto la estrategia

que la floricola debe poner en practica es la diversificacion en la cartera de productos
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¢ Rivalidad entre competidores existentes ALTA

Las empresas locales que se dedican a la misma actividad que Terranova son:
FleurAndes, Tulipanes Ecuador, Royal y otros competidores que ofrecen una amplia variedad de
rosas, las floricolas mencionadas resaltan por el reconocimiento y las entregas en diferentes

canales de distribucion, generando un mayor posicionamiento en el mercado.

Tabla 5. Competidores de Terranova de la ciudad de Cayambe.

Ranking de exportacion de Rosas Nombre de las floricola
1 Rosaprima
2 Sunrite Farms
3 Anne Flowers
4 Ponte Tresa Roses
5 FleurAndes
6 Skyroses
7 Sisapamba

Fuente: Investigacion directa, elaboracion: Autora (2023)
La amenaza de competidores existentes afecta a la rentabilidad de la microempresa, ya

gue en un mercado agresivo de productos a bajos precios reduce el margen de beneficios.

El analisis de la competencia de Terranova es alto, por lo que en el presente trabajo se va
a desarrollar un plan de branding corporativo, con el fin de desarrollar y crear una identidad
memorable que comunique de manera efectiva las herramientas mercadoldgicas y se posicione

en el mercado.

1.4.3 Anadlisis Interno
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Su objetivo es reconocer tanto las fortalezas como las areas de mejora de la
microempresa en el desarrollo de sus operaciones, centrandose en las particularidades que la

destacan frente a sus competidores.
e Localizacion
Macro localizacion y Micro Localizacion

La microempresa (plantacion y la postcosecha), se ubica en Ecuador, Pichincha,
Cayambe en la parroquia de Juan Montalvo, Santa Isabel en la calle principal Patricio Romeroy

Gran Colombia.

llustracion 4. Macro y Micro localizacién de la Microempresa Terranova

O

O
&

Fuente: Obtenido del sitio oficial Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC, 2020).

1.4.3.1 Cadena de Valor
La cadena de valor se centra en identificar factores clave de una empresa para

diferenciarse en el mercado.

e Actividades de soporte.

Infraestructura de la microempresa ALTO
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Terranova cuenta con un invernadero que respalda su operatividad. Ademas, cuenta con
una bodega de almacenamiento para asegurar la conservacion de las rosas, también dispone de
un vehiculo que facilita la logistica y el transporte seguro de los productos, contribuyendo asi a

la eficiencia en las entregas.

Gestion de talento humano MODERADO

Terranova, tiene una estructura organizacional pequefia conformada por un gerente
general, gerente financiero y un gerente de produccién y 4 personas que estan en el sector de
postcosecha, y también desempefian labores de plantacion para mantener el cuidado en el

cultivo, tratamiento diario y la cosecha de rosas.

Desarrollo de Tecnologia MODERADO

Cuenta con una bodega de almacenamiento que esta equipada con sistemas de control
especializadas en temperatura y humedad, para garantizar condiciones Optimas para preservar la
calidad de las rosas. Como parte de su equipamiento, cuenta con herramientas como: moto
guadarfia, motocultor, bombas de fumigacion, un motor y sopladora de hojas que ayudan a

agilizar y mejorar las labores en el campo con un manejo eficiente.

Compras BAJO

Terranova tiene una red de proveedores conformada por pequefios emprendimientos de
nombres: Flores Dofia Delfina, Richard Flowers, Flor de los Andes, Mar Flor, Flor del Monte y
Eco Flor, pequefias floricolas dedicadas al cultivo de rosas. Estece factor refleja su compromiso

con la comunidad fortaleciendo vinculos y apoyando el crecimiento local.

e Actividades Primarias.
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Logistica de Entrada BAJO

En Terranova, la gestion de logistica interna es fundamental para asegurar la calidad de

rosas y la eficiencia de produccion.

Comienza con la gestion de los inventarios de insumos organicos agricolas esenciales
para el cultivo, garantizando la calidad y disponibilidad en cada etapa del proceso. Esta gestion
incluye la distribucion interna de los insumos, que se ajusta a las necesidades especificas de cada
fase del cultivo, y la supervision del equipo encargado de preparar el suelo y llevar a cabo el

proceso de plantacion.

También, se coordina la cosecha, seleccion y cuidado de las rosas para clasificarlas segun
el tamafio, color y calidad. Esto se complementa con un empaque Yy etiquetado para asegurar que
las rosas estén listas para su envio. A lo largo de este proceso, se realiza una revision constante
del stock de rosas por parte del sefior Luis Ulcuango para evitar situaciones de escasez 0 exceso

en el almacenamiento.
Operaciones BAJO

Las operaciones comienzan con la recepcion de los pedidos de insumos para el cultivo de
las rosas. Este proceso asegura un abastecimiento 6ptimo. Ademas, garantiza un manejo

cuidadoso de la carga y descarga de productos.

Continua con la rutina diaria de cuidado del cultivo que incluye el riego, poda, control de
las plagas y enfermedades para asegurar la salud y calidad de las plantas, de igual manera el
cuidado y organizacién de la bodega de almacenamiento resulta importante para mantener la

temperatura y la humedad adecuada para las rosas.
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Por ultimo, la atencion a los pedidos de los clientes, la supervision y el mantenimiento
del vehiculo utilizado para la logistica de rosas se considera fundamental para garantizar su

correcto funcionamiento y disponibilidad, Asimismo,
Logistica de Salida BAJO

La coordinacion con proveedores locales para Terranova es importante para asegurar la
adquisicién de insumos, como fertilizantes, productos organicos y sustratos, esenciales en el
cultivo de rosas. Esta gestion incluye no solo la adquisicion de producto, sino también la

planificacion del transporte desde los proveedores hasta las instalaciones de la floricola.

Ademas, se organiza una logistica para distribuir las rosas hacia la empresa FleurAndes,

gestionando el trasporte.
Marketing y Ventas ALTO

La microempresa Terranova, no tiene un departamento de Comunicacion Marketing y
venta, lo que limita su capacidad de promocionar sus productos, destacar sus valores y

diferenciarse de manera efectiva en el competitivo mercado de las rosas.
Servicio — Post Venta ALTO

En Terranova, se establece un contacto proactivo con los clientes mediante Ilamadas
directas para atender y registrar pedidos. Esto permite establecer relaciones sélidas para entender

las necesidades y garantizar un buen servicio al cliente.



Tabla 6. Cadena de Valor con las FORTALEZAS y DEBILIDADES de la microempresa Terranova
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Infraestructura de la microempresa

Una bodega de almacenamiento y un vehiculo para la logistica

Gestion de Talento Humano

La microempresa cuenta con un equipo de 6 miembros en total: Mismas que se encargan del proceso de almacenamiento, postcosecha y al cuidado de las rosas.

Desarrollo de Tecnologia

para uso diario.

Bodega con sistema de control de temperatura y humedad. Ademas de contar con una moto guadafia, motocultor, sopla hojas y bombas de fumigacion disponibles

Compras

Su base principal de sus proveedores se compone de pequefios emprendimientos floricolas locales.

Logistica de Entrada

Operaciones

Logistica de Salida

Marketing y Ventas

Servicio — Post Venta

Gestion de inventarios de insumos para
el cultivo.

Recepciodn y registro de los pedidos,
insumos y suministros.

Adquisicién de fertilizantes,
sustrato y productos organicos,

Distribucion interna de los insumos
segun las necesidades de cada etapa del
cultivo.

Manejo de la entrada y salida de
insumos y productos.

Coordinacion con proveedores
locales

Supervision y mantenimiento del
vehiculo.

Planificacion y organizacion
logistica.

Supervision del equipo encargado del
proceso de preparacién del suelo.

Mantenimiento de la bodega de
almacenamiento.

Distribucion de las rosas a
FleurAndes.

Coordinacion para la cosecha,
seleccion y cuidado de rosas.

Atencion a los pedidos de los clientes,
toma de datos y emision de facturas.

Cobro a clientes por la
adquisicion de rosas.

Clasificacion de rosas cosechadas
segun tamafio, color y calidad.

Cuidado y mantenimiento diario de los
campos de cultivo.

Pagos a proveedores por
insumos

Empaque y etiquetado.

Supervision de la cosecha de rosas.

Visitas a clientes para mantener
relaciones comerciales.

Revision del stock de rosas.

Procesamiento de rosas.

Toma de pedidos.

Terranova carece de un
departamento de
Comunicacion,
Marketing y venta

Llamadas a clientes
para tomar pedidos

Fuente: Investigacion directa, elaboracion: Autora (2023)

Margen



1.4.4 FODA.
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Tabla 7. Analisis FODA de la microempresa Terranova.

OPORTUNIDADES

AMENZAS

01

02

(K]

o4

05

06

o7

Acuerdos comerciales estratégicos
con paises extranjeros

Aumento de desempleo en diferentes
sectores, beneficiando al sector
floricola al atraer mano de obra.
Aumento de la demanda de flores
ecuatorianas

Implementacion tecnoldgica para
sistemas de riego y control de
plagas.

El sector Floricola ocupa el cuarto

lugar en exportaciones del Ecuador.

Poder de negociacién con
proveedores

Poder de negociacion con clientes

Al

A2

A3

Ad

A5

A6

A7

A8

A9

Al0

Inestabilidad politica

Finalizacion de los convenios
comerciales con los principales paises
importadores de rosas.

Costos significativos de insumos y
mano de obra

Contaminacion hidrica y del suelo

Implantacion un nuevo protocolo o
sello de certificacion de los paises
importadores.

Alta competencia en el mercado

Carencia de Buenas préacticas de
Manufactura “BPM”

Dependencia de acuerdos comerciales
Facil entrada de nuevos competidores

Diversificacion de productos sustitutos

FORTALEZAS

DEBILIDADES
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F1

F2

F3

F4

F5

F6

Producto de calidad organica a
precios competitivos
Bodega de almacenamiento con

sistema de control de temperatura

Personal capacitado en areas de
campo

Uso de insumos netamente organicos
locales

Buenas relaciones con pequefios
emprendimientos locales

Empleo a trabajadores de la misma

localidad

D1

D2

D3

D4

D5

Falta de diferenciacioén e identidad

Dependencia de un solo producto,
limitando a satisfacer los diferentes
gustos y preferencias

Ausencia de un departamento de
Comunicacion y Marketing
Dependencia del Marketing
tradicional o “Boca a Boca”

Baja participacion en el mercado

Fuente: Investigacidn directa, elaboracion: Autora (2023)

1.4.4.1 Matriz Factores Claves de éxito.

En la matriz se destacan los atributos que distingue a Terranova de sus competidores.

Tabla 8. Matriz Factores Claves del éxito

Matriz FCE
Factores Claves del éxito Importancia
Calidad orgénica 10
Empleados locales 9
Buenas relaciones 10

Fuente: Investigacion directa, elaboracion:

Autora (2023)



1.4.4.2 Matriz Priorizacion analisis interno (PAI)

Tabla 9. Matriz Priorizacion andlisis Interno “Fortalezas”

MATRIZ PRIORIZACION ANALISIS INTERNO

Apoyo al logro de los factores
claves del éxito FACTORES DE EXITO

MATRIZ PAI (Priorizacion
Anélisis Interno)

Calidad Organica

Buenas Relaciones

Empleados locales
Total

Prioridad

IMPORTANCIA

[EEN
o
[HEN
o
©

FORTALEZAS

F1. Producto de calidad organica

_ . 10 9 8 262
a precios competitivos
F2. Bodega de almacenamiento
con sistema de control de 10 10 8 272

temperatura

F3. Personal capacitado en areas
10 9 10 | 280
de campo

F4. Uso de insumos netamente
o 10 8 10 270
organicos locales

F5. Buenas relaciones con
pequefios emprendimientos 8 10 9 261
locales

F6. Empleo a trabajadores de la
_ _ 9 9 10 270
misma localidad

Fuente: Investigacion directa, elaboracion: Autora (2023)



Tabla 10. Matriz Priorizacion andlisis Interno “Debilidades”

MATRIZ PRIORIZACION ANALISIS INTERNO

Apoyo al logro de los factores
claves del éxito FACTORES DE EXITO

MATRIZ PAI (Priorizacion
Analisis Interno)

Calidad Organica

Buenas Relaciones

Empleados Locales
Total

Prioridad

IMPORTANCIA 1

o
[EEN
o
©

DEBILIDADES

D1. Falta de diferenciacion e
identidad

10 10 9 281

D2. Dependencia de un solo

producto, limitando a satisfacer
_ 9 10 8 262
los diferentes gustos y

preferencias

D3. Ausencia de un
departamento de Comunicaciény | 9 10 9 262

Marketing

D4. Dependencia del Marketing
10 10 9 281
tradicional o “Boca a Boca”

D5. Baja participacion en el
10 10 8 272
mercado

Fuente: Investigacion directa, elaboracion: Autora (2023)



1.4.4.3 Matriz Priorizacion analisis externo (PAE)

Tabla 11. Matriz Priorizacion andlisis Interno “Oportunidades”

M+E32:J43ATRIZ PRIORIZACION ANALISIS INTERNO

Apoyo al logro de los factores )
" FACTORES DE EXITO
claves del éxito
8
S| & | 2
C o =
Y @ 3] © g
MATRIZ PAI (Priorizacion 2 S g- - 3
O ¢ 5 -
Andlisis Interno) 5 o S 2 S
o | & 8 o
= S 2
S| a3 e
[a
IMPORTANCIA 10 10 9
OPORTUNIDADES
O1.Acuerdos comerciales
o ) ) 10 10 10 290 1
estratégicos con paises extranjeros
02. Aumento de desempleo en
diferentes sectores, beneficiando al
; 8 8 9 241 6
sector floricola al atraer mano de
obra calificada y comprometida.
0O3.Aumento de la demanda de
_ 10 10 9 281 2
flores ecuatorianas
O4. Implementacion tecnologica
de sistemas de riego y control de 8 8 8 232 7
plagas.
O5. El sector Floricola ocupa el
cuarto lugar de exportaciones del 10 9 10 280 3
Ecuador.
O6. Poder de negociacion con
8 10 8 252 5
proveedores
O7. Poder de negociacion con clientes | 10 9 8 162 4

Fuente: Investigacién directa, elaboracion: Autora (2023)



Tabla 12. Matriz Priorizacion andlisis Interno “Amenazas”

MATRIZ PRIORIZACION ANALISIS INTERNO

Apoyo al logro de,lo's factores FACTORES DE EXITO
claves del éxito
© f 3
= s | 8
&1 8 |3 g
MATRIZ PAI (Priorizacion 5 = 2 | B |2
[
Anaélisis Interno) o o T | 2|8
[$+] o @ j -
=] c = o
© L c
@) m w
IMPORTANCIA 10 10 9
AMENAZAS
Al. Inestabilidad politica 8 8 9 241
AZ2. Finalizacion de convenios
comerciales con los principales paises 9 10 9 271
importadores de rosas.
A3. Costos significativos de insumos
8 8 8 232
y mano de obra
A4. Implantacion un nuevo protocolo
o sello de certificacion en paises 10 8 9 261
importadores.
A5. Contaminacion hidrica 10 8 8 252
AB6. Alta competencia en el mercado 10 10 9 281
A7. Carencia de Buenas practicas de
10 9 8 162
Manufactura “BPM”
A8. Dependencia de acuerdos
_ 9 9 10 | 270
comerciales
AQ9. Facil entrada de nuevos
) 8 8 10 | 250
competidores
A10. Diversificacion de productos
) 10 10 8 272
sustitutos

Fuente: Investigacion directa, elaboracion: Autora (2023)



1.4.4.4 Matriz evaluacion analisis interno (EALI).

Tabla 13. Matriz de Evaluacién Analisis Interno

MATRIZ DE EVALUACION ANALISIS INTERNO

Listado de Fortalezas y Debilidades

Calificacion Total
Evaluacién de la

Calificacién Ponderada
importancia
Evaluacion ponderad

FORTALEZAS

F1. Producto de calidad organica 262 0,09 4 0,35

F2. Bodega de almacenamiento con sistema de
272 0,09 3 0,27
control de temperatura

F3. Personal capacitado en areas de campo 280 0,09 3 0,28

F4. Uso de insumos netamente organicos
270 0,09 4 0,36
locales

F5. Buenas relaciones con pequefios
. 261 0,09 4 0,35
emprendimientos locales

F6. Empleo a trabajadores de la misma
. 270 0,09 4 0,36
localidad

DEBILIDADES

D1. Falta de diferenciacion e identidad. 281 0,09 2 0,19

D2. Dependencia de un solo producto limitando
) _ ] 262 0,09 1 0,09
a satisfacer los diferentes gustos y preferencias

D3. Ausencia un departamento de
o ) 262 0,09 2 0,18
Comunicacién y Marketing

D4. Dependencia del Marketing tradicional o
281 0,09 2 0,19
“Boca a Boca”

D5. Baja participacion en el mercado 272 0,09 2 0,18

Total 2973 1 2,81

Fuente: Investigacion directa, elaboracion: Autora (2023)



1.4.45 Matriz de Evaluacion Analisis Externo (EAE).

Tabla 14. Matriz de Evaluacion Analisis Externo
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MATRIZ DE EVALUACION ANALISIS EXTERNO

3 5
E o o o
o 3 o © 5
- c T s c
c (@) c C o
. . O o o © Q
Listado de Oportunidades y Amenazas 'S c 5 £ c
IS O c 9 Q2
Q 'S > 2 o
= < T £ o
= = > = =
S| g | o E
S w
OPORTUNIDADES
O1. Acuerdos comerciales estratégicos con paises
. 290 | 0,07 4 0,27
extranjeros
02. Aumento de desempleo en diferentes sectores,
- P 241 | 0,06 | 3 0,17
beneficiando al sector floricola al atraer mano de obra.
03. Aumento de la demanda de flores ecuatorianas 281 ‘ 0,07 ‘ 4 0,27
O4. Implementacion tecnoldgica para sistemas de \ \
) 232 0,05 3 0,16
riego y control de plagas.
O5. El sector Floricola ocupa el cuarto lugar en
) P : 280 | 0,07 | 4 0,26
exportaciones del Ecuador.
O6. Poder de negociacion con proveedores 252 | 0,06 3 0,18
O7. Poder de negociacion con clientes 162 | 0,04 4 0,15
AMENAZAS
A1 Inestabilidad politica 21 006! 1 | 006
A2. Finalizacién de los convenios comerciales con
o _ 271 | 0,06 | 2 0,13
principales paises importadores de rosas.
A3. Costos significativos de insumos y mano de obra | 232 | 0,05 1 0,05
A4. Implantacion un nuevo protocolo o sello de
o ) 261 0,06 2 0,12
certificacion de los paises importadores.
A5. Contaminacién hidrica y del suelo 252 | 0,06 1 0,06
A6. Alta competencia en el mercado 281 | 0,07 2 0,13
A7. Carencia de Buenas practicas de Manufactura 162 | 0,04 2 0,08
A8. Dependencia de acuerdos comerciales 270 | 0,06 2 0,13
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A9. Féacil entrada de nuevos competidores 250 | 0,06 1 0,06
A10. Diversificacion de productos sustitutos 272 | 0,06 2 0,13

TOTAL 4230 | 1,00 2,42
Fuente: Investigacion directa, elaboracion: Autora (2023)

1.4.4.6 Matriz Interna Externa

Tabla 15. Matriz Interna Externa

TOTALES DE MATRIZ EFI
Crecer o SOLIDO | PROMEDIO | DEBIL 1.0 A
Construir 3.0A 4.0 2.0 1.99
4 A 2993 2

N ALTO \\\\\\\

EE 43.0 I I I

< A 4.0 R\ ‘::>>

3w MEDIO V4

W b 320A \% Vi

e 2.99 A

- T Z

Z BAJO (_—/, l

ES 21.0A I 1X

= 1.99

— <

Conservar y Mantener

N

Enajenar

Fuente: Investigacion directa, elaboracion: Autora

Cosechary

(2023)



1.4.4.7 Matriz de Sintesis Estratégico FODA

Tabla 16. Matriz de Sintesis Estratégico FODA

PUNTAJES DE LOS VALORES DE LA

MATRIZ
EAI
SOLIDO |PROMEDIO 2.0 DEBl"591'0 A
30A404| A2993 5
ALTO
< 43.0 2,81
o A 4.0
N MEDIO Y,
W 320A 242 | CONSERVAR
=g 2.99 Y MANTENER
5= BAJO
= 21.0A
1.99

Fuente: Investigacion directa, elaboracion: Autora (2023)
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El anélisis estratégico FODA, la microempresa Terranova se situa en el V cuadrante,

que hace referencia a “Conservar y Mantener”, lo que requiere la aplicacion de estrategias de

penetracion de mercado. Para ello, se proponen las siguientes tacticas:

e Creacion de una identidad corporativa para diferenciarse de su competencia.

e Creacion de contenido y difusion de la microempresa a través de Social

Media.

e Creacion de una pagina web atractiva y de facil manejo para que los clientes

puedan visualizar las diferentes variedades de rosas que ofrece Terranova.

e Identificacion del Publico Objetivo.



1.4.4.8 Matriz de Aprovechabilidad

Tabla 17. Matriz de aprovechabilidad de Terranova
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ALTO=5 | MEDIO=3 | BAJO=1
2 OPORTUNIDADES
N
Y
< <
E 0O1. 0O2. 03. O4. O5b. Oe6. O7. 5
Q e
F1. 5 1 5 3 5 3 5 27
F2. 3 1 3 5 3 3 5 23
F3. 3 5 3 3 3 1 1 19
F4. 3 1 5 1 1 5 3 19
FS. 1 3 5 1 5 5 5 25
F6. 3 5 3 3 3 1 1 19
TOTAL 18 16 24 16 20 18 20 245
Fuente: Investigacion directa, elaboracion: Autora (2023)
Fortalezas = 22 Oportunidades = 19
1.4.4.9 Matriz de Vulnerabilidad
Tabla 18. Matriz de vulnerabilidad de Terranova
ALTO=5 MEDIO=3 BAJO=1
o AMENAZA
<
o _
— <
0 Al A2 A3 A4 Ab A6 A7 A8 A9 Al0 -
: 0
&)
D1 1 3 1 3 1 5 1 3 5 3 26
D2 1 3 1 3 1 5 1 3 3 5 26
D3 1 1 3 1 1 5 1 3 5 3 24
D4 1 3 1 1 1 5 1 3 3 3 22
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D5 3 5 3 3 1 5 5 3 5 5 38
TOLTA 7 115 o 11| 5 |25] 9 | 15| 19| 19 | 268
Fuente: Investigacion directa, elaboracion: Autora (2023)
Debilidades: 27 Amenaza: 13
1.4.4.10 FODA Relevante.
Tabla 19. Matriz de FODA Relevante
OPORTUNIDADES AMENAZAS

03. Aumento de la demanda de flores

ecuatorianas

A6. Alta competencia en el mercado

A10. Diversificacion de productos

sustitutos

O7. Poder de negociacién con clientes

AQ9. Facil entrada de nuevos competidores

O5. El sector Floricola ocupa el
cuarto lugar de exportaciones del
Ecuador

AZ2. Finalizacion de los convenios
comerciales con los principales paises

importadores de rosas.

O6. Poder de negociacion con

proveedores locales

A4. Implantacion un nuevo protocolo o

O1. Acuerdos comerciales

estratégicos con paises extranjeros

sello de certificacion de los paises

importadores.

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1. Producto de calidad organica a

precios competitivos

D5. Baja participacion en el mercado

F5. Buenas relaciones con pequefios

emprendimientos

D1. Falta de diferenciacion e identidad

F2. Bodegas de almacenamiento con

sistema de control de temperatura

D2. Dependencia de un solo producto
limitando a satisfacer los diferentes gustos

y preferencias

F4. Uso de insumos netamente

organicos locales

D4. Ausencia de un departamento de
Comunicacion y Marketing
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F6. Empleo a trabajadores de la

misma localidad

Fuente: Investigacion directa, elaboracion: Autora (2023)

1.4.4.11 Matriz cruce estratégico.

Tabla 20. Matriz cruce estratégico FODA

FA
F1, A6, A9 Ofrecer productos de calidad organica a precios competitivos para
establecerse en el mercado y tener una ventaja competitiva ante nuevos
competidores y competidores potenciales.
F5, Al0, Trabajar con la cadena de pequerfios proveedores de la localidad para
A4 diversificar los productos y establecer estandares de certificaciones que
agreguen valor a los productos para asegurar la aceptacion y
reconocimiento en los paises importadores.
F2, Al10 Adaptar el sistema de regulacion de temperatura en la bodega para
aumentar la conservacion de los productos.
F6, A6 Alianzas estratégicas fortaleciendo su posicion como empleador local.
F5, A10, A9, | Fortalecer las relaciones con los pequefios emprendimientos para
A2 participar en los estimulos gubernamentales y fortalecer relaciones
comerciales.
F1, A4, A2 | Alianzas estratégicas con nuevos mercados para exportar las rosas a
precios asequibles adaptandose a los cambios constantes de los clientes.
FO
F1, 03,01 Crear una pagina web en donde se pueda exhibir las diferentes variedades
de rosas e interactuar con clientes para expandir la presencia de la
floricola y establecer relaciones.
F5, 07, O6 Establecer relaciones con nuevos proveedores.
F2, O7 Cuidar el proceso de produccién y comercializacion de manera continua
para brindar al cliente final productos de calidad.
F4, 05, 06 | Fortalecimiento y capacitacion de las habilidades de negociacién con

proveedores de insumos agricolas organicos a traves de alianzas

estratégicas y mantener la calidad de las rosas para su exportacion.
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F1, 07,05

Realizar camparias en social media para dar a conocer los atributos de los
productos y generar lealtad con los clientes mediante diferentes

promociones.

F5, O3, 05

Brindar capacitaciones de codmo mejorar sus productos a los pequerios

emprendimientos y aumentar la demanda y ampliar la gama de productos.

DA

D5, A6, A4

Establecer alianzas estratégicas con otras empresas del sector sustituto,

para fortalecer su posicion en el mercado y expandir su alcance.

D1, Al10, A2

Desarrollar una identidad distintiva y una propuesta de valor Unica con un

enfoque en la innovacion y la calidad.

D2, A9

Buscar variedades de productos relacionados y reducir la dependencia de
un solo producto diversificando su oferta con una gama amplia de gustos

y preferencias de los clientes.

D3, A6

Desarrollar estrategias para comunicar de manera coherente las
herramientas mercadologicas para posicionar la marca e influir su
presencia en redes sociales, marketing de contenidos, publicidad en linea,

ganando visibilidad y mejorando la rentabilidad.

D5, A6, Al0

Realizar una investigacion de mercados para identificar nichos o
segmentos especificos de los clientes que no estén siendo atendidos por la

competencia y desarrollar una propuesta que distinga a la microempresa.

DO

D5, 03, 01

Potenciar la participacion en el mercado aprovechando el aumento de la
demanda en las flores ecuatorianas para promocionar las rosas y resaltar

sus cualidades.

D1, O7, 06

Fortalecer el poder de negociacion con los proveedores para garantizar
condiciones ventajosas, precios competitivos y acceso a insumos de

calidad para mejorar la oferta de los productos.

D2, 05

Estandarizar la procedencia y calidad de las rosas ecuatorianas mediante
publicidad, incluyendo caracteristicas como; la frescura, la durabilidad o

la belleza natural de las rosas.

D3, 03, O7

Desarrollar estrategias de marketing comunicacional y comprender el

comportamiento y las preferencias de los clientes.

Fuente: Investigacion directa, elaboracion: Autora (2023)
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1.5 Identificacion del problema diagndstico
Después de realizar el analisis del micro, macroentorno de la floricola, se han
identificado diferentes amenazas y debilidades que no se han considerado. Estos factores

impiden que la microempresa se expanda en el mercado.

La falta de diversificacion en la oferta de productos, situacion que limita la capacidad
para adaptarse a los gustos y preferencias en el mercado altamente competitivo, lo que hace
vulnerable frente a la competencia; ademas, la falta de un departamento de Comunicacién y
Marketing para comunicar las herramientas mercadolégicas de la empresa incluyendo la
identidad corporativa, ya que la falta de diferenciacion del resto de floricolas y la ausencia en
medios digitales impide alcanzar méas audiencia, ya que la visibilidad en medios digitales es

importante para todos los negocios.

Al identificar las deficiencias en el anlisis interno y externo, es importante
desarrollar una identidad corporativa clara que comunique la propuesta de valor para
diferenciarse de la competencia, haciendo énfasis en la produccion organica y el compromiso
con la comunidad local para que genere confianza en sus clientes y pueda establecer
relaciones duraderas; ademas, es esencial desarrollar estrategias de marketing digital,
incluyendo la creacion de una pagina web y presencia en redes sociales, para aumentar la
visibilidad de Terranova y conectar con el publico; diversificar la oferta de productos,
explorando diferentes variedades de rosas u otro tipo de flores, para reducir la dependencia de
un solo producto y adaptarse mejor a las preferencias del mercado; fortalecer las relaciones
con los pequerios emprendimientos locales para crear una red de apoyo mutuo y expandir la
capacidad de produccion y distribucion; e invertir en tecnologias de riego y control de plagas

para mejorar la eficiencia de la produccion y mantener las calidad de los productos.
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1.6 Fundamentacién Teorica

Plan

Es una serie de procedimientos en donde se sintetiza estrategias que se van a llevar a

cabo, para alcanzar los objetivos o propdésitos de una empresa (Mediano, 2015).
Dimensiones del Plan
Un plan cuenta con 4 dimensiones que son:

e Repetitividad. - “Los planes deben disefiarse para cierta situacion cuya relacion es
de corto plazo.
e Tiempo. - “Es la duracion del periodo que cubre el plan”.

e Alcance. - “Describe la parte especifica del sistema administrativo al que se enfoca

el plan, es decir que mientras mas amplio sea el sistema administrativo, mayor sera

su alcance”.
e Nivel. - “Indica el nivel de la organizacion al que se dirige el plan”.
Branding

Es el proceso de construccion de marca a través de, una gestion estratégica planificada
mediante el proceso de analizar, elaborar, aplicar, comunicar y posicionar caracteristicas y
elementos tangibles e intangibles distintivos que generen resonancia emocional y cognitiva

en la mente del mercado meta (Koveos, 2023).
La importancia del Branding

Ayuda a las empresas a establecer una identidad distintiva, comunicar valores,
transmitir emociones y crear lealtades duraderas con los clientes preservando una fuerte

presencia y diferenciacion en el mercado (Koveos, 2023).

Elementos del Branding
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Existen cuatro elementos esenciales en la construccion de la marca.

1. Signo verbal

Creacién de un nombre Unico que tenga personalidad, sea memorable y que vaya

acorde con el concepto que quiere comunicar la marca (Maza et al., 2020).

2. Logotipo

Simbolo gréafico que representa el nombre de la empresa y lo forman los siguientes

signos visuales (Maza et al., 2020).

e Gama Cromatica. — Conjunto de colores que genera una percepcion visual
generada por el 0jo humano que cautiva al cerebro (Maza et al., 2020).

e Tipografia. — Es la forma de las letras que representan una palabra con
distintas formas y asimetrias (Maza et al., 2020).

e Simbolo. — Conjunto de caracteres visuales Unicos e iconicos (Maza et al.,
2020).

3. El producto y su imagen

El bien o servicio para tener mejor acogida en el mercado debe tener un valor afiadido
que resalte la presencia en el mercado (Maza et al., 2020), ademas para diferenciarse deben

transmitir un mensaje distinto.

e Slogan. — Frase textual que mejora la percepcion de la marca (Maza et al.,
2020).

4. Valor de la marca

Existen 5 elementos importantes para crear el valor de la marca.
e Claridad. — El mensaje debe tener coherencia con los productos o servicios

que ofrece (Maza et al., 2020).



e Tiene que ser unica. — Debe ser exclusiva, fresca y novedosa (Maza et al.,
2020).

e Elementos que asocia a la marca. — Los elementos van asociados a las
necesidades que tiene el mercado meta (Maza et al., 2020).

e Generar experiencias. — Crear relaciones, lazos cercanos y momentos
agradables al consumidor (Maza et al., 2020).

e Participacién en el mercado. — Una empresa debe ser dindmica con su
publico objetivo para crear un lazo de confianza (Maza et al., 2020).

Etapas del desarrollo de la marca
Existen 4 etapas para el desarrollo de marca

llustracion 5. Etapas de desarrollo de marca basado en el consumidor

Objetivo de branding en
Etapas del desarrollo de marca Marca Bloques de cada etapa
creacion
4. Relaclones = Leafad activa
LCOmo nos relacionamos ¢ mensa
tu 'IAV”’ Aesonancia
3. Respuests = Refaclones posithas
+Oud pasa contigo? Jucios  Sentimiantos y accesibies
1 ¢
2 Significado= | Purtos de peided
2 0ué erag? ¥ de dioreccciucion
1. Identidad = Presgancia (televanci) Notoripang o marca

40uién eres? \ ampiia y prafuncs

Fuente: (Kotler et al., 2012)

e Prominencia. — Hace referencia a los elementos que el cliente relaciona y hace

conciencia escuchar el nombre de la marca

e Imagenes y desempefio. - Kotler et al., 2012), afirma que:
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Las imagenes hacen referencia a las expectativas que tienen los clientes acerca

de una marca y el desempefio al nivel de agrado y de satisfaccion de las
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necesidades del consumidor, entre ambos conceptos buscan la que la marca 'y

el consumidor tengan afinidad. (p. 249)

e Juicios y sentimientos. - (Kotler et al., 2012), afirma que: “Son conceptos de empatia
y confianza de un consumidor como respuesta a las reacciones emocionales
provocados por una marca.” (p. 249)

e Resonancia. - Es el nivel en el que un consumidor se siente identificado con una

marca. (Kotler et al., 2012)
Elementos del Brand Equity

llustracion 6. Elementos del Brand Equity en el modelo de Keller

RESONANCIA | Lealtad PR

alidad Credibihidad

l

Comunidad Enlace
JUICIOS !
(

onsideracion Superiondad
Calidez Diversion
SENTIMIENTOS | Emocion Sooridar

\probacion social Autore

Caracteristicas pnmarias y secundarias | Calidad del prodocto

DESEMPENG Durabilidad v servicio I ividad :
Eficiencia y empatia Estilo v diseio
Precio

IMAGENES Perfiles del usuario Situaciones de compra v uso
Personalidad v vilore Historta, herencia v expenencia

PROMINENCIA | Identificacion de la categori Necesidades catiste

Fuente: (Hoyos, 2016, p. 74)

Estrategias de las 5C de Branding

e Constancia. — Consiste en tener una rutina de trabajo que impulsa a la marca.
(Nuntium, 2024)

e Coherencia. — Consiste en mantener coherencia en los productos, marca, y
mensaje que se transmita tanto online como offline. (Nuntium, 2024)

e Consistencia. — Esta estrategia consiste en dar solidez a la marca para que los

clientes perciban una marca estable. (Nuntium, 2024)
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e Confianza. — Ayuda a fortalecer la relacion y crear relaciones cercanas entre
la audiencia y la marca. (Nuntium, 2024)

e Contenido. — Una marca debe darse a conocer en redes sociales para que los
usuarios conozcan quienes son y cudl es el proposito de diferenciacion.

(Nuntium, 2024)

Branding Corporativo

Es el proceso de construccion de la marca de una empresa, no limitandose Unicamente
al desarrollo del nombre, disefio del logo y creacion de bienes y servicios, sino que también
involucra la esencia, filosofia, valores, cultura y la relacion de los clientes con la empresa

(Capriotti, 2010 citado en Limonta et al., 2020).

Elementos para crear un Branding Corporativo

Existe 7 elementos principales para crear una marca.

e Naming. - Es el proceso de elegir un nombre comercial para crear un precedente
importante y que refleje valor y concordancia con los productos que ofrece la empresa
(Maza et al., 2020).

e Identidad Corporativa. — Conjunto de atributos visuales y culturales internos que
definen la personalidad de la empresa haciendo que se destaque en su entorno.
(Duarte y Contreras, 2014 citados en Maza et al., 2020).

e Tono de comunicacion. — Forma en la que una empresa se comunique con su
publico.

e Posicionamiento. — Se relaciona a un valor o cualidad que atribuye una marca, un
bien o un servicio para ocupar un lugar en la mente del consumidor (Meldini, 2015

citada en Maza et al., 2020).
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e Audiobranding. — Son elementos de sonido y melodias que dan la personalidad a la

marca y atrapan la atencién del cliente.

e Lealtad hacia la marca. - Hace referencia a una decision emocional y a la confianza

que los consumidores depositan hacia una marca por contar con ciertos atributos y

satisfacer sus deseos y necesidades (Maza et al., 2020).

e Arquitectura de la marca. — Funciona como una estrategia que define la esencia y

personalidad de una empresa de forma mas clara y coherente incluyendo la identidad,

corporativa (Meldini, 2015 citada en Maza et al., 2020).

Componentes del Branding Corporativo

Los componentes de marca ayudan a que las marcas se diferencien de su competencia,

entre los componentes estan:

e Naming

e Historia

e Micro Organizacion
e Mision

e Vision

e Valores

Cultura

Obijetivos
Principios
Bienes o servicios
Estrategias

Comunicacién

La arquitectura de la marca desarrolla cuidadosamente elementos nuevos que

familiaricen con el concepto y su imagen.

Pasos para crear el Branding Corporativo

El Branding Corporativo pretende destacar entre las empresas generando confianza

con los clientes fieles creando reputacion online y offline. (Maldonado, 2020)

Para construir una empresa estable, se considera los siguientes pasos.
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Ilustracion 7. Pasos para crear una empresa

| —

_/ Ejecutar y
analizar

Elaborar la

propuesta

~"Conocer ¢l
publico
objetivo

= Definir la
empresa

Fuente: (Martech, 2020 citado en Maldonado, 2020)
Marketing Estratégico

El marketing estratégico plantea nuevas oportunidades que ayuden a la empresa a
satisfacer las necesidades de los consumidores y encontrar nuevos nichos de mercado con

ciertas estrategias a largo plazo. (IPIE, 2024)
Marketing Operativo

Es la parte mas tactica del Marketing, ya que se encarga de llevar a cabo las acciones
en el mercado. En contraste con un enfoque estratégico, su perspectiva es para corto, y

mediano plazo. (IPIE, 2024)
Marketing Digital

Marketing Digital es un campo de diferentes oportunidades virtuales en donde se
establece parametro de efectividad de campafias a través de KPI’s importantes de una
empresa, ya que es una guia que aporta un escenario amplio y mas visible del desempefio de
las estrategias digitales para optimizar estrategias y alcanzar los objetivos planteados

maximizando el ROI. (Ponce. C, 2015)

Imbound Marketing
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Es una metodologia que se compone de cuatro etapas que busca conectar con el
publico objetivo de una forma organica, ofreciendo valor y resolviendo sus necesidades antes

de presentar una propuesta comercial. (Carreras, 2016)

Marketing de Contenidos

Es un componente del marketing digital que busca aprovechar los beneficios del
engagement basado en el contenido, el CMI establece que “es importante ver al content
marketing méas que un oficio de la comercializacion”. (Ponce. C, 2015) En su lugar, se debe
empezar a pensar en como el marketing de contenidos puede realmente impactar y

transformar el negocio.

Posicionamiento de marca

La estrategia de posicionamiento SEO se complementa con diferentes tacticas, tales
como la basqueda de enlaces relevantes y la participacion en redes sociales. (Ponce. C, 2015)

Estas tacticas ayudan a mejorar la propagacion y presencia de la empresa en linea.
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2 CAPITULO Il - Estudio de Mercado

Disefio de la investigacion

2.1 Objetivos.
2.1.1 Objetivo General.

Realizar una investigacion de mercados en el canton Cayambe, provincia Pichincha,
en el primer trimestre del afio 2024 utilizando herramientas de investigacion, con el fin de
obtener informacion importante de los consumidores para elaborar estrategias de mercadeo y

branding para la floricola Terranova.

2.1.2 Objetivos Especificos.

e Determinar la metodologia y técnicas de investigacion confiables para recolectar
aportes importantes para el desarrollo de la presente investigacion.

e Investigar las tendencias en el mercado floricola nacional e internacional.

e Indagar en fuentes secundarias los elementos de marca, valores, personalidad y los
atributos distintivos, que influyen en la decisién de compra.

e Disefiar una encuesta para conocer las tendencias de eleccion en colores, estilos y
disefios de los elementos visuales de marca y los atributos que diferencia a la
microempresa de la competencia.

e ldentificar la competencia directa local de la floricola.

Calcular y proyectar la oferta y la demanda para la microempresa Terranova.

2.2 Justificacion de la investigacion

La presente investigacion de mercados pretende juntar informacion primaria 'y
secundaria sobre la percepcion del mercado floricola e identificar areas de mejora donde se
podrian implementar estrategias. Ademas, es importante conocer las tendencias y

preferencias de los clientes para desarrollar un plan de branding corporativo y crear



70

experiencias diferentes para que la marca se posicione y sea el top of mind del consumidor

garantizando la rentabilidad de una entidad.

La investigacion se centrard en un enfoque mixto, usaré herramientas cualitativas y
cuantitativas como son: encuestas, fichas de observacion online y entrevistas para conocer el
comportamiento, actitudes del mercado meta, identificar y desarrollar caracteristicas y

atributos diferenciales a la marca para crear una identidad nueva que resuene en el mercado.

2.2.1 No experimental

En esta investigacion se usara la no experimental, ya que los datos obtenidos de las
encuetas, entrevistas y fichas de observacion no se pueden manipular porque se pretende
conocer a detalle los gustos, preferencias, tendencias y el comportamiento del consumidor,
ademas del posicionamiento y percepcion actual de Terranova, en la ciudad de Cayambe para

identificar areas de mejora.

2.3 Aspectos Metodologicos
2.3.1 Enfoque de la investigacion

e Cualitativo

El presente estudio aplicara un enfoque cualitativo en la observacion online en las
redes sociales de diferentes floricolas locales, nacionales e internacionales ya que ayudara a
obtener informacidn importante acerca del posicionamiento y las estrategias de branding que
manejan de las floricolas, ademas se va a realizar una entrevista a un disefiador gréafico con el
fin de que aporte sus conocimientos para el desarrollo y la creacién grafica de la marca, por
ultimo se realizara una entrevista al cliente potencial FleurAndes para conocer las areas de

mejora de la microempresa Terranova.
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e Cuantitativo

En el enfoque cuantitativo se utilizara técnica de encuesta para recopilar informacion
relevante sobre gustos, preferencias, tendencias y comportamiento del consumidor, para
entender las causas relacionadas con el problema actual de Terranova y obtener informacion
efectiva para desarrollar un plan de branding como solucién al problema del bajo

posicionamiento en el mercado.

2.3.2 Tipos de investigacion

e Exploratoria

Es importante en la recoleccion de datos de las fichas de observacion online, de las
entrevistas, y también se utilizara para el registro de informacién secundaria que seran
obtenidas de sitios web gubernamentales, libros, articulos, etc., misma que aportaran
conocimientos sobre las tendencias, gustos, preferencias acerca de la arquitectura de una

marca.

2.3.3 Método de Investigacion

e Inductivo

Se utilizara en la investigacion cualitativa para contextualizar las fichas de
observacién y entrevistas que servirdn como base teérica de temas relacionados con el actual
posicionamiento de la microempresa por parte de los clientes, areas de mejora e informacion
online de floricolas internacionales, nacionales y locales para conocer a detalle el manejo de
marca en medios digitales, desarrollo del branding y la manera en que comunican un mensaje

y los atributos que las diferencian de su competencia.

e Deductivo



72

Se utilizara en la investigacion cuantitativa para interpretar datos de las encuestas
aplicada en la Ciudad de Cayambe, misma en la que se identificara el segmento meta, gustos,
preferencias, percepcion de la marca, valores, atributos y arquitectura factible para el

desarrollo de la propuesta estratégica.

2.4 Fuentes de la investigacion
2.5 Fuente Secundaria

Para la fundamentacion y desarrollo del siguiente estudio se investigara en fuentes
como: articulos cientificos estadisticas INEC, sitios web gubernamentales, periodicos, libros,

revistas, etc.

2.5.1 Andlisis Internacional

Segun (Trade Map, 2022), argumenta que: “Los principales continentes dedicados a la
exportacion de rosas son: Europa, con una participacion del 52%, seguido por América con
un 34%, posteriormente Africa con un 9% y por Gltimo Asia con un 5% de la cuota de
mercado”. (p.1), De acuerdo con la informacion proporcionada existen tres paises con una

fuerte participacion en el mercado floricola, que son: Paises Bajos, Colombia y Ecuador,

llustracion 8. Ranking de los 15 paises exportadores de rosas

0 019 020 0 02

Munde B.080.764| 8157560 7.897861| 10219876 5498983

1 |[PaisesBajes | 4338876 4343029 4274384| 5785178 4758180
2 [Colombia 1458.170] 1474824] 1410712] 1.727.241| 2062280
3 [Ecusdor 843.372 879.779| 827142 827276 1.017.782
4 [Kenyas 574,877 684.198| 572195 725543 828,574
5 |[Etiopia 199 282 169.988| 190206 254 528 229.495
6 |China 108.189 119880 125833 144 508 162,118
7 |itats 108.425 103.101 97 822 151.505 141,208
8 |Canaca 61.764 64230 58 497 82.031 89.870)
9 |israel 116.442 113.080 87.433 90.454 85.910
0 lmm < 38963| 38849  35947| 44.338| 67.798
11 |Alemana 77.822 76.301 47 445 58.129 67.181
12 |México 42 846 50.040 49117 62032 67.090
13 [Tailanda 58 929 86514 53.073 85 954 67 049
14 [Viet Nam 52.697 43535 £8.175 101.262 64.480

Fuente: (Trade Map, 2022).
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A pesar de que Colombia y Ecuador son reconocidas por la calidad de las rosas, las
empresas con mayor éxito en comercializacion de rosas pertenecen a los paises de Holanda,

Estados Unidos y Reino Unido.

e Top 5 de las floricolas mas exitosas
De acuerdo con los informes de la Organizacion de las Naciones Unidas para la
Agricultura y Alimentacion (FAO, 2022), se identificaron cinco empresas exitosas en el

mercado floricola.

Tabla 21. Floricolas internacionales exitosas

Lugar de Nombre de la empresa Pais Representacion grafica
éxito
\/
1 Dutch Flower Group Holanda ,\\0%@ < Dutch
2 ‘e Flower
«/1» Group
2 Syngenta Flowers Holanda syng‘enta,f[owers
=2
3 Fresh del Norte Produce Estados Unidos
DelMonte
Qynl(fy
4 Interflora Reino Unido
5 Aalsmeer Flower Auction Holanda

Fuente: Investigacidn directa, elaboracion: Autora (2023)
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e Analisis de las floricolas mas exitosas
Logo
Los logotipos que manejan Dutch Flower Group, Syngenta Flowers, Fresh del Norte
Produce, Interflora y Aalsmeer Flower Auction, resaltan estrategias de branding distintivo.

Los elementos visuales reflejan los valores, calidad y la esencia de cada marca.

Cada logotipo comunica la identidad de marca y contribuye al posicionamiento en el
sector floricola, ya que se han utilizado diferentes caracteristicas como la simplicidad
elegante, diversidad, enfoque clasico, estilismo iconico y funcionalidad, siendo importantes,

ya gue comunica coherencia, reconocimiento y resonancia en la mente del consumidor.

Eslogan
Los logos de las empresas mencionadas resaltan la diversidad de los enfoques

estratégicos de cada marca para comunicar un mensaje manera efectiva.

El eslogan Dutch Flower Group, transmite un mensaje energético y versatil haciendo
referencia a la belleza y alegria de sus productos, mientras que Syngenta Flowers, hace
referencia a que cada momento de la vida es Unico y especial, por otro lado el eslogan de
Fresh del Norte Produce, trasmite un mensaje d compromiso con entregar productos de
calidad cada logo de estas empresas son utilizadas como una herramienta estratégica para

transmitir los valores fundamentales y la promesa Gnica de cada marca.

Interflora utiliza un eslogan para establecerse como una marca ideal para cualquier
eventualidad mostrando versatilidad y relevancia continua y Aalsmeer Flower Auction

enfatiza a su amplia gama de productos y posicion en el mercado.

Color
Segun (Rendesforest, 2021), afirma que:” Para elegir el color adecuado para los

diferentes elementos de una marca, se debe tener en cuenta diferentes factores como el sector,
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el estilo del logo y la esencia de la marca que se quiere reflejar” (p.1). Para ello
(Rendesforest, 2021) asegura que se debe tener a consideracion 5 principios basicos de la

psicologia del color, los cuales son:

1. Es factible asignar significados concretos a los distintos colores.

2. Los conceptos pueden fundamentarse en un significado innato o en una interpretacion
aprendida.

3. Los consumidores perciben y valoran los colores de manera instantanea.

4. El color influye espontdneamente en el comportamiento.

5. El comportamiento y el color también esta condicionado por el contexto.

e Tendencias de colores en el sector floricola

llustraciéon 9. Colores tendencia en el sector floricola

‘||| | | Lis

Fuente: (Designes, 2023).
Segun el (Instituto Pantone, 2023), afirma que: “Los colores que son tendencia en el

sector floricola son: azul melocotdn, azul verdoso, blanco, verde salvia, purpura intensa, ya
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que son versatiles y adecuados para crear ambientes elegantes y sofisticados o informales y

relajados”. (p.1)

Ademas, de los colores mencionados, los tonos terrosos, los pasteles son importantes
al realizar los elementos del branding, los colores y tonos tendencias del sector floricola

representan conceptos claves para influir en la compra del consumidor.

2.5.2 Anélisis Nacional

Segun (Poveda, 2021), afirma que:

Ecuador, destaca por su prominente actividad en el sector agricola y floricola
representando un porcentaje considerable en la economia, generacion de divisas. A lo
largo del tiempo, el sector floricola ha experimentado un desarrollo continuo, con un

crecimiento constante en oferta y demanda. (p. 4610)
Llegando a ser el tercer sector mas importante en termino de ingresos para el pais.

lustracion 10. llustracion gratifica del sector de flores en relacion con el PIB periodo 2017

—2021

0.86% 0.87%
’
’

Fuente: (BCE, 2022)
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Segun (Poveda, 2021), afirma que: “Las rosas ecuatorianas, son el principal producto
floricola de reconocimiento global destacando por sus tallos, botones, los colores de los
pétalos y hojas. Estas caracteristicas distintivas convierten a las rosas en las preferidas del

paises europeos y norteamericanos” (2021, p. 4611).

llustracion 11. Principales provincias ecuatorianas exportadoras de Rosas

Empresas de Flores por provincia Ecuador

[ ZONA_____ EMPRESAS |
Cotopaxi : 448 - Empresas
Pichincha : 366 : P 449
Carchi 2 16 ¢
Tungurahua : 13 3
Imbabura 3 12 s
Azuay : 11 s
Gusyes . 8 ¥
Santo domingo 6 : 1
__Chimborazo 5 s
Canar 175 :
El Oro : 1 2
Esmeraldas 1 : ’
. Manabi i 3 ’
__Morona Santiago 1 3
1
9

Fuente: (Chavarro, 2021).
Segun (Chavarro, 2021), afirma que:

Las provincias con mayor participacion en el sector son: Cotopaxi con el 50%,
Pichincha 41%, Carchi 2,8%, Tungurahua 1,8%, e Imbabura, Azuay, Guayas, Santo
Domingo, Chimborazo, Cafar, EI Oro, Esmeraldas, Manabi, Morona Santiago y

Zamora Chinchipe conformadas por el 4,4%”. (pp. 6-7)

En el Ecuador existen floricolas que han alcanzado el éxito debido a la excelencia de
los productos y una estratégica gestion de marca. Segun un estudio realizado por Arce (2023)

dice que:

Las empresas han logrado no solo consolidar un producto de calidad, sino que

también por implementar estrategias de branding que buscan fidelizan un estudio que
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realizo que tiene como finalidad fidelizar a los clientes a través del branding que

buscan fidelizar a sus clientes. (Arce, 2023, p. 16)

A modo de ejemplo, podemos mencionar a dos floricolas que se destacan

notablemente en la industria.
La empresa Tessa Corp.

La empresa Tessa Corp., con sede en Cotopaxi — Pastocalle, destaca a nivel nacional

por su exitosa gestion de branding e imagen corporativa.

llustracion 12. Portada de la pagina web de la empresa Tessa Corp.

Fuente: (Tessa, 2023).

Segun Herrera (2023), afirma que: “La empresa ha alcanzado el éxito gracias a una
destacada gestion de branding, su presencia efectiva en redes sociales, con contenido
visualmente atractivo y el manejo del inglés para el mercado extranjero, ha fortalecido su

identidad corporativa”. (Herrera, 2023, p. 13)

La estrategia de destacar en proceso de produccion de rosas, junto con una identidad
visual minimalista, ha contribuido al reconocimiento de la marca; ademas, la floricola se

destaca por incorporar la identidad visual en todas las fotografias para prevenir plagios.
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e Native Blooms
La empresa floricola Native Blooms, con sede en la provincia de Cotopaxi, sobresale

como cultivadora y exportadora de rosas.

llustracion 13. Portada de la pagina web de la empresa Tessa Corp.

NATIVE BLOOMS

Fuente: (Native Blooms, 2024).

Segun (Herrera, 2023), afirma que:

La empresa ha logrado un exitoso manejo de su marca a traves de su
presencia en RRSS y en su pagina web, misma que detalla su historia y
variedades de rosas que se cultivan en dicha floricola; ademas, ha
implementado un namero telefénico internacional para ampliar su alcance

hacia los clientes, lo que ha contribuido a su fidelizacion. (pp. 16.17)

2.5.3 Analisis Local
Segun (Fincas de Rosas, 2023), afirma que: “Quito, la ancestral capital del Ecuador es
la ciudad principal de la Provincia de Pichincha, destacandose principalmente por las

actividades comerciales e industriales”. (p. 1)

(Fincas de Rosas, 2023), afirma que: “En los cantones de Cayambe y Tabacundo
estan ubicadas las floricolas ecuatorianas mas importantes, ya que cuentan con un entorno

Optimo para el cultivo de las rosas”. (p. 1)
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Las principales floricolas para el desarrollo economico de la zona son:

Tabla 22. Floricolas Cayambefias més exitosas

Floricola

Descripcion

Sky.®

Sky Roses, miembro del Grupo Alkavat y
floricola cayambefia desde 2004 produce y comercializa
mas de ochenta variedades de flores. (Fincas de Rosas,

2023, p. 2)

Daluci_

|l( SES

Davinci Roses, ubicada en Tabacundo, desde
2007 su objetivo es ha sido implementa técnicas
innovadoras de cultivo, dedicandose a producir y

exportar rosas al mercado global. (Fincas de Rosas, 2023,

p. 2)

eCco
roses

ALL ABOUT QUALITY

Ecoroses, ubicada en el Valle Machachi, exporta
maés de ochenta variedades de flores “Premium”. (Fincas

de Rosas, 2023, p. 2)

o A s
O

Ponte Tresa Roses, ubicada en Cayambe, se
dedica a la produccién, exportacién y comercializacién
de rosas «Premium», ofrece mas de 40 variedades

deferentes” (Fincas de Rosas, 2023, p. 2).

\@A

sisapamba

Sisapamba, ubicada en Cayambe, Ecuador.
Desde 2004 se dedica a la produccion, exportacion de

rosas” (Fincas de Rosas, 2023, p. 2).

Fuente: Investigacion directa, elaboracion: Autora (2024)
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2.6 Fuentes Primarias
La informacion primaria se recopilara mediante encuestas, fichas de observacion para

respaldar el contenido del plan corporativo.

2.6.1 Disefo el Plan Muestral

e Segmentacion

Para la presente Investigacion se hara el uso de tres segmentos.

El primero, para desarrollar las fichas de observacion online se seleccionaron a tres
empresas a partir de la investigacion en fuentes secundarias del analisis internacional,
nacional y local, las empresas se consideran porque tienen aspectos importantes para la
investigacion, como identidad y marca sélida, éxito en manejo de marca, desarrollo de

estrategias de branding y posicionamiento.

Respecto al segundo segmento, va dirigido a un disefiador grafico, un experto en
publicidad y branding para profundizar informacién sobre estrategias de branding que se
adecuan mejor para una floricola y conocer las perspectivas e importancia de la creacion y

manejo de una marca.

Finalmente, el tercer grupo, la encuesta se realizara a los clientes de la microempresa
y al cliente final hombres y mujeres de las parroquias urbanas y rurales del canton Cayambe,

provincia Pichincha que tengan gustos y preferencias sobre las flores.

2.6.2 Diseio de la muestra

e Muestreo Probabilistico
Se aplicara el método de muestreo probabilistico con la técnica de estratificacion, ya
que se realizara la encuesta en las parroquias de Cayambe y Juan Montalvo que forman parte

de la ciudad de Cayambe en la provincia de Pichincha.
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2.6.3 Técnicas e instrumentos de investigacion

e Cualitativo

Para la investigacion cualitativa se hara usos de las fichas de observacion, y

entrevistas.

Fichas de observacion

Los datos que se va a registrar en las fichas de observacion son en base a la
investigacion del analisis internacional, nacional y local de las cuales se realizara una revisién
digital, ya que son consideradas lideres en manejo de su marca las cuales son: Dutch Flower
como empresa internacional Group, como empresa nacional Tessa Corp. Y Ponte Tresa como

empresa local.

Tabla 23. Ficha de observacion online para floricola Dutch Flower Group

Parametros Descripcion

Objetivo: Evaluar las estrategias de Branding y posicionamiento
digital que la floricola Dutch Flower Group gestiona en su

pagina web y las plataformas de redes sociales.

Empresa: Dutch Flower Group
Lugar: Digital y RRSS
Fecha: 09 de febrero del 2024
Hora: 08h00 am

Fuente: Investigacion directa, elaboracion: Autora (2024)



Tabla 24. Ficha de observacion online para floricola Tessa Corp.

Parédmetros Descripcion

Objetivo: Evaluar las estrategias Branding y posicionamiento digital
que la floricola Tessa Corp. gestiona en su pagina web y las
plataformas de redes sociales.

Empresa: Tessa Corp.

Lugar: Digital y RRSS

Fecha: 09 de febrero del 2024

Hora: 13h00 pm

Fuente: Investigacion directa, elaboracion: Autora (2024)

Tabla 25. Ficha de observacion online para floricola Ponte Tresa

Parametros Descripcion

Objetivo: Evaluar las estrategias Branding, posicionamiento digital y
el merchandising que la floricola Ponte Tresa. Gestiona en
su pagina web y las plataformas de redes sociales.

Empresa: Ponte Tresa

Lugar: Digital y RRSS

Fecha: 11 de febrero del 2024

Hora: 08h00 am

Fuente: Investigacion directa, elaboracion: Autora (2024)

Entrevistas
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Las entrevistas se haran con preguntas que ayuden a interpretar las opiniones y areas

de mejora segun la experiencia del cliente; y para analizar las perspectivas e importancia de
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la creacion y el manejo de una marca por parte de la opinion de disefiador grafico, un experto

en publicidad y branding.

Tabla 26. Ficha de Entrevista para el experto

Parametros Descripcion

Objetivo: Analizar la experiencia y las opiniones de un disefiador en el
area de Branding y gestion de imagen de marca.

Tipos de Abiertas a profundidad

preguntas

Empresa: Profesional Independiente

Lugar: Ibarra — Atuntaqui

Entrevistado

MSc. Alexis Escobar

Fecha:

25 de febrero del 2024

Hora:

15h00 pm

Fuente: Investigacion directa, elaboracion: Autora (2024)

Tabla 27. Ficha de Entrevista para el experto

Parametros Descripcion

Objetivo: Conocer las estrategias de branding y posicionamiento que
son mas adecuadas para el manejo de marca de una
floricola.

Tipos de Abiertas a profundidad

preguntas

Empresa: Profesional Independiente

Lugar: Cayambe — Pichincha
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Entrevistado MSc. Sheila Guerrero
Fecha: 15 de marzo del 2024
Hora: 15h00 pm

Fuente: Investigacion directa, elaboracion: Autora (2024)

Tabla 28. Ficha de Entrevista para el cliente

Parédmetros Descripcion

Objetivo: Recopilar informacion detallada de la experiencia del
cliente, identificando aspectos positivos, areas de mejora y

los canales a traves de los cuales conoci6 a la empresa.

Tipos de Abiertas a profundidad
preguntas

Empresa: FleurAndes

Lugar: Cayambe, Juan Montalvo
Entrevistado Shahin Hajiyev

Fecha: 13 de febrero del 2024
Hora: 10h00 am

Fuente: Investigacion directa, elaboracion: Autora (2024)

e Cuantitativo

Encuestas
En la presente investigacion de mercados se realizaran 25 preguntas en una encuesta
para recopilar informacion importante acerca del posicionamiento actual de la microempresa

para fundamentar métricas de intencion de compra y reconocimiento de la floricola.

Tabla 29. Ficha técnica de encuesta para la microempresa Terranova



Encuesta

Objetivo general de la

investigacion:

Evaluar la percepcion de cliente y personas naturales
respecto a Terranova, identificando la efectividad del
reconocimiento de marca, coherencia visual y la

conexién emocional.

Fecha de realizacion de

campo:

17 de abril del 2024

Grupo objetivo:

Clientes de la empresa y clientes finales formados
por hombres y mujeres de Cayambe, parroquias

urbanas y rurales.

Disefio muestral:

Muestreo probabilistico estratificado

Marco muestral:

Estudio de Campo

Tamario de la muestra:

383 encuestas

Técnica de recolecciéon

Cuestionario disefiado en Forms y dirigido a la

poblacion.

Cobertura geografica

Provincia de Pichincha en la ciudad de Cayambe.

Fuente: Investigacion directa, elaboracion: Autora (2024)

e Poblacién

86

Para el desarrollo de la encuesta se va a tomar en cuenta datos proporcionado por

el (INEC, 2023) afirma que: “Cayambe cuenta con 105.267 habitantes siendo 54.267 son

mujeres y 51.000 hombres” (p.3)

e Tamano de la muestra
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Dado que se conoce la poblacion total de Cayambe, se utilizara la formula para
calcular el tamafio de muestra finita, estableciendo el nivel de confianza del 95% y un

margen de error del 5%.

Formula Finita

22PON
N =-1) 1 2PQ

1.96220,5+0,5«105.267
n_ n - : -
0,054(105.267—1) +1,964+0,5+0,5

n- 382.77

Se realizara una encuesta a 383 personas distribuidas de manera proporcional en
las parroquias de Cayambe y Juan Montalvo. Ademas, se calculara el muestreo
estratificado proporcional para obtener informacion relevante y confiable de las dos

parroquias mas activas en el sector floricola de Cayambe.

Tabla 30. Muestreo estratificado y calculo de encuestas a desarrollarse en Juan

Montalvo y Cayambe

No. Parroquias Numero de Asignacién proporcional No. De
habitantes encuestas
1 Cayambe 49.308 nl = 383(49.308/59.094) 320
2 Juan Montalvo 9.786 n2 = 383(9.786/59.094) 63
TOTAL 383

Fuente: (INEC, 2023), elaboracion: Autora (2024)

2.6.4 Tabulacion, Ordenamiento, y procesamiento

e Cualitativo

A continuacién, se muestran los resultados de las fichas de observacion en las

auditorias digitales a floricolas exitosas en el manejo de marca internacional, nacional y local,
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y se presentan entrevistas al disefiador experto en creacion de marca y al cliente potencial de

la empresa para conocer las areas de mejora.

Fichas de Observacion

e Auditoria digital a la empresa Dutch Flower Group

Tabla 31. Ficha de observacion para la competencia internacional Dutch Flower Group.

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
Facultad de Ciencias Administrativas y Economicas

Auditoria Digital

CARRERA DE MERCADOTECNIA

FICHA DE OBSERVACION

Objetivo: Evaluar las estrategias de Branding y posicionamiento digital que la floricola Dutch Flower Group gestiona a través de su
presencia en la pagina web y las plataformas de redes sociales.

Datos Técnicos

Investigador: Ingrit Pamela Ulcuango
Farinango
Empresa: Dutch Flower

Parametros: Observacion Directa

Fecha: 09 de febrero de 2024

Hora: 08h00 am
Medio: Internet

IDENTIDAD VISUAL

Brand visién

Indicadores: Bueno | Regular | Ineficiente Observacion

Mision X Su mision es “Hacer la vida mas colorida”, misma que refleja
en sus valores de ser transparentes, innovadores, y
competitivos para crear una buena cultura de trabajo.

Vision X Su vision es “Marcar la diferencia en el mundo”, creando este
concepto que refleja sostenibilidad y también responsabilidad
social corporativa.

Objetivos Estratégicos X Sus objetivos estratégicos se basan en apoyar a grupos
vulnerables de la sociedad, también en el desarrollo eco
amigable y creando alianzas estratégicas con las Naciones
Unidas.

La gestion de marca es responsable X Su compromiso contribuye a ser una marca transparente y

de su posicionamiento en el que coopera con los pequefios emprendimientos, para

mercado. fortalecer su posicion en el mercado

Su propuesta de valor destaca de X Crear un mundo mas feliz y sostenible en donde las futuras

manera significativa con sus generaciones de clientes disfruten de rosas, plantas

clientes. vegetacion fresca que haga sentir como estar en el campo sin
estarlo.

REDES SOCIALES
Identidad
Atributo Emocion Bueno | Regular | Ineficiente Observacion

Transparencia Tranquilidad X Genera tranquilidad en sus clientes y socios al demostrar
apertura en sus practicas y contribuye a construir lazos de
confianza y posesionarse mejor en el mercado.

Cumplimiento Satisfaccion X La empresa en ciertas ocasiones no ha cumplido a tiempo con
los pedidos es por ello por lo que en resefias de experiencia
los clientes no suelen sentirse tan satisfechos.

Solvencia Admiracion X Genera admiracion por parte de medianas y pequefias
empresas ya que a pesar de sus incumplimientos a tiempo no
ha sido un factor que destruye la estabilidad y capacidad que
tiene la empresa.

Empatia Seguridad X En ciertas resefias la empresa demuestra preocupacion por los
pedidos que no llegan a tiempo o llegan con algun fallo, este
factor en ocasiones ha ayudado a establecer relaciones.

Personal Optimismo X Los productos personalizados generan un Insight positivo y
mejora la percepcion de marca diferenciandose de la
competencia.
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Infraestructura Confort

La empresa tiene una infraestructura adecuada para los
clientes para mejorar la experiencia de compra.

Tiempo de espera Alivio

El tiempo de espera dependera del producto o servicio
solicitado, pero cuenta con salas de entretenimiento para
distraerlos y que no se den cuenta del tiempo que pasa.

Tecnologia Entusiasmo

La empresa cuenta con una tecnologia innovadora en donde
optimiza los tiempos de ofrecer soluciones modernas y
eficientes.

Cobertura Interés

La empresa cubre una zona geografica amplia y también
cuenta con una base de datos para personalizar los productos,
ofrecer promociones en fechas especiales de los clientes y
crear relaciones cercanas con los clientes.

Propuesta de valor

Manual de imagen

La empresa ha mantenido una imagen solida y coherente en
su trayectoria, ya que ha realizado labores sociales con
profesionalismo y cada una a tener éxito.

Imbound Branding

La empresa no cuenta con una estrategia de Inbound branding
lo cual le afectado para destacarse entre las demas empresas
industriales.

Branded content

Crear contenido segln la situacion, tienen buen manejo y
habilidad en redes sociales de la marca y se ha posicionado
entre los usuarios.

Storytelling

La empresa en su trayectoria ha sabido coémo contar historias
y asi ha logrado transmitir sus valores y compromiso con la
sostenibilidad y labores sociales.

Péagina web
Evaluacion Si No Observacion

Tiene pagina web X La empresa cuenta con una pagina web oficial disponible

Tiene trafico organico que X La empresa cuenta con un trafico organico desde los

direccione a la pagina web. buscadores de Google, apareciendo en los primeros
resultados de una blsqueda en Google.

Cuenta con un promedio adecuado X No proporciona datos importantes sobre el promedio de

de visitas. visitas.

Cuenta con informacién X Proporciona informacion importante como una pequefia

importante descripcion de la empresa, de su propuesta de valor,
geolocalizacion, mision, vision, contactos y correo
electrénico.

La pégina tiene contenido de valor X Ofrece contenido de valor, como informacion sobre la
empresa, sus valores, estrategias de sostenibilidad y
oportunidades de empleos para las personas en
vulnerabilidad.

Destaca el logo de la empresa. X En la pagina web no proporcionan ejemplos claros de
publicaciones para ver si el logo destaca.

En las resefias por parte del cliente X No se puede visualizar resefias de clientes en la pagina web,

reflejan la propuesta de valor de la sin embargo, la empresa siempre destaca su compromiso con

empresa. los clientes.

Cuenta con una seccion en donde X Si cuenta con una seccion para visualizar sus productos y

se puede visualizar sus productos categorizarlos dependiendo a mis necesidades.

Redes sociales
Evaluacion Si No Observacion

Tiene redes sociales X Tiene Facebook e Instagram

Cuenta con informacion X No se puede observar descripcién de informacion de la

importante de la empresa. empresa, pequefia, propuesta de valor geolocalizacion,
contactos y correo en redes sociales.

Tiene un nimero considerable de X X En Instagram hay 2.754 destacando el crecimiento en su

seguidores comunidad virtual, pero, respecto a la plataforma de
Facebook no se puede visualizar el nimero de seguidores de
los seguidores.

En todas sus publicaciones X No destacan en las publicaciones del logo de las redes

destacan el logo de la empresa. sociales solo lo tiene como foto de perfil en ambas
plataformas lo que puede causar desconfianza de los usuarios.

Sus publicaciones tienen X Los colores que utilizan en la publicacion de los contenidos

concordancia con la paleta de no van nada acorde a lo que tiene que ver con su paleta

colores de la empresa. cromatica, ya que las Gnicas publicaciones solo tienen fotos
de poca vegetacion.

Realizan campafias sociales en X Hacen camparias sociales en beneficio de diferentes

beneficio a su comunidad. fundaciones, de beneficencias y donaciones.

Cuenta con un gran alcance en las X Su alcance en redes sociales en lo que respecta en Likes solo

publicaciones E

tienen un promedio de 50 reacciones, no comparten, tampoco
utilizan como hashtag.
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La empresa da respuestas efectivas X La empresa respecto a sus redes sociales no responde

mensajes de quejas, ya que pocos usuarios lo hacen.
Elaborado por: Autora (2024)

Interpretacion

Dutch Flower Group destaca por su posicionamiento basado en sostenibilidad,
responsabilidad social y transparencia. Su mision y vision reflejan un enfoque emocional y de
impacto global, alineado con el consumo consciente. Sin embargo, existen oportunidades de
mejora en la experiencia del cliente, especialmente en tiempos de entrega y comunicacion

digital

Para Terranova, los presentes Insight sugieren el desarrollo una personalidad de marca
auténtica y coherente, que se alinee con valores de sostenibilidad y responsabilidad social,

con la excelencia en la operatividad y la satisfaccion del cliente.

Se recomienda implementar una estrategia de contenidos basada en el Storytelling,
que transmita su propuesta de valor de manera clara y emotiva. El enfoque debe destacar la
personalizacion de productos y la innovacion como indicadores de diferenciacion, mientras se
construye una comunidad digital. Es importante mejorar el sistema de gestion de pedidos y
feedback de los clientes para evitar los problemas de cumplimiento. Ademas, se sugiere
desarrollar una estrategia de Inbound marketing que aumente la visibilidad online y genere
engagement, utilizando contenido de valor y manteniendo una presencia consistente en redes

sociales que refleje la identidad visual y los valores de la marca.
e Auditoria digital a la empresa Tessa Corp.

Tabla 32. Ficha de observacién para la competencia nacional Tessa Corp.

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
Facultad de Ciencias Administrativas y Economicas
CARRERA DE MERCADOTECNIA
FICHA DE OBSERVACION

Auditoria Digital

Objetivo: Evaluar las estrategias Branding y posicionamiento digital que la floricola Tessa Corp. Gestiona a través de su presencia en la
pagina web y las plataformas de redes sociales.

Datos Técnicos
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Investigador: Ingrit Pamela Ulcuango
Farinango
Empresa: Tessa Corp

Parametros: Observacion Directa

Fecha: 10 de febrero de 2024

Hora: 13h00 am

Medio: Internet

IDENTIDAD VISUAL

Brand vision
Indicadores: Bueno Regular Ineficiente | Observacién
Misién X Refleja compromiso y se distingue por el manejo de las
rosas, prioriza la satisfaccion de sus clientes potenciales, la
sostenibilidad y el bienestar social de sus trabajadores.
Vision X Busca ser diferente de alta calidad en el mercado floricola,
lo que hace que se destaque y fortalece su presencia
Objetivos Estratégicos X No cuenta con estrategias propias de la empresa.

La gestion de marca es X
responsable de su
posicionamiento en el mercado.

Maneja una marca responsable de su posicionamiento y se
dedica a la construccién y mantenimiento de su imagen.

Su propuesta de valor destaca X Crea lazos emocionales fuerte ya que satisface las
de manera significativa con sus necesidades de sus clientes
clientes.
REDES SOCIALES
Identidad
Atributo Emocién Bueno Regular Ineficiente | Observacién
Transparencia Tranquilida X Genera tranquilidad en sus clientes potenciales, ya que
d refuerza su credibilidad.
Cumplimiento Satisfaccion X Genera satisfaccion en los clientes ya que su compromiso
se centra en la calidad.
Solvencia Admiracion X Demuestra estabilidad y capacidad de hacer grandes
negocios con pequefios emprendimientos.
Empatia Seguridad X A veces la empresa no toma en cuenta las necesidades
personalizadas de sus clientes.
Personal Optimismo X Genera estabilidad y un buen ambiente laborar y un
compromiso con sus clientes.
Infraestructura Confort X Tiene una amplia funcionalidad de su infraestructura para la
comodidad de sus clientes.
Tiempo de Alivio X En raras ocasiones la empresa hace que la espera sea
espera dindmica lo que resulta agobiante que no haya distractores.
Tecnologia Entusiasmo X Cuenta con una tecnologia media, ya que buscan no utilizar
dichos aparatos para no contaminar el medio ambiente.
Cobertura Interés X Genera gran interés por parte de su cliente.
Propuesta de valor
Manual de imagen X La empresa cuenta con una identidad visual coherente que

es respaldado por un manual corporativo.

Imbound Branding X No cuenta con estrategias de Imbound branding

Branded content X La empresa comercializa una amplia gama de variedades de
rosas respaldado por su calidad.

Storytelling X Cuenta con un contenido atractivo sobre las tendencias
florales, historias campesinas inspiras en la ayuda social.

Péagina web
Evaluacion Si No

Tiene pagina web X La empresa cuenta con una pagina web oficial disponible

Tiene trafico organico que X La empresa no cuenta con un trafico organico desde los

direccione a la pagina web. buscadores de Google.

Cuenta con un promedio X No proporciona datos importantes sobre el promedio de

adecuado de visitas. visitas.

Cuenta con informacién X Proporciona informacién importante como una pequefia

importante descripcion de la empresa, historia, de su propuesta de
valor que es el enfoque en la calidad de las rosas,
geolocalizacion, mision, visién, contactos y correo
electrénico.

La pégina tiene contenido de X Ofrece contenido de valor, como informacion sobre la

valor empresa, sus valores, y consejos Utiles para la industria
floral, tendencias y noticias relevantes.

Destaca el logo de la empresa. X En la pagina web si proporcionan ejemplos claros de
publicaciones para destacar el logo.

En las resefias por parte del X No se puede visualizar resefias de clientes en la pagina web,

cliente reflejan la propuesta de
valor de la empresa.

sin embargo, la empresa siempre destaca su compromiso
con los clientes.
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Cuenta con una seccion en X Si cuenta con una seccion para visualizar sus productos y
donde se puede visualizar sus categorizarlos dependiendo a mis necesidades, incluidas y
productos otras flores.
Redes sociales
Evaluacion Si No
Tiene redes sociales X Tiene Facebook e Instagram
Cuenta con informacion X S puede observar descripcion de informacion de la
importante de la empresa. empresa, pequefia, propuesta de valor geolocalizacion,
contactos y correo en redes sociales, ademas los contines de
exportacion gue es Norteamérica y el mundo entero.
Tiene un nimero considerable X En Instagram cuenta con 9428 destacando el crecimiento en
de seguidores su comunidad virtual, en lo que respecta a la plataforma de
Facebook cuenta con 21000 seguidores
X No destacan en las publicaciones del logo de las redes
En todas sus publicaciones sociales solo lo tiene como foto de perfil en ambas
destacan el logo de la empresa. plataformas lo que puede causar desconfianza de los
usuarios.
Sus publicaciones tienen X Los colores que utilizan en la publicacién de los contenidos
concordancia con la paleta de van acorde a su paleta cromética, lo que hace mas atractivo
colores de la empresa. a sus perfiles.
Realizan campafias sociales en X Realizan campafias sociales en beneficio de diferentes
beneficio a su comunidad. fundaciones, de consejos florales.
Cuenta con un gran alcance en X Su alcance en redes sociales en lo que respecta en Likes
las publicaciones solo tienen un promedio de 75 reacciones, en ocasiones
especiales comparten, pero no utilizan como hashtag.
La empresa da respuestas X La empresa respecto a sus redes sociales no responde
efectivas mensajes de guejas, ya que pocos usuarios lo hacen.

Elaborado por: Autora (2024)

Interpretacion

Tessa Corp se destaca como una floricola ecuatoriana comprometida con la calidad,
sostenibilidad y bienestar social. Su enfoque en la satisfaccion del cliente y la calidad de sus
rosas ha generado una fuerte conexion emocional con su audiencia, reflejada en su creciente
comunidad digital. Sin embargo, presenta areas de oportunidad para empresas floricolas de

diversos tamafos

Para Terranova, es importante desarrollar una estrategia de Inbound marketing para
mejorar la visibilidad online, optimice el SEO y genere contenido de valor relevante para la
industria floricola. Ademas de implementar un sistema de gestion de feedback de clientes
maés eficiente y visible, incorporando resefias y testimonios en la pagina web y redes sociales
para reforzar la credibilidad de la marca. La estrategia de branding debe incluir una presencia
consistente del logo en todas las comunicaciones digitales y fisicas, y mantener una paleta

cromatica coherente en todas las plataformas para fortalecer el reconocimiento de marca.



e Auditoria digital a la empresa Ponte Tresa.
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Tabla 33. Ficha de observacion para la competencia local Ponte Tresa.

Auditoria Digital

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
Facultad de Ciencias Administrativas y Economicas
CARRERA DE MERCADOTECNIA

FICHA DE OBSERVACION

Objetivo: Evaluar las estrategias Branding, posicionamiento digital y el merchandising que la floricola Ponte Tresa. Gestiona a través de
su presencia en la pagina web v las plataformas de redes sociales.

Datos Técnicos

Investigador: Ingrit Pamela Ulcuango Farinango

Empresa: Tessa Corp

Parametros: Observacion Directa

Fecha: 11 de febrero de 2024

Hora: 13h00 am
Medio: Internet

IDENTIDAD VISUAL

Brand vision

Indicadores: Bueno | Regular | Ineficiente Observacion
Mision X En lo que respecta a sus plataformas no se describe
la mision.
Vision X En lo que respecta a sus plataformas no se describe
la vision.
Objetivos Estratégicos X No tiene objetivos estratégicos
La gestion de marca es responsable de su X La marca se posiciono hace 20 afios en el mercado
posicionamiento en el mercado. local de Cayambe comprometida con la reputacion
global y calidad.
Su propuesta de valor destaca de manera X Esté relacionada con los clientes ofreciendo rosas de
significativa con sus clientes. alta calidad y amplia variedad.
REDES SOCIALES
Identidad
Atributo Emocion Bueno | Regular | Ineficiente Observacion
Transparencia Tranquilidad X Genera tranquilidad en sus clientes potenciales, ya
que refuerza su credibilidad.
Cumplimiento Satisfaccion X Genera satisfaccion en los clientes ya que su
compromiso se centra en la calidad.
Solvencia Admiracion X Demuestra estabilidad y capacidad de hacer grandes
negocios con pequefios emprendimientos.
Empatia Seguridad X A veces la empresa no toma en cuenta las
necesidades personalizadas de sus clientes.
Personal Optimismo X Genera estabilidad y un buen ambiente laborar y un
compromiso con sus clientes.
Infraestructura Confort X Tiene una amplia funcionalidad de su infraestructura
para la comodidad de sus clientes.

Tiempo de espera Alivio X En raras ocasiones la empresa hace que la espera sea
dinadmica lo que resulta agobiante que no haya
distractores.

Tecnologia Entusiasmo X Cuenta con una tecnologia media, ya que buscan no
utilizar dichos aparatos para no contaminar el medio
ambiente.

Cobertura Interés X Genera gran interés por parte de su cliente.
Propuesta de valor

Manual de imagen X No cuenda en las plataformas digitales su manual
corporativo

Imbound Branding X No tiene estrategias de Imbound branding

Branded content X Presenta contenido importante sobre tendencias
florales y consejos para la industria.

Storytelling X El blog ofrece historias inspiradas y noticias
relevantes para los fanaticos de las flores.

Péagina web
Evaluacién Si No Observacion

Tiene pagina web X La empresa cuenta con una pagina web oficial

disponible
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Tiene trafico organico que direccione a la X La empresa no cuenta con un trafico organico desde

pagina web. los buscadores de Google.

Cuenta con un promedio adecuado de X No proporciona datos importantes sobre el promedio

visitas. de visitas.

Cuenta con informacién importante X Proporciona informacién importante como una
pequefia descripcion de la empresa, historia, de su
propuesta de valor que es el enfoque en la calidad de
las rosas, geolocalizacién, misién, vision, contactos
y correo electrénico.

La pégina tiene contenido de valor X Ofrece contenido de valor, como informacién sobre
la empresa, sus valores, y consejos (Utiles para la
industria floral, tendencias y noticias relevantes.

Destaca el logo de la empresa. X En la pagina web si proporcionan ejemplos claros de
publicaciones para destacar el logo.

En las resefias por parte del cliente X No se puede visualizar resefias de clientes en la

reflejan la propuesta de valor de la pagina web, sin embargo, la empresa siempre

empresa. destaca su compromiso con los clientes.

Cuenta con una seccion en donde se X Si cuenta con una seccion para visualizar sus

puede visualizar sus productos productos y categorizarlos dependiendo a mis
necesidades, incluidas y otras flores.

Redes sociales
Evaluacion Si No

Tiene redes sociales X Tiene Facebook e Instagram

Cuenta con informacion importante de la X S puede observar descripcion de informacion de la

empresa. empresa, pequefia, propuesta de valor
geolocalizacion, contactos y correo en redes sociales,
ademas los contines de exportacion que es
Norteamérica y el mundo entero.

Tiene un nimero considerable de X En Instagram cuenta con 3,4 destacando el

seguidores crecimiento en su comunidad virtual, en lo que
respecta a la plataforma de Facebook cuenta con
4267 seguidores

X No destacan en las publicaciones del logo de las

En todas sus publicaciones destacan el redes sociales solo lo tiene como foto de perfil en

logo de la empresa. ambas plataformas lo que puede causar desconfianza
de los usuarios.

Sus publicaciones tienen concordancia X Los colores que utilizan en la publicacion de los

con la paleta de colores de la empresa. contenidos no van nada acorde a lo que tiene que ver
con su paleta cromatica, ya que las Unicas
publicaciones solo tienen fotos de poca vegetacion.

Realizan campafias sociales en beneficio X Realizan campafias sociales en beneficio de

a su comunidad. diferentes fundaciones, de consejos florales.

Cuenta con un gran alcance en las X Su alcance en redes sociales en lo que respecta en

publicaciones Likes solo tienen un promedio de 75 reacciones, en
ocasiones especiales comparten, pero no utilizan
como hashtag.

La empresa da respuestas efectivas X La empresa respecto a sus redes sociales no responde

mensajes de quejas, ya que pocos usuarios lo hacen.

Elaborado por: Autora (2024)

Interpretacion

Ponte Tresa es una floricola con 20 afios en el mercado local de Cayambe, muestra

importantes deficiencias en su estrategia de branding y comunicacion digital que limitan su

potencial crecimiento y diferenciacion en el mercado. La ausencia de una misién y vision en

sus plataformas digitales, asi como la falta de objetivos estratégicos visibles, sugiere una

oportunidad perdida para comunicar la esencia de la marca y sus aspiraciones a largo plazo.

Las campafias de marketing de Terranova deberian enfocarse en explorar formas innovadoras
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de interactuar con la audiencia, con concursos, colaboraciones con Influencers del sector o

campanas de responsabilidad social que reflejen los valores de la marca.

e Entrevista al disefiador grafico

Tabla 34. Entrevista a un disefiador grafico

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
Facultad de Ciencias Administrativas y Economicas
CARRERA DE MERCADOTECNIA
FICHA DE OBSERVACION

Entrevista

Objetivo: Analizar la experiencia y las opiniones de un disefiador en el area de Branding y gestién de imagen de marca.

Datos Técnicos

Investigador: Ingrit Pamela Ulcuango Farinango Fecha: 15 de marzo de 2024
Disefiador: MSc. Alexis Escobar Hora: 16h00 pm
Parametros: Entrevista Medio: Teams

1.  Desde su perspectiva como disefiador gréfico ¢Por qué considera importante para una empresa el buen manejo de la
marca?

Si no hay un buen manejo de marca, no se puede establecer una identidad propia de una empresa, y con ello el reconocimiento es
escaso, al crear una marca es importante tener atributos que diferencien a la marca que creen confianza y credibilidad y asi brindar un buen
servicio al cliente logrando experiencias diferentes, fomenta lealtad y fidelidad.

2. ¢Cbmo define el éxito en la creacién de una marca?

Considero que el reconocimiento de la marca al instante es importante porque eso quiere decir que la marca es diferente y ya esta
posicionada en la mente del consumidor y la empresa ha comunidad bien su mensaje y propuesta de valor

3. ¢Qué indicadores considera mas relevantes para evaluar la efectividad de la identidad de marca?

La conciencia de marca, que ofreceran productos y su publico meta, reconocimiento de marca, es cuando los clientes ya tienen identificados
la marca visual.

4.  ¢Cudles considera que son los elementos clave en el desarrollo de una identidad visual para la marca?

Logotipo, Gama cromatica, tipografia, formas, eslogan y mensaje de valor,

5.  ¢Cudles considera que son los principales retos al desarrollar la identidad visual para una floricola?

Al equilibrar la naturaleza con la floricola porque son oponentes, ya que las contaminan, y eso es un reto porque hay que llegar a una
indeterminacion, también el mercado competitivo porque hay que hacer cosas que nadie ha hecho hasta ahora.

6. Al pensar en el branding para una floricola, ; Cémo equilibraria la necesidad de trasmitir naturaleza y delicadeza con
proyectar una imagen?

Utilizariamos colores suaves y naturales que represente el atributo de la empresa y armonizar con las figuras adecuadas y con los deméas
elementos ya mencionados.

7. ¢De qué forma el branding puede ayudar a comunicar el compromiso con la sostenibilidad?

Desarrollando estrategias sostenibles y de trabajo social, se debe disefiar un mensaje que atrape al cliente pero que al mismo tiempo se hable
de la conciencia y el compromiso del medio ambiente al producir y distribuir flores.

8. ¢Como puede el disefio de los empaques influir en la decisién de compra?

El empaque es importante al comercializar cualquier producto, ya que es la carta de presentacion de la marca y si son funcionales o
reciclables llama mucho la atencién y cautiva a segmento meta. Ademas, el uso de ecoetiquetas es un factor afiadido.

9. ¢Cudles considera los errores mas comunes de branding visual?

Copiar lo mismo que hacen los demas es decir utilizar nombres como Flower, flor, ecu, rosas, roses, etc. Porque al momento de hacer eso
somos del montdn y no, nos diferenciamos de la competencia y como resultado no cautivaremos al cliente y va a ignorar a la marca.

10. Desde su experiencia ¢Qué consejo daria a una floricola para administrar y proteger su imagen a largo plazo?

El desarrollo de contenido en redes sociales es importante para ganar mas trafico y poder llegar a ellos con un mensaje cautivador, pero el
contenido en redes sociales debe atraer al cliente, pero puede atraerlo.

Elaborado por: Autora (2024)

Interpretacion
El experto menciona que un manejo adecuado de marca es fundamental para crear

confianza, credibilidad y fomentar la lealtad del cliente. Para Terranova, esto implica
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desarrollar una estrategia de branding que vaya mas alla de los elementos visuales

tradicionales.

La clave del éxito en la creacion de la marca Terranova radica en lograr un
reconocimiento instantaneo y un posicionamiento claro en la mente del consumidor. Esto
requiere una cuidadosa seleccion de elementos visuales clave como el logotipo, la gama

cromatica, la tipografia y el eslogan, todos alineados a la propuesta de valor.

Un punto importante del branding que se debe tener es la comunicacion efectiva y
coherente con su compromiso de la sostenibilidad. Esto puede lograrse desarrollando
estrategias de responsabilidad social y ambiental aplicando una estrategia de Storytelling para
la narrativa. Es fundamental considerar que el disefio de los empaques funcionales y
ecoldgicos no solo influird positivamente en la decision de compra, sino que también

reforzara el mensaje de sostenibilidad de la marca.

Para diferenciarse en un mercado saturado de oferta floricola, Terranova debe evitar
caer en los errores comunes de branding visual, como el uso de nombres genéricos o imitar a
la competencia. En su lugar, debe buscar una identidad Unica que refleje sus valores y

propuesta de valor.

e Entrevista al cliente actual de la floricola

Tabla 35. Entrevista al cliente

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
Facultad de Ciencias Administrativas y Economicas
CARRERA DE MERCADOTECNIA
FICHA DE OBSERVACION

Entrevista

Objetivo: Recopilar informacion detallada de la experiencia del cliente, identificando aspectos positivos, areas de mejora y los canales a
través de los cuales conoci6 a la empresa.

Datos Técnicos

Investigador: Ingrit Pamela Ulcuango Farinango Fecha: 18 de marzo de 2024

Cliente: Shahin Hajiyev Hora: 16h00 pm
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Parametros: Entrevista Medio: Teams

1.  ;Cdmo conocié a la microempresa?

Por recomendaciones de pequefios emprendimientos que conforma mi red de proveedores.

2. ¢Hace cuanto tiempo es cliente de la floricola?

Hace 5 afios por recomendaciones de pequefios emprendimientos que conforma mi red de proveedores al principio le denominamos Maria
Farinango a la plantacién ya que ese es el nombre de la fundadora, y por lo mismo es que decidimos poner a prueba durante tres meses, pero
me sorprendi6 la calidad que tienen sus rosas entonces los pedidos de mi empresa hacia la floricola fueron méas constante ya que también me
veia beneficiado y los clientes me exigian que les brinde mas productos que estén a la altura de la calidad de los rosas de la floricola.
Actualmente tenemos una buena relacién con los propietarios y la microempresa es mi principal cliente y el que aporta mas mi rentabilidad.

3. ¢Con que frecuencia adquiere rosas?

Actualmente adquiero los productos todos los dias a excepcién del domingo, pero como compensacion de ese dia el lunes adquiero las rosas
en la mafiana y en la tarde, es importante recalcar lo dicho anteriormente la floricola es mi cliente més grande y activo que tengo en mi
empresa por su excelente servicio, ciertos dias solo trabajamos con la microempresa en el area de postcosecha.

4.  Engeneral, ;Cémo describiria la experiencia que ha tenido como cliente?

Mi experiencia con la floricola y con los propietarios ha sido muy grata cabe recalcar que la buena relacion, la atencion y la calidad de sus
productos son muy satisfactorias.

5.  ¢Qué aspectos positivos destaca en la atencién sobre el servicio que recibe?

Son la amabilidad, profesionalismo del personal, la adaptabilidad, la entrega puntual de los pedidos y la flexibilidad para atender
necesidades especificas.

6.  Sobre la identidad visual ;Qué elementos resaltan para usted? (Logo, colores, empaque etc.).

En lo personal primero va resaltar un nombre que lo diferencie que sea corto y memorable, en lo que respeta a el logotipo puedo decir que
en mi experiencia en el manejo de marca me ha funcionado un logo minimalista y tradicional ya que con eso hacemos que nuestros clientes
se sientan parte de la familia FleurAndes, los colores debe ser cautivadores y vivos ya que lo que se estéa ofreciendo son productos que
cautivan y mas dan un momento de experiencia diferente, por lo general son colores primarios, y por tltimo en lo que respeta al
empaquetado debe ser atractivo que llame la atencion del cliente pero al mismo tiempo siendo cuidadosos en la elaboracién de los productos
que se utilizan a la hora de embalaje esto es porque las personas en su mayoria se preocupan por la huella ambiental que dejan las
plantaciones y eso es una amenaza a nuestro sector.

7. ¢Considera usted que Terranova debe ampliar su visibilidad de los medios digitales?

Considero que si, ya que a medida en que va aumentando su visibilidad va posicionandose mejor en el mercado, porque el hacer contenido
en plataformas digitales ayuda en su reputacion y a crear lazos de confianza permitiendo personalizar una experiencia para los clientes a
través de actividades més dinamicas en la venta de sus productos.

8.  ¢Considera que Terranova se diferencia adecuadamente de sus competidores?, ; Qué aspectos considera que debe
mejorar?

Considero que en lo que respecta a precio y calidad si se diferencia de los competidores ya que hoy en dia conseguir rosas largas con un
botén grueso es dificil porque la mayoria de las empresas se dedican a vender cantidad y por eso mismo quiebran rapido. Sin embargo, en lo
gue es la marca aln no esté posicionada muchas de las personas las seguimos conociendo por los nombres de los propietarios.

9.  ¢Qué aspectos considera importantes para gue la floricola construya una marca y se posicione en el mercado?

La microempresa deberia enfocarse en fortalecer su identidad visual, desarrollar una narrativa de marca mas sdlida, y ampliar su alcance con
una estrategia de marketing digital, publicidad en linea y un blog corporativo, que le permita llegar a un pablico mas amplio y generar una
mayor conexién con sus potenciales clientes.

10. ¢Qué recomendaciones haria para que la microempresa mejore la forma en que se comunica y promociona su oferta de
productos y servicios?

Recomiendo que la floricola diversifique sus productos a astromelias, girasoles ya que puede generar mejores ingresos y crecer como
empresa. Ademas, que se promocione mas en el sector estableciendo alianzas estratégicas con plantaciones gue ya son conocidas.

Elaborado por: Autora (2024)

Interpretacion

Terranova y FleurAndes tienen una buena relacion comercial, fundamentada en la
calidad de las rosas y un servicio confiable. Esta asociacion de cinco afios subraya la fortaleza
del producto de Terranova y su capacidad para mantener relaciones comerciales a largo

plazo, elementos importantes para la construccion de una marca fuerte en el sector floricola.

Sin embargo, el sefior Shahin Hajiyev también manifiesta areas de oportunidad en términos

de branding y presencia en el mercado.

Segun lo mencionado para el cliente también es importante desarrollar una estrategia

de branding.
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Terranova deberia considerar los siguientes elementos clave:

Identidad de Marca. - Al nombre Terranova acompafiarlo de un logotipo minimalista y

tradicional que refleje la calidad y la herencia familiar de la empresa.

Diserio Visual. - Implementar una paleta de colores vivos y cautivadores, principalmente
colores primarios, que representan la vivacidad y la experiencia unica que ofrecen las flores

de Terranova.

Presencia Digital. - Ampliar la visibilidad en medios digitales para mejorar el
posicionamiento en el mercado. Esto incluye el desarrollo de contenido en plataformas
digitales como Skype y LinkedIn para mejorar la reputacion y crear lazos de confianza con

los clientes.

Narrativa de Marca. - Desarrollar una historia de marca que resalte la experiencia, la calidad
y los valores familiares, creando una conexion emocional con los clientes y reforzando la

idea de ser parte de la "familia Terranova".

Marketing Digital. - Implementar una estrategia de marketing digital que incluye un blog
corporativo, publicidad en linea y una fuerte presencia en redes sociales para ampliar el

alcance y generar engagement.

Diversificacion de Productos. - Considerar la expansion a otras variedades de flores como

astromelias y girasoles para ampliar la oferta y potenciar el crecimiento.

Alianzas Estratégicas. - Establecer colaboraciones con plantaciones reconocidas para mejorar

la visibilidad y credibilidad de la marca en el sector.

Experiencia del Cliente. - Mantener y mejorar los aspectos positivos ya identificados, como
la amabilidad, el profesionalismo del personal, la adaptabilidad, la entrega puntual y la

flexibilidad para atender necesidades especificas.
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Al implementar estas estrategias, Terranova puede transformar su producto y servicio
en una marca fuerte y reconocible, capaz de expandirse mas alla de sus relaciones

comerciales actuales y establecerse como un lider en el mercado local floricola.

e Cuantitativo

En el instrumento cuantitativo se utilizo la herramienta de encuesta para conocer el

posicionamiento actual de Terranova.

Obijetivo: Evaluar la percepcién de cliente y personas naturales respecto a Terranova,
identificando la efectividad del reconocimiento de marca, coherencia visual y la conexion

emocional.
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1. ¢Hacomprado alguna vez algun tipo de flores?

llustracion 14. Compra de flores
Compra de flores
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Fuente: Investigacion de Mercado.

Elaborado por: el autor 2024.

La mayoria de los encuestados marcan que, si compran flores, por ende, Terranova
debe desarrollar una estrategia de branding que conecte emocionalmente con las rosas en
fechas especiales, incluyendo campafias de marketing emocional que destaguen historias

personales.



2. ¢Con que frecuencia adquiere flores?

llustracion 15. Frecuencia de Compra
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Fuente: Investigacion de Mercado.

Elaborado por: el autor 2024.

El 60,16 % compra dos 0 mas veces a la semana rosas, lo que indica que hay una

demanda y preferencia por parte del mercado. Para capitalizar esta tendencia, es importante

desarrollar una estrategia de marketing dual:

Por un lado, crear campanas de ofertas tematicas, eventos exclusivos. Marketing por

temporada para fechas especiales con ofertas atractivas puede captar la atencion de los

clientes y motivarlos a realizar compras adicionales y, por otro lado, implementar un

programa de fidelizacién como; suscripciones semanales, puntos por compras y beneficios

exclusivos para incentivar las compras recurrentes.
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3. Cuando compra flores, ¢ En qué lugar las adquiere?

llustracion 16. Lugar de adquisicion

Lugar en las que las adquiere
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Fuente: Investigacion de Mercado.

Elaborado por: el autor 2024.

Un porcentaje considerable de los posibles clientes adquieren sus productos
directamente con una floricola, el 17,71% en tiendas online, y el porcentaje restante por
encargo a domicilio, floristerias y ferias. Esto sugiere una diversificacion en los canales de
venta y colaboraciones con floristerias que puede ser aprovechada para maximizar el alcance

de la oferta de rosas.



4. ¢Qué factores influyen en su decision de compra?

llustracién 17. Elementos que influyen en el comportamiento de compra
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Elaborado por: el autor 2024.
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Muy importante

B Calidad

Segun el grafico, los elementos que mas persuaden en la accion de compray los

clientes consideran muy importantes son: calidad, servicio al cliente, colores y precio. La

calidad del producto determina la satisfaccion del cliente y su percepcion de valor, influyendo

en su decisidn de compra. Los colores son importantes en la marca y el disefio del producto,

ya gue provocan emociones. El precio es un factor determinante para los consumidores,

afectando su percepcion de valor y su capacidad de adquisicion. Por otro lado, los factores

que no influyen en la compra son el origen y los atributos organicos de las rosas. Es

importante que la microempresa diversifique su cartera de productos, asegurando alta calidad

y precios accesibles para atraer a un publico mas amplio.
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5. ¢Qué tipo de flores son de su preferencia?

llustracion 18. Flores de preferencia

Flores de preferencia

(4]

50

40

2
i
=
7]
s °
e

20

10

0 |3.B1":'E

Astromelias Girasoles Lirios Orquideas Rosas

Flores de preferencia

Fuente: Investigacion de Mercado.

Elaborado por: el autor 2024.

El 56,77% de los encuestados muestra que la flor preferida son las rosas, en ello
pueden existir diferentes factores que influyen en su decisién ya sea el olor, la variedad de
colores que existen, mientas que el 14,32% representa a las alstroemerias y el 14,06% a los
girasoles, estas dos variedades tienen caracteristicas similares durabilidad, tamafio, colores y
la capacidad de mejorar el ambiente. Para captar otros segmentos del mercado, se deben

promover las astromelias y girasoles, resaltando su durabilidad y beneficios ambientales.
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6. ¢Conoce o ha escuchado hablar sobre la floricola “Terranova”?

Si no conoce pase a la pregunta 7

llustracién 19. Conocimiento sobre la floricola
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Fuente: Investigacion de Mercado.

Elaborado por: el autor 2024.

El 46,35% de los encuestados no conocen ni han oido hablar de la floricola
"Terranova", lo que indica una falta de presencia en el mercado. Ademas, el 31,51% ha
escuchado el nombre, pero no conoce la empresa, lo que sugiere un nivel de familiaridad
superficial, posiblemente debido a recomendaciones. Es importante que Terranova

implemente estrategias de posicionamiento efectivas, como campafias de marketing digital,
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mejorar el branding y las relaciones pablicas para convertir la familiaridad superficial en

conocimiento y preferencia por la marca.

6.1 Cuando compra rosas, ¢ Verifica la marca o el lugar de procedencia?

llustracién 20. Verificacion de marca
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Fuente: Investigacion de Mercado.

Elaborado por: el autor 2024.

El 56,77% de los clientes verifica la marca al comprar rosas, lo que indica que existe
una alta fidelidad a diferentes floricolas el 25% prioriza la calidad de las rosas, mientras que

el 18,23% elige segln la ocasidon, mostrando un comportamiento de compra mas flexible.

Terranova debe enfocarse en fortalecer su branding destacando la calidad, de sus
productos para captar la atencidon de consumidores que valoran la marca también ofrecer

promociones 0 experiencias personalizadas, ya que podria aumentar la lealtad a la marca.
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6.2 Para usted, ¢ Queé floricolas es mas conocida?

llustracién 21. Floricolas reconocidas
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Fuente: Investigacion de Mercado.

Elaborado por: el autor 2024.

Skyroses es la marca mas reconocida entre las floricolas mencionadas, con un 53,65%
de preferencia entre los encuestados, lo que evidencia su posicionamiento en el mercado. Le
siguen Rosaprima con un 27,08% y Florcical con un 11,72%. Por otro lado, las marcas

Terranova y Terranostra tienen un menor reconocimiento.

Terranova tiene que fortalecer su presencia en diferentes puntos estratégicos de venta,

y considerar alianzas con empresas complementarias para mejorar su reconocimiento.

6.3 Si, usted conoce a la floricola segun su criterio, ¢ Como la describiria?

Escoja dos opciones y proporcione una sugerencia
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llustracion 22. Descripcion de la floricola

Descripcion de la floricola
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Fuente: Investigacion de Mercado.

Elaborado por: el autor 2024.

La grafica muestra que la floricola es percibida como moderna (53.65%) y tradicional
(27.08%). Esta dualidad indica que, mientras se valora su capacidad para adaptarse a las
tendencias actuales, también se aprecia su conexion con las raices y la tradicién en el sector
floricola. Es importante desarrollar una identidad de marca que incorpore de manera
coherente los atributos modernos y tradicionales. Esto incluye crear un lenguaje visual y

verbal que refleje tanto la innovacion como la calidad y experiencia.
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6.4 ¢ Qué cualidad considera que la distingue?

lustracién 23. Cualidad de distincion
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Fuente: Investigacion de Mercado.

Elaborado por: el autor 2024.

La cualidad més destacada de la floricola es la calidad, alcanzando un 46.88%. Siguen
la localidad con un 20.83% y la responsabilidad con un 16.93%. Aunque en menor medida, la

eficiencia y la adaptabilidad también forman parte de la percepcion global de la marca.

Para reforzar la percepcién de la marca y la calidad como su principal atributo, es
importante controlar los procesos, el uso de materiales y la formacion continua del personal

para asegurar la excelencia en cada producto y servicio.
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7. ¢Asocia el nombre “;Terranova”, con las rosas?

llustracion 24. Coherencia del nombre con el producto

Relacion de Terranova con las rosas
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Fuente: Investigacion de Mercado.
Elaborado por: el autor 2024.

El 72,52% de los encuestados consideran que el nombre "Terranova™ es coherente con
los productos que ofrece. Esto se debe a que el nombre evoca una "tierra nueva," conectando
con la idea de rosas y productos organicos, ademas de ser facil de recordar. Sin embargo, el

24,48% opina que el nombre no tiene coherencia.

Para fortalecer la coherencia y percepcién del nombre "Terranova," se debe realizar
campafas de marketing que destaquen el significado del nombre y su conexion con los

productos organicos que ofrece. También mejorar la comunicacién visual y verbal en la
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pagina web y redes sociales, asegurando que el mensaje de Terranova "tierra nueva" y rosas

organicas esté claramente transmitido.

8. ¢ Considera importante que exista un componente orgénico en el cultivo de las rosas?

llustracion 25. Importancia de un componente organico
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Fuente: Investigacion de Mercado.

Elaborado por: el autor 2024.

El 96,35% de los encuestados considera importante implementar un componente
organico en el cultivo de rosas, reflejando una clara preferencia por practicas sostenibles y
amigables con el medio ambiente, ademas de la reduccion de la huella de carbono. Solo el

3,65% opina que no es importante debido a posibles variaciones en los precios.
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Para responder a esta preferencia mayoritaria, es importante que la empresa
comunique de manera efectiva estas practicas sostenibles a través de su branding y
marketing, ya que puede no solo atraer a consumidores conscientes del medio ambiente, sino

también diferenciar a la empresa en un mercado competitivo.

9. Terranova se dedica a cultivar y ofrecer variedades de rosas, comprometidos con la
calidad organica para brindar experiencias diferentes. Con este antecedente ¢ Usted
estaria dispuesto a adquirir las rosas que ofrece Terranova?

llustracion 26. Disponibilidad de compra
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Fuente: Investigacion de Mercado.

Elaborado por: el autor 2024.
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El 88% de los encuestados esta de acuerdo en adquirir las rosas ofertadas por
Terranova, lo que indica una fuerte inclinacién hacia productos organicos y una alta
confianza en la microempresa. Sin embargo, el 11,20% y el 3,91% muestran poca disposicion

a adquirirlos.

Para capitalizar esta tendencia, la microempresa Terranova debe aumentar su enfoque
en productos organicos, destacando sus atributos en la estrategia de branding. Ademas, es
importante mantener y aumentar la confianza del consumidor mediante infografias de los

procesos de cultivo y brindar certificaciones por participar en los webinars.

10. ¢ Esté usted familiarizado@ con logos de las floricolas?, por ejemplo, Rosaprima,
Sky Roses, Tessa Corp y Denmar.

llustracion 27. Reconocimiento de Logos
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Fuente: Investigacion de Mercado.

Elaborado por: el autor 2024.
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El 96,35% de los encuestados estan familiarizados con los logos de floricolas
mencionadas mientras que solo un 3,65% no lo estan. Este alto conocimiento es positivo, ya
que la mayoria de los participantes conocen los elementos clave en la creacion de un logo,
fundamental para desarrollar un plan de branding corporativo para Terranova. Este segmento
de mercado es importante, ya que puede ser mas receptivo a un disefio de logo que refleje los

valores y la identidad de la empresa.

11. ¢ Cuédl seria el disefio més adecuado para un logo de una floricola? (a continuacion,

algunos ejemplos)

llustracion 28. Reconocimiento de Logos
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Elaborado por: el autor 2024.
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El 46,35% prefieren un disefio de logo moderno y minimalista para una floricola, lo
que indica que existe una tendencia hacia la simplicidad y la elegancia en la identidad visual
de la marca, mientras que el segundo segmento se inclina por un disefio que combine lo
moderno Yy lo tradicional, indicando un valor por la innovacion, pero con un respeto por las

raices clasicas.

Dado que el disefio moderno y minimalista es el preferido por casi la mitad de los
encuestados, Terranova debe considerar este enfoque para la creacion del logo. Esto no solo
alineara la marca con las tendencias actuales, sino que también atraera a un publico que
valora la simplicidad y la sofisticacion. Ademas, es importante incorporar elementos
tradicionales, ya que ayuda a conectar con aquellos que aprecian una mezcla de lo nuevo y lo

clasico, logrando asi un equilibrio atractivo para una vision mas amplia de los clientes.

12. Segun su criterio, ¢cudl de los tonos asocia al sector floricola?

llustracion 29. Gama cromatica que asocia mejor a las floricolas

Tonos mas asociados
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Tonos Calidos (rojo, salmon, Tonos frios (azul, blanco, Tonos Terrosos (marron,
amarillo, dorado) purpura, verde y gris) terracota, ocre, verde oliva)

Tonos mas asociados

Fuente: Investigacion de Mercado.

Elaborado por: el autor 2024.
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El 56,77% de los encuestados consideran que los tonos calidos como el rojo, salmon,
amarillo y dorado son los mas representativos para el sector floricola por la conexion
emocional y la calidez que transmiten. El 26% prefiere los tonos frios como azul, blanco,

purpura, verde y gris, mientras que el 18,23% asocia los tonos terrosos al sector.

Por ende, es importante integrar tonos calidos en la propuesta de branding y disefio de
productos para resonar con los clientes, creando una identidad visual que evoque calidez y
emociones positivas. Sin embargo, también es importante incluir tonos frios y terrosos en
productos para captar la atencion de los segmentos que prefieren estas paletas, asegurando asi

un enfoque mas inclusivo y diversificado.

13. ¢ Cuén importante es para usted que la floricola refleje valores éticos y amigables

con el medio ambiente en su marca?

lustracion 30. Importancia de valores éticos

Importancia de valores éticos
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Importancia de valores éticos

Fuente: Investigacion de Mercado.
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Elaborado por: el autor 2024.

El 80,74% de los encuestados consideran importante que una empresa refleje valores
éticos y practicas amigables con el medio ambiente. Por otro lado, el 19,26% no considera
importante, aunque reconocen que la comunicacion transparente sobre practicas sostenibles

ayuda a superar las expectativas éticas del consumidor.

La floricola debe enfatizar sus valores éticos y sostenibles en todas las
comunicaciones y campafias de marketing. Esto no solo alineara la marca con las
expectativas del 80,74% de los consumidores, sino que también ayudara a atraer al segmento

restante.
14. ¢ Cual de los siguientes mensajes considera que debe transmitir “Terranova

llustracion 31. Mensaje coherente que debe transmitir Terranova

Mensaje
20
15 ]
2
© —
8
: —
8 1w
1)
]
o [ |15,10%| -
— [12.24% | —
5 [10.68% |
81% o
6.77% 6.25% |- ] — Ey=n
legﬁ; | | r ‘5,21& — ]
86% 5 | 5 | | 2,60%
. | 1,82A>Ih‘52% !—fw:z/f 182% 182% Ty B
Calidad Compromiso Equidad y Sembrando Sembrando Uniendo
organica y con el medio transparenciala  empleoy empleoy esfuerzos para
compromiso ambiente., base de un  prosperidad en prosperidad en el desarrollo de

ambientalenel ~ Uniendo  comercio justo., comunidades comunidades la localidad
desarrollo rural., esfuerzos para Compromiso  campesinas., campesinas., rural., Conexion

Compromiso el desarrollo de  con el medio Calidad Raices locales, con la
con el medio la localidad rural.  ambiente. organicay flores globales.  naturaleza.
ambiente. compromiso

ambiental en el
desarrollo rural.

Mensaje

Fuente: Investigacion de Mercado.
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Elaborado por: el autor 2024.

Los resultados destacan tres mensajes clave para Terranova: "Sembrando empleo y
prosperidad en comunidades campesinas,” "Calidad organica y compromiso ambiental en el
desarrollo rural," y "Raices locales, flores globales.” Estos mensajes reflejan los valores de la

floricola, permitiendo una comunicacién transparente con clientes potenciales.

Es importante que Terranova integre los tres mensajes en sus estrategias de branding
y comunicacién para que resuenen tanto a nivel local como nacional, reforzando su

compromiso con la sostenibilidad y el desarrollo comunitario.

15. ¢ Considera que es necesario mejorar la visibilidad de Terranova en redes sociales?

llustracién 32. Visibilidad de Terranova

Visibilidad en redes sociales
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Fuente: Investigacion de Mercado.
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Elaborado por: el autor 2024.

El 89,32% de los encuestados consideran que es importante aumentar la visibilidad de
Terranova en RRSS para alcanzar una audiencia mas amplia, interactuar con los clientes,

promover la marca, y mejorar la rentabilidad.

Para ello se debe implementar una estrategia en RRSS, utilizando contenido atractivo
y relevante para captar la atencion y fomentar la interaccion, ya que mejorara la visibilidad y

proporcionard importantes Insight para desarrollar la estrategia de la empresa.

15. ¢ Por qué canales digitales le agradaria mantenerse informado sobre las promociones

de Terranova?
Seleccione maximo 2 opciones

llustracién 33. Medios digitales
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Elaborado por: el autor 2024.

El 58,33% de los encuestados estan interesados en recibir informacion, promociones,
y descuentos de Terranova a traves de Facebook, Instagram, Skype, LinkedIn y Pinterest
considerando estas plataformas como canales efectivos para llegar a una audiencia méas

amplia.

Para la propuesta de plan de branding corporativo se difundiran en estas plataformas,

utilizando contenido visual y de valor para captar la atencion y fomentar la lealtad del cliente.
16. Edad

llustraciéon 34. Edad

Edad

Porcentaje

o |2Cn83°/= l

|3 65% |
29 a 39 aios 51 a 61 afios 40 a 50 afos 18 a 28 afnos 62 a 72 anos
Edad

Fuente: Investigacion de Mercado.

Elaborado por: el autor 2024.
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La distribucidn de edades muestra una mayor representacion en el grupo de 29 a 39
afios, seguido por el segmento de 40 a 50 afios. Aunque los grupos de 51 a 61 afios, 18 a 28
afios y 62 a 72 afos tienen una menor participacion, sus porcentajes contindan siendo

importantes para la investigacion.

La distribucién de edades ayuda a segmentar y establecer de manera adecuada las
estrategias y tacticas del plan de branding corporativo, ya que se adapta los mensajes y
canales de comunicacion de manera mas sencilla y segun las preferencias de cada grupo de

edad para maximizar el impacto de manera positiva.

17. Género

llustracién 35. Género
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Fuente: Investigacion de Mercado.

Elaborado por: el autor 2024.
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El gréfico muestra que la compra de rosas no es exclusiva de un solo género,
reflejando que las flores sirven como simbolo de afecto y expresion personal,

independientemente de las normas de género.

Terranova debe aprovechar esta tendencia promoviendo camparias que apelen a la

diversidad y personalizacion, potenciando el atractivo de los productos.

18. Ocupacion

llustracion 36. Ocupacion

Ocupacion
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Fuente: Investigacion de Mercado.

Elaborado por: el autor 2024.

El 39,06% esta representa por empleados privados, el 28,39% son exportadores de

rosas, el 11,20 florestero y un total de 21% esta representado, emprendedores, ama de casa,
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agricultores, estudiantes, etc., por lo cual Terranova debera optar por conocer, atraer y

fidelizar a sus potenciales clientes con diferentes tacticas para ampliar su mercado.

19. Nivel de educacion

llustracién 37. Nivel de educacion
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Fuente: Investigacion de Mercado.

Elaborado por: el autor 2024.

El nivel de educacion secundaria comprende el 41%, mientras que el 34% son de
nivel de educacion basica y el 25% son de educacion superior por lo que Terranova debera

establecer mecanismos para captar la atencion de los diferentes grupos.
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2.7 ldentificacion de la demanda
En base a la investigacion se estima la demanda de Terranova por el método radios en

cadenay la poblacién

Tabla 36. Demanda

Demanda

Poblacion finita 105.267
Preguntas Porcentaje Poblacion
1. ¢Ha comprado alguna

Necesidad vez a|gun t|po de flores? 92,45% 97.319

2. ¢Con que frecuencia

Deseo adquiere flores? 60,94% 64.150

9. Terranova se dedica a
cultivar y ofrecer
variedades de rosas,
comprometidos con la
calidad organica para
brindar experiencias
Demanda 60,16% 63.339
diferentes. Con este
antecedente ¢ Usted
estaria dispuesto a

adquirir las rosas que

ofrece Terranova?

DEMANDA 63.339

Elaborado por: Autora (2024)



125

e Proyeccion de la demanda.

Se calcula la proyeccion de la demanda de 5 afios utilizando la demanda y el

porcentaje de crecimiento de personas en Cayambe que es el 2,21%.

Tabla 37. Proyeccion de la demanda

Afo Tasa de crecimiento anual Demanda proyectada

2023 63.339
2024 2,21% 64.739
2025 2,21% 66.170
2026 2,21% 67.632
2027 2,21% 69.127

Elaborado por: Autora (2024)

2.8 ldentificacion de la oferta
En base a la investigacion se considero las floricolas mas conocidas que mas ofertan

sus productos en Cayambe.

Tabla 38. Identificacion de la oferta de Terranova

Calculo de la oferta

Poblacion finita 105,267 Habitantes de Cayambe
Competencia Participacion en el Poblacion
mercado

Skyroses 27,08% 28,506.30
Rosaprima 53,65% 56,475.75
Terranostra 3,91% 4,115.94
Florcical 3,65% 3,842.25

TOTAL 88,29% 92.940

Elaborado por: Autora (2024)
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e Proyeccion de la Oferta

Se estima la proyeccion de la oferta para el periodo del 2023 al 2027 considerando la
oferta y el porcentaje de crecimiento de las floricolas en Cayambe, segun diferentes estudios

realizados por (Expoflores, 2020).

Tabla 39. Proyeccion de la Oferta

Afo Tasa de crecimiento anual ~ Oferta proyectada
2023 92.940
2024 20% 111.528
2025 20% 133.834
2026 20% 160.600
2027 20% 192,720

Elaborado por: Autora (2024)

2.9 Demanda Insatisfecha

Tabla 40. Demanda Insatisfecha

Calculo de demanda insatisfecha
Demanda Oferta
69.127 192,720 -123.593

Elaborado por: Autora (2024)

La demanda insatisfecha indica que existe un exceso en la oferta del sector floricola.
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2.10 Conclusiones
El mercado floricola tiene una gran demanda, tanto a nivel nacional como

internacional.

e Los resultados de las encuestas muestran que las rosas son la flor preferida por los
consumidores. Terranova se destaca con un indicador de calidad, siendo su principal
diferenciador ante la competencia local, posicionandose favorablemente el mercado.

e El bajo nivel de reconocimiento de Terranova, en comparacion con otras fincas como
Sky Roses y Rosaprima, resalta la necesidad de mejorar la visibilidad en medios
digitales y redes sociales como; Facebook, Instagram, LinkedIn y Skype.

e A pesar de que un porcentaje importante de los clientes asocia el nombre "Terranova"
con productos organicos de calidad, es fundamental mejorar la coherencia entre su
mensaje de marca y la percepcion del consumidor.

e Un alto porcentaje de los encuestados sefialan que es importante que Terranova
desarrolle una identidad visual coherente, moderna y minimalista, que incluya un
logotipo atractivo, y colores representativos en todos los canales digitales.

e Los consumidores valoran précticas agricolas responsables y productos con
componentes organicos, por ende, Terranova debe destacar su compromiso con la
sostenibilidad en la estrategia de branding.

e Existe la oportunidad de ampliar y diversificar la oferta de la floricola incluyendo
alstroemerias ademas de rosas, para responder a las preferencias del mercado y atraer
a nuevos segmentos.

e El grupo maés representativo de encuestados esta entre personas 29 a 39 y 40 a 50
afios, siendo, la mayoria empleados del sector privado y exportadores. Esto sugiere
que Terranova debe implementar estrategias corporativas enfocadas en tendencias de

sostenibilidad y responsabilidad ambiental.



128

e Lademanda proyectada para los proximos cinco afios muestra un crecimiento
constante del 2.21%, alcanzando las 69.127 unidades en 2027. Sin embargo, la oferta
proyectada superara ampliamente la demanda, lo que indica un exceso de produccion
en el sector. Terranova deberé enfocarse en estrategias para diferenciarse de la

competencia para captar una mayor cuota de mercado

Se puede concluir que el presente plan de branding corporativo es factible, ya que, al
analizar detenidamente la oferta y demanda, asi como sus proyecciones, se ha identificado un
exceso en la oferta en el mercado. Sin embargo, Terranova, al estar ya posicionada en
mercados pequefios, debe aprovechar esta ventaja competitiva para consolidar su presencia y

expandirse estratégicamente.

Para lograrlo, es importante que Terranova implemente una estrategia de branding que
resalte la calidad de sus productos y su compromiso con la sostenibilidad. Esto no solo
atraera a un segmento de consumidores cada vez mas consciente, sino que también permitira
a Terranova diferenciarse en un mercado saturado. Ademas, fortalecer la visibilidad de la
marca en plataformas digitales y redes sociales, asi como diversificar su cartera de productos
y crear alianzas estratégicas sera clave para captar nuevos clientes y aumentar su cuota de

mercado.
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3 CAPITULO Il - Propuesta

3.1 Plan estratégico

El desarrollo de una propuesta de un plan de branding corporativo para la
microempresa” Terranova”, tiene como objetivo esperado, construir y gestionar la identidad
posicionarse y aumentar la visibilidad en el mercado, generar confianza y la lealtad hacia la

marca y posicionarse como una marca diferente en el mercado floricola.

3.2 Objetivos
3.2.1 Objetivo General
Elaborar un plan de branding corporativo para establecer el posicionamiento de la

microempresa Terranova en Cayambe, provincia Pichincha.

3.2.2 Objetivos Especificos

e Segmentar el mercado para ofrecer una oferta de manera mas precisa y efectiva.

Identificar del buyer persona para definir las estrategias y actividades que se
realizaran.

e Disefiar estrategias de branding para establecer el posicionamiento de Terranova.

e Definir las tacticas y estrategias de branding para el desarrollo del plan de branding
corporativo.

e Elaborar un presupuesto y timing del plan de branding corporativo en el 2024.



3.3 Segmentacion de mercado

e Segmentacion B2B

Segmentacion geografica

Tabla 41. Segmentacion Geografica B2B
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Variables Caracteristicas
Pais Ecuador
Provincia Pichincha, Cuenca y Guayaquil

Concentracion de clientes

Tasa de crecimiento

Niveles de ingresos

Exportadoras y floristerias
Potencial en expansion en el
sector floricola.

$15000

Elaborado por: Autora (2024)

Segmentacion por tipo de cliente

Tabla 42. Segmentacion por tipo de cliente B2B

Variables

Caracteristicas

Tamafio de organizacion

Industria del cliente

Posicion en la cadena de valor

Empresa de exportacion grandes y
medianas.
Floristerias medianas y pequefias.
Exportadores, decoracion.

Mayoristas, minoristas.

Elaborado por: Autora (2024)

Segmentacion por comportamiento

Tabla 43. Segmentacidn por comportamiento B2B
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Variables

Caracteristicas

Lealtad hacia los proveedores
Frecuencia de compra
Preferencia de flores

Volumen de compras

Diario, semanal y mensual
5 veces a la semana.
Rosas rojas y blancas.

Alto, mediano y pequefio.

Elaborado por: Autora (2024)
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3.4 Buyer Persona

llustracion 38. Buyer persona B2B

LEONARDO CUZME

GERENTE DE
EXPORTACIONES

PERFIL

CONTACTO

* Leonardo, es gerente de su propia empresa de
@ 098 486 4927 exportacion de rosas en Cayambe, cuenta con

una formacién en negocios internacionales, tiene
45 aiios, sus ingresos mensuales son de $3500 y

e ecocuatoragmail.com

@ Cayambe, Av. Natalia Jarrim logistica y desarrollo de mercado.

tiene habilidades en relaciones comerciales,

EXPERIENCIA

® 2000 - 2010
Licenciatura en comercio Intemaciona Desarrollo de mercados - FleurAndes
- UCE Especialista en desarrollo de mercados

EDUCACION

Maestria en Administracion de empresas « Leonardo, trabajo en la empresa de exportacion
- UCE FleurAndes, dio a conocer la marca y estudié

OBJETIVO

diferentes floricolas que ingresaban al mercado
para ayudarlas a promover las marcas al

mercado internacional.

N Etriori kot cvime s o ats memariideiont etk lanr GCerente de exportaciones - Rosas Ecuatorianas S.A

L ]
relaciones sélidas. 2011 - 2024

Gerente de exportaciones

« Leonardo lidera su propia empresa de exportaciones,

RETO

actualmente es principales empresas de exportacion
de rosas en Cayambe, ha implementado estrategias
de exportaciones a mercados importantes como son:
» Cumplir con la cuota y exigencia de pedidos de Estados Unidos, Europa y Asia.

rosas premium.

HABILIDADES

COMO PODEMOS AYUDAR?

Negociacion
« Terranova ofrece variedad, calidad de rosas Cestion Comercial

organicas y el servicio de envié rapido y seguro de Logistica Internacional

que las rosas lleguen sin ser maltratadas.

Planificacion estratégica

Elaborado por: Autora (2024)
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3.5 Mercado Meta
El mercado meta de Terranova es B2B, ya que la microempresa tiene la capacidad de
ofertar productos a empresas que se dedican a la exportacion de rosas, compradores a granel,

floristerias.
B2B

El mercado meta B2B de Terranova son empresas de diferentes tamafos que exportan
rosas, Exportadores y floristerias, estan ubicadas en Pichincha, Cuenca y Guayaquil, tienen
una actividad econdémica activa para realizar sus compras en un volumen alto diario, semanal

y mensualmente, las rosas mas demandadas por sus clientes son rojas y blancas.



3.6 Matriz estructura de la propuesta

Tabla 44. Propuesta del plan de branding corporativo Fase |
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Estrategia Politica Objetivo Actividad Téctica
Estrategia de Definir la Desarrollar la Creacion de la 1.- Establecer la vision, misién, definir los valores, y
penetracion en filosofia de la personalidad de la personalidad de la propuesta de valor de la marca alineada con el
el mercado marca. empresa “Terranova”, “Terranova”. desarrollo sostenible.

para ser el top of

mind de los clientes.

2.- “Storytelling”

Implementacién  Disefiar los activos

de un manual visuales de la
de identidad

corporativo.

microempresa

“Terranova’.

Creacion de los
activos visuales para

“Terranova”.

1.- Disenar la identidad visual de “Terranova”
logotipo, tipografia, slogan, Pantone, papeleria y

aplicaciones.

Expansion de la Incrementar el

presencia alcance y el
digital y reconocimiento de la
optimizacion de
la visibilidad en el mercado digital.

linea

marca "Terranova" en

Creacion de los
activos digitales para
la presencia online

de “Terranova”.

1.- Crear un catalogo online y fisico de “Terranova”,
con un codigo QR de los productos de la floricola.
2.- Disefiar un blog corporativo y utilizando
Keywords.

3.- Crear perfiles en RRSS (Facebook, Instagram,
Skype, LinkedIn y correo electronico con mensajes

de respuestas rapidas, bienvenida y ausencia.
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Estrategia de
Imbound

Marketing

Aplicar el
Imbound
marketing en
sus 4 fase
(atraer,
convertir,
fidelizar y

deleitar).

Desarrollar las 4
fases del Imbound
marketing para atraer

clientes potenciales.

Desarrollo de la
primera fase

“Atraer”.

1.- Definir contenido de valor para establecer
presencia de en RRSS.

2.- Disefar artes emocionales para Facebook,
Instagram y WhatsApp, webinars y talleres para
Skype y LinkedIn.

3.- Optimizacidn del contenido incluyendo meta
descripciones, hashtags y etiquetas alt.

4.- Geolocalizacion en Google business

Desarrollo de la
segunda fase

“Convertir”.

1.- Crear una pagina web interactiva para “Terranova”.
2.- Implementar una ventana emergente de landing
page e incluir un call to accion de registro con lead
magnet de interés para el usuario en la pagina web.
3.- Disefio de un chatbot en la pagina web para
responder preguntas frecuentes y guiar a los clientes

en el proceso de compra.

Desarrollo de la

tercera fase “Cierre”.

1.- Email Marketing y telemarketing para preguntar
el nivel de satisfaccion de los productos e incluir
informacion de la empresa, promociones y

descuentos en fechas especiales.
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Desarrollo de la
cuarta fase
“Fidelizar”.

2.- Implementar fidelizacion para recompensar a los

clientes.

Estrategia de Alianzas
alianza con estratégicas con
competidores competidores.

existentes.

Aumentar y mejorar Co- Branding con
las ventas de las dos empresas

empresas. complementarias.

1.- Desarrollar una propuesta de camparia que

resalte los beneficios para ambas marcas

Elaborado por: Autora (2024)



Tabla 45. Matriz de la propuesta de plan de branding corporativo Fase 11
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Objetivo estratégico Indicador Impulsor Medicion Responsable Presupuesto KPI's
Desarrollar los activos de la Personalidad de marca  Posicionamientoy  Anual Mercadologo $450,00 Tasa de
microempresa “Terranova”, coherente, auténtica 'y reconocimiento. engagement

para posicionarla en el memorable.

mercado en el 2024.

Desarrollar las 4 fases del Atraer Visibilidad en Anual Mercadologo  $2144,00 Tasa de
Imbound marketing para atraer Convertir canales digitales y conversion e
clientes potenciales, dentro del Cerrar conversion del indice de

primer semestre del 2025. Deleitar tréfico en leads fidelizacion.

potenciales.

Aumentar en un 15% las “Cross selling ingresos”.  Alianza estratégica ~ Anual Mercad6logo  $1.600,00 Ratio de

ventas para ambas empresas en
el 2025,

rentabilidad de
ventas,

“market share”

Elaborado por: Autora (2024)
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3.7 Desarrollo de la propuesta
3.7.1 Estrategia de penetracion en el mercado

Para desarrollar la presente estrategia de penetracion en el mercado floricola, es
importante realizar distintas actividades para captar, atraer, deleitar y fidelizar clientes para la

“Terranova”.

La serie de actividades incluye desde el desarrollo de la personalidad de la marca que
presenta la vision, mision, propuesta de valor de la marca alineada con el desarrollo
sostenible y la contribucidn al desarrollo de las comunidades andinas, valores centrales, el
Storytelling, narrando y redactando el origen de la microempresa., tono de comunicacion y la
creacion de un manual de los activos visuales en donde se incluye la propuesta del logotipo,
tipografia, slogan, Pantone, papeleria y aplicaciones alineados a la floricola “Terranova”,

ademas se propone disefiar un catalogo de las dos categorias y subcategorias de productos.

Para posicionarse en el mercado como una marca competitiva y mejorar su visibilidad
en canales digitales, se propone crear una pagina web y perfiles corporativos en RRSS para

Ilegar a una audiencia mas amplia.

3.7.1.1 Creacion de la personalidad de “Terranova”.
e Establecer mision, vision, definir los valores y la propuesta de valor de la marca

alineada con el desarrollo sostenible.
Misién

“Cultivamos rosas Yy alstroemerias de calidad mediante précticas sostenibles y
respetuosas con el medio ambiente. Nuestro compromiso es ofrecer productos frescos y

confiables a nuestros clientes, a la vez que generamos empleo digno y fomentamos el

desarrollo econdmico y social de las comunidades indigenas.

Vision
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“Convertirnos en una empresa lider en el mercado nacional de flores premium,
reconocida por nuestra dedicacion a la calidad, la trazabilidad, y el compromiso con préacticas
sostenibles, incluyendo un enfoque creciente en la produccion organica. Aspiramos a
expandir nuestra presencia a nivel internacional, llevando nuestras rosas y alstroemerias de
excelencia a nuevos mercados, y posicionandonos como un referente de la floricultura

responsable y sostenible en Ecuador .

Valores

e Calidad: Nos comprometemos a ofrecer flores de calidad, garantizando altos
estandares en cada etapa del proceso, desde el cultivo hasta la entrega final.

e Sostenibilidad Ambiental: Adoptamos practicas agricolas responsables que respetan
el medio ambiente, buscando siempre reducir nuestro impacto ambiental.

e Responsabilidad Social: Nos preocupamos por el bienestar de comunidades
indigenas, generando empleo digno y contribuyendo al desarrollo econémico y social
de manera activa.

e Integridad y Transparencia: Fomentamos una cultura basada en la honestidad, la
ética empresarial, estableciendo relaciones de confianza con nuestros clientes.

e Innovacién Continua: Buscamos constantemente nuevas técnicas y tecnologias para
mejorar nuestros procesos de produccion, optimizando resultados.

e Espiritu Emprendedor: Con una actitud visionaria y ambiciosa, buscamos
continuamente oportunidades de crecimiento y expansion internacional.

e Excelencia: Nos impulsa el entusiasmo y el orgullo de cultivar rosas y alstroemerias,

asegurando siempre lo mejor para nuestros clientes.

Propuesta de Valor
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“Ofrecemos flores cultivadas mediante practicas sostenibles garantizando una opcion
mas saludable y respetuosa con el medio ambiente. Ademas, nuestras acciones promueven el
desarrollo econdémico y social de comunidades indigenas, generando un impacto positivo y

duradero tanto para nuestros clientes como para nuestra sociedad”.

e Enlace de video de “Storytelling”, y tono de comunicacion de “Terranova”.

https://drive.google.com/file/d/1kCh igUkCOhWLOpUmMK57ecFu7M80Qdo5 /view?
usp=drive link

En el presente enlace, se escucha la narracion de la historia de “Terranova”, ya que es
importante para transmitir un mensaje para conectar de manera emocional con los clientes,
pues la floricola es empaética con el cuidado del medio ambiente y ayuda al desarrollo

comunitario brindando empleo a personas campesinas.

3.7.1.2 Creacion de los activos visuales para “Terranova”.

e Disenar la identidad visual de “Terranova”

llustracién 39. Portada del Manual corporativo

%

TERRANOVA

Sembramos Empleo. Cultivamos Sostenibilidad

Manual de cultura empresarial

Monuol de Marco 2024

Elaborado por: Autora (2024)


https://drive.google.com/file/d/1kCh_iqUkCOhWLQpUmK57ecFu7M8Qdo5_/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1kCh_iqUkCOhWLQpUmK57ecFu7M8Qdo5_/view?usp=drive_link
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lustracion 40. Introduccion de la guia del uso correcto de la marca

INTRODUCCION

Servondo d monud de marca de Terronova,
UNG QUG O enoopesUial o asenon Yy o oenbood
dEtintva. En edls manuol 58 prodnd esplonor 10s
slemontos  funcomentoes que cfnen o
Teronova, desc U viedn vy volores hosto su
eatiio visual Grico

S0 QUi OReQINT & UBO COMmaato o8 1 maorca y
2 coherencia hocknNdo reconccbie, atractivg
y alsctivg paro ronamitir @ mensam que e
Oesea dor of pubica

Elaborado por: Autora (2024)

llustracion 41. Contenido del manual de marca corporativa

Esencia de
la marca

01

» Dsscnpcion de la marca
«  Misidn

Vison
« Valoras

» Pabbco Objstivo

Adaptabilidad
y Usos

« Vanacones
Vearsiones ae color

+ Usos Incorractos

CONTENIDO

Elaborado por: Autora (2024)

02

«  Area de Protecciin
+ Tipogrofia
« Paleta de colares

o 4 Aplicaciones

« Empaques
» Paopelena
« Uniformeas

* Redas socales



llustracién 42. Historia de Terranova del Origen y surgimiento de la microempresa

TERRANOVA

Terranova, e una MPyrmes foncoio farmilor, con 10 anas on of
mercodo 58 dedica o o producckin y comarciolkockon de
rosos y astromelas, est Wicodo on ki parogua ubang
Juon Montohvo, do o cdudad do Cayombe provincio
Pohincha, cuento  con  una  estructurg  orgoriociona
pequana gue eatG conformada por un gerente  genord,
eronte franciero y un gerento de produccion B surgimiento
e esto microempresa e Impusado por a necesicod
econdmico doe una famiia cayambena Durante un periodo
e slote anos lo fordcola fue conockda por of normbre de o
duefa ‘Mara Farinonga™  Actuaiments, cuenta con U
I'vemodero de rosas y otro de ostramebos, brindando
armpleo o X trabajadorss de la misma localidod

Elaborado por: Autora (2024)

llustracion 43. Mision y Visién
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Cuitivamos rosas y alstroemerias de calidad mediante practicas
sostenibles y respetuosas con el medio ambiente. Nuestro
compromiso es ofrecer productos frescos y de origen confiable
a nuestros clientes, al mismo tiempo que generamos empleo
digno y fomentamos el desarrollo econémico y social de

Vision

comunidades indigenas.

Esencia de la marca

Elaborado por: Autora (2024)

2024



llustracién 44. Valores y pablico objetivo

Valores

o Calidad: Nos comprometemos a ofrecer flores de
cabdad, garantizando altos estdndares en cada etapa
del proceso, desde el cultivo hasta La entrega final
‘Sostenibilidad Ambiental: Adoptamos pricticas
agricolas  responsables que respetan ¢ medio
ambiente, buscando sempre reducir nuestro
impacto ambiental

Responsabllidad Soclak Nos preocupamos por el
blenestar de comunidades Indigenas, generando
empleo  digno. y contribuyendo  al  desasrrollo
econdmico y social de maneora activa,

Integridad y Transparencia: Fomentamos una
cultura basada en la honestidad, la ética empresanal,
estableciendo relaciones de conflanza con nuestros
clientes.

* Innovacién Continua: Buscamos constantemente
nuevas tecnicas Yy tccnolnzl.n Para mejorar nuestros
procesos de produccién, optimizando resultados
Espiritu Emprendedor: Con una actitug visionaria y
ambiciosa, buscamos continuarnente opartunidades
de crecimiento y expanssdn intermacional.
Excelencia: Nos impubsa el entusiasmo y el orgullo
de cultivar rosas y alstroemenas. asegurando
slempre lo mejor para nuestros clientes

Esencia de ko marca 2024

Elaborado por: Autora (2024)
e Activos visuales para “Terranova”

llustracion 45. Logotipo

LOGOTIPO

0\ 0 CUTVD do 10RO y dstromaelas
o sector o Coynmba of gsena bova un
e il g Busca CeRlnoa NG 00
o procuoio prircipal do B moma Eno
lomesdn o ko tubop Gue gl o
fofcutura

TERRANOVA

Donde la Belleza Flovece en Cada Pétalo

logotpo 2004

Elaborado por: Autora (2024)
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Imagotipo

Para la representacion grafica se cred un imagotipo que se compone de dos elementos
como son; los productos que ofertan, es decir rosas y alstroemerias, el siguiente elemento
hace referencia a las manos de los trabajadores comunitarios que son de vital importancia, ya

que ayudan al crecimiento constante de la floricola.

llustracién 46. Construccién del activo visual Logotipo

Construccion del Logotipo

PO  IPOORINOL s |
10V (O At o
Nk vy 0 hesoun

N

[ERRANOVA

othan 1o et cbed Lt [ Sorem) @ N7

Varnie e bbb @ ’

ONStrUo 6N 2004
2004

Snincodo de
los alementos

Elaborado por: Autora (2024)

Ilustracion 47. Area de proteccion de activo visual Logotipo

4 .’ |
Area de Proteccion
D Arso da proteceion a3 un aEpacio alrededor def
logatipo que se debe respetar y no puade ser Nvodico
por olros slementos grafices como textas, magenes y
/ ,"‘ ’.
[ERRANOVA
I |

fatografias

Area de proteccion 2024

Elaborado por: Autora (2024))
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llustracién 48. Tipografia de Terranova

Tipografia

Calchve raBb ccebdtie b1 G
- g HWh 1i 1) Kk LI Mm \

DY n Oo Pp QqRr Ss T1
')(“l() Uu Vv Ww XX Yy Z2

Tipografia 2024

Elaborado por: Autora (2024)

llustracién 49. Pantone de Terranova

Paleta de Colores

FSta combinacion de colonat creo Una amonia
visual gue o tonto odlaa coma refrescants, Colores Principaies
OVOCONCO SOrancionNas Ao NOLUICINN, epanca y
vitaldod, dotando e una estétioa visuolmante
otrootivel que tamidn reflueno o vakres ce o
Marca, conactando slegantemants ko caldod dol
prochucto con ia frescura y vitoldad del campo

Colores Secundarios

"I Danso

AL
MK am
Y s
Ko

Paleta do coloros 2024

Elaborado por: Autora (2024)
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llustracion 50. Versiones de color

Versiones en color

Inspirogo en el cultivo de roeas y astrormelias o
en &l sector de Cayambe, & dsano leva un .
are mnimolista que busco destocar no solo \ /

ol producte principol de K marco, sino

T R TERRANOVA 11 RRANOVA

TERRANOVA

Version en Color 2024

Elaborado por: Autora (2024)

llustracién 51. Usos incorrectos

USOS INCORRECTOS

Fl Logotipa tene una meddas y proparciones relotivas determinadas por los crtenos de composicion y
funcionoiidod, an ningun caso se debae realzar cambios de e lamanos, colores y tipogrofios

TERRANOVA

TERRANOVA
Carvitmon oo La Ao fhasc b e bin Carmbgon dde coly D b0 an se pruposcidn
) hormortsl

-7
Y TEOR . &2 \ ¥

1/ TERRANOVA ¥/ TERRANOYA A _/TERRANOVA

EArt how @01 44 iy Vi Coavbioes wn b4 Tigogrene harvrsason che shevminiog del

vwelial Loggitpn
Usos incorrectos 2024

Elaborado por: Autora (2024)



147

llustracién 52. Iconografia y patrones de “Terranova”.

Iconografia y Patrones
P : q Q{.;;. . ‘\\\‘\/
@ AlASALALAL WAL 7N

FRRANOVA

O bk

loonografia 2024

Elaborado por: Autora (2024)

llustracién 53. Empaque para exportar

Elaborado por: Autora (2024)
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llustracién 54. Empaque para productos personalizados

Elaborado por: Autora (2024)

llustracion 55. Papel envolvente de productos

Elaborado por: Autora (2024)
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llustracién 56. Papeleria

B TERRANOVA

Elaborado por: Autora (2024)

llustracién 57. Letrero

Elaborado por: Autora (2024)
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llustracion 58. Tarjeta de presentacion

Elaborado por: Autora (2024)

lustracién 59. Uniforme para oficina y area de campo

Uniformes Ejecutivos

Trabajadores c
de Campo

- & w

Elaborado por: Autora (2024)
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3.7.1.3 Creacion de los activos digitales para la presencia online de “Terranova”

e Crear un catalogo online y fisico de los productos de “Terranova” y codigo Qr

La creacion de un catalogo tanto online como fisico e incluir un codigo qr para
Terranova no solo mejorarda la presentacion y accesibilidad de sus productos, sino que
también fortalecera su posicion en el mercado, mejorara la experiencia del cliente y

proporcionara una base de informacion para diversificar estrategias de marketing y ventas.
Catalogo online

Enlace del Catélogo online: https://vercatalogo.com/terranova_ecuador

llustracion 60. Catalogo online y cddigo gr

5

hﬁps://vercctologo.com/’rerronovo_ecuodcy

Elaborado por: Autora (2024)


https://vercatalogo.com/terranova_ecuador
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Catalogo fisico

llustracion 61. Catalogo fisico y subcategorias

Sevbravios evipleo
cullivanios sostesibificdacd

Elaborado por: Autora (2024)

llustracion 62. Catalogo fisico categoria rosas

Elaborado por: Autora (2024)
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llustracién 63. Catalogo fisico categoria alstroemerias

Elaborado por: Autora (2024)

llustracién 64. Catalogo fisico categoria alstroemerias, informacion y cédigo Qr

Elaborado por: Autora (2024)
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e Crear un blog corporativo utilizando Keywords.

El blog corporativo de Terranova logra comunicar eficazmente los valores y practicas
de la floricola, destacando su compromiso con la calidad organica y el desarrollo

comunitario.

Keywords utilizados:
#Terranova_Rosas organicas#Alstroemerias_organicas#Floricultura_sostenible#Desarrollo_
comunitario#Empleo_rural#Comunidades_indigenas#Agricultura_organica#lmpacto_social#

Biodiversidad.

llustracién 65. Blog de Terranova

w Ecuador

TERRANOVA

CONSTRUVENDO EL FUTURQ
SOSTENIBLE DE LLOS BIENES RAICES

SO NOSOTROS

En Terminessl evtinmen

Gt pronatidos cun ol
culibudo St medio et bierte
y prosnover of desarmibo de
an comunidides

O peinas ey tro onfugue
W CERIN A TG FYpOrios
verdes que no wole
nll-l'e.’un 'All vecerdodes
de nusatros clumses. 1m0 o
mmbien contnbuyann

positnapmenss al deserrofn
I

wwal

Pr—
88 IVEN A LA FIESTAY
NO\/ \; ude roes y alstroeTmere
- . “ ; . ’-vdll‘llNll 0 CON practons

agreolus soaven biles

Urdipames mésadon e

'()‘()() conseran o surle reduces
\ P of consume de agun y

prosvaeven ln ot veredod

foeal

Elaborado por: Autora (2024)
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e Crear perfiles en RRSS (Facebook, Instagram, LinkedIn, Skype, WhatsApp
Business, correo electronico y mensajes de respuestas rapidas, bienvenida,

ausencia.

Se crearé perfiles en redes sociales como Facebook, Instagram, LinkedIn, Skype y
WhatsApp Business, ademas del uso de correo electronico. Se incluiran mensajes de
respuestas rapidas, bienvenida y ausencia, reconociendo la importancia de estas plataformas

para llegar a clientes tanto nacionales como internacionales.

Facebook

Al crear una pégina en Facebook, se podré promocionar novedades y comunicar
informacion importante de la floricola. El contenido de ser de interés para el publico objetivo,

asegurando su valor informativo.

llustracion 66. Creacion de perfil en Facebook

www. facebook/profile/Terranova.com

Elaborado por: Autora (2024)



Instagram

Instagram se destaca por su contenido visual, lo que facilita la expansion de la

visibilidad corporativa y el engagement. Ademas, permitira una mayor interaccion y

adquisicion de datos para mejorar las estrategias de Terranova.

llustracion 67

Elaborado

LinkedIn

Se abrirad una cuenta empresarial en LinkedIn debido a que Terranova se orienta al

. Creacion de perfil en Instagram

0

30 1529 15
Publicaciones Seguidores  Seguidos

Terranova
(Las rosas # mids cotizadas del mundo en Feuador! 99
D nuestra floricola a w hogar {Entregas a nivel nacionalt

¢— TerranovaEcuador

@ Dttps: vercatalovocomuicrranovacciusior ‘products

Seguir Mensaje Contacto

o
4 s g
[FRRANOVAS

B

TERRANOVA o

www. instagram/profile/Terranova.com

por: Autora (2024)

mercado B2B. En esta plataforma, se compartira contenido formal e importante.
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llustracion 68. Creacion de perfil corporativo en LinkedIn

TERRANOVA

Terranove Ecuador | © verifcar
Gerente en Terranova

T bits e el
Corpes do Forumte smerid Terranova
ulles

Mok gy = =
" Quito, Pichincha, Ecuador

- 0 contactos
Sugerencios convacye

Tengo inte: e Afadir seccion V()
O Bsribe un rescmen purs deitacat tu en... \ J NS
- .
sor calhon hasta
" s (

Mejorar visibilidad

En busca de empleo
Cargos de Gerente general
Mostrar detalles

<&
W www. linkedIn/profile/Terranova.com

Elaborado por: Autora (2024)
Skype

Crear un perfil en Skype es importante para mejorar la comunicacion con clientes
internacionales, debido a que la plataforma ofrece funciones como llamadas, videollamadas y
mensajeria, permitiendo el fortalecimiento de relaciones comerciales. Ademas, se podra

incluir el catalogo de productos en el perfil, favoreciendo la expansion de la floricola.



llustracion 69. Creacion de perfil corporativo en Skype
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—

Terranova Ec : & ¥
é s T@amail.com oo
; ox

M cusnis SRR Terranovea Ecuador _

Disponible
Compartir perfil
“ b 3 hac!

&  Invitar amigos

Usuario de Skype
TELEFOND DE SKYPE Cld

5

Skype o teléfono

rLON POrtana

o Namero de Skype
: Manteaer TIVGKSISES Ubicacion
ADMINISTRAR

S Perfil de Skype Cumpleaios

3 Marcadores
@  Configuracion fimero de teléefono

$ oy s | ’ "
*Q  Novedades Otros metodos en que las personas pueden
encontrarte

Ayuda y comentarios

www. skype/profile/Terranova.com

Elaborado por: Autora (2024)
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WhatsApp Business

Facilita la gestion de pedidos y la organizacion del tiempo, manteniendo la ética
profesional. A través de un catalogo digital, se podré ofrecer productos de manera mas

eficiente y directa.

lustracién 70. Creacion de perfil corporativo en WhatsApp Business

Terranova Louadeor

@ www. WhatsApp/profile/Terranova.com

Elaborado por: Autora (2024)
Correo Electronico

El correo electrénico servira para resolver consultas y procesar pedidos de manera
agil. También permitira el envio de newsletters con promociones, lanzamientos de productos

y novedades de la empresa, asi como la gestion del servicio postventa.



llustracion 71. Creacion de perfil corporativo en Gmail

Elaborado por: Autora (2024)

Q www.Terranova/profile/Terranova.com X | \./

Mensajes de bienvenida, respuestas rapidas y ausencia para RRSS

llustracién 72. Mensajes de respuesta rapida para RRSS

Neonss tardos, daoupn
Nwsw roxos digceribies

’biehwwfz

Elaborado por: Autora (2024)
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3.7.2 Estrategia de Imbound Marketing

3.7.2.1 Fase | Atraer

161

En la primera fase “Atraer”, se definira el contenido de valor para establecer presencia de en RRSS, para optimizar el contenido se

incluird meta descripciones, hashtags y etiquetas alt. Ademas, se va a geolocalizar a Terranova en Google business, ya que ayuda a llegar a la

audiencia de interés.

Definir contenido de valor para establecer presencia de en RRSS

Tabla 46. Contenido en redes sociales

Contenido para RRSS

Cadigo Facebook Cddigo  Instagram  Cddigo LinkedIn Cadigo Skype Cddigo WhatsApp
Arte del cultivo Sﬂi?\lqu | Aurg(s:glr]ofe]:gg?\lsiz en A:rii)onr;?izada a Artes de historias
F1A  en distintas I1R iN€Jo y Lia e sia Pe WI1A reales de éxito de
cuidado de cada estacion del clientes sobre el .
etapas. < . las floricolas.
rosas. afo. cuidado de las rosas.
eritg;é%s ° Carrusel de Compartir noticias A;Sr(eszonré?izada a Videos de los
F2A 12C  opciones de L2N mp Y soa P ~ W2V nuevos productos
personal con el q articulos. pequefias empresas ;
escuentos. . premium.
uso de las rosas. floricolas.
Arrcfgigt?)s en (F:eueifjlagf)l de Publicar el catalogo Demostraciones del Artes de Drocesos
F3a P I13R L3C  de productos de la S3D  proceso de empaque W3A P
stock las rosas de de la floricola

alstroemeria.

casa.

floricola

en vivo.



Artes con
descuentos del

Realizar contenido
networking con

Talleres online sobre
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Artes con ofertas,

F4A 14S Storytelling L4AN  diferentes SAT el cuidado de las W4A  descuentosy
5% en arreglos - .
especialistas en el rosas. promociones.
florales .
sector floricola.
Contenido Comepartir diferentes In_t eractuar con los
. - ! . clientes mediante
visual con L Participar en tutoriales en videos .
Influencers Historias de diferentes eventos grabados sobre tips una serie de
F5C . I5H las rosas en L5E . S5T . WS5I  preguntas
sobre el cuidado . importantes de la del manejo de rosas -
. tendencia. . ! . . dependiendo el
del medio industria floricola. en las diferentes ~
. ~ tamano de la
ambiente. etapas del afio.
empresa.
Post
Video del atractivas del Compartir historias
Egy  Proceso de 16P cultivo de L6H de trabajadores
cultivoy rosas y locales de la
empaque. empaques microempresa.
florales.
Post con ofertas Rﬁ)ecle(i(e)l de
F7P  deadquisiciona  I7R  Proces
mayoreo crecimiento
' de las flores.
18C Concursos y
sorteos.
Fechas Festiva
Catélogo de
Arte de Reel san productos y Demostraciones en Estado san
F8A  promociones en I9R . L7C  contenido visual por ~ S6D  vivo por el dia de W6E .
: Valentin . . Valentin
San Valentin. el dia de san san Valentin

Valentin



FOA

F10A

F11A

F12A

F13V

Arte dia fiestas
carnavaleras.

Arte de
promociones en
el diadela
madre.

Arte de
promociones en
el dia del padre.

Arte San Pedro
y el desfile de
las rosas.

Video del dia
del ambiente.

110R

111R

112R

113R

114R

115R

116R

Reel
Carnaval

Reel dia de la
mujer

Reel dia de la
madre

Reel dia del
nifo.

Reel dia del
padre

Reel dia del
ambiente

Reel dia de
los difuntos.

L8C

L9C

L10C

L11C

L12C

L13C

L14C

Catalogo de
productos y
contenido visual por
el dia de Carnaval
Catélogo de
productos y
contenido visual por
el dia de la mujer
Catalogo de
productos y
contenido visual por
el dia de la madre
Catalogo de
productos y
contenido visual por
el dia del nifio.
Catélogo de
productos y
contenido visual por
el dia del padre
Catalogo de
productos y
contenido visual por
el dia del ambiente
Catélogo de
productos y
contenido visual por

el dia de los difuntos.

S7D

S8D

S9D

S10D

S11D

S12D

S13D

Demostraciones en
vivo por el dia de
Carnaval

Demostraciones en
vivo por el dia de la
mujer

Demostraciones en
vivo por el dia de la
madre

Demostraciones en
vivo por el dia del
nifio.

Demostraciones en
vivo por el dia del
padre

Demostraciones en
vivo por el dia del
ambiente

Demostraciones en

WTE

WSE

WOE

W10E

WI11E

WI12E

vivo por el dia de los W13E

difuntos.
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Estado Carnaval

Estado dia de la
mujer

Estado dia de la
madre

Estado dia del
nino

Estado dia del
padre

Estado dia del
ambiente

Estado dia de los
difuntos

Elaborado por: Autora (2024)



Tabla 47. Timing de contenido en RRSS Enero — abril 2024

TIMING DE CONTENIDO ENERO 2024
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TIMING DE CONTENIDO FEBRERO 2024

Lunes | Martes | Miércoles | Jueves | Viernes | Sdbado | Domingo
1 2 3 4
S2A 16P F1A F3A
5 6 7 8 9 10 11
F2A 11R W1A 12C W5I
12 13 14 15 16 17 18
L7C L1A F8A F4A I5H F9A L2N
19R 110R
S6D S7D
19 20 21 22 23 24 25
WA4A F4A 13R L4AN 18C F3A
26 27 28 29
LAN S3D F7P F6V
TIMING DE CONTENIDO ABRIL 2024
Lunes | Martes | Miércoles | Jueves | Viernes | Sdbado | Domingo
1 2 3 4 5 6 7
W5I 16P LAN S2A WI1A F1A F3A
8 9 10 11 12 13 14
11R W1A 12C F2A FAA 18C
15 16 17 18 19 20 21
S3D I5H L14C S2A I1R WA4A L2N
22 23 24 25 26 27 28
W5SI F2A L4N I3R L1A W3A
29 30
F2A F6V

Lunes | Martes | Miércoles | Jueves | Viernes | Sdbado | Domingo
1 2 3 4 5 6 7
11R S2A L1A 14S L14C F3A
8 9 10 11 12 13 14
WI1A I5H 12C L1A W5 16P F1A
15 16 17 18 19 20 21
F2A | F7P L3C W3A I11R L2N
22 23 24 25 26 27 28
WA4A 13R S3D W1A L14C SAT
29 30 31
SAT | W2V F2A

TIMING DE CONTENIDO MARZO 2024
Lunes | Martes | Miércoles | Jueves | Viernes | Sdbado | Domingo
1 2 3
16P L8C
4 5 6 7 8 9 10
F2A | S2A I5H F4A | F10A I11R F3A
111R
L8C
S7D
WS8E
11 12 13 14 15 16 17

WI1A | L1A 12C F6V F7P W3A F1A
18 19 20 21 22 23 24
WS3A I11R F2A F6V S3D L2N
25 26 27 28 29 30 31
W5 SAT WA4A I3R F6V

Elaborado por: Autora (2024)



Tabla 48. Timing de contenido en RRSS Mayo — agosto 2024
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TIMING DE CONTENIDO MAYO 2024

TIMING DE CONTENIDO JUNIO 2024

Lunes | Martes | Miércoles | Jueves | Viernes | Sabado | Domingo
1 2 3 4 5
S3D 16P WA4A F1A L10C
6 7 8 9 10 11 12
I13R S1A W1A I5H F3A F11A
112R
S9D
WIE
13 14 15 16 17 18 19
L14C | WIA F7P F2A S2A 11R L1A
20 21 22 23 24 25 26
18C S1A 12C L2N WA4A 1I8C L11C
27 28 29 30 31
W5I I15H FeV
TIMING DE CONTENIDO JULIO 2024
Lunes | Martes | Miércoles | Jueves | Viernes | Sabado | Domingo
1 2 3 4 5 6 7
I1R I3R L1A 16P F12A F3A
8 9 10 11 12 13 14
F4A 12C L2N S3D I1R F1A
15 16 17 18 19 20 21
L5E | WIA I7R L1A F12A W3A
22 23 24 25 26 27 28
F3A WI1A S2A 18C L1A
29 30 31
W5I I5H FeV

Elaborado por: Autora (2024)

Lunes | Martes | Miércoles | Jueves | Viernes | Sdbado | Domingo
1 2
113R L12C
S10D F1A
WI10E
3 4 5 6 7 8 9
16P LAN FAA 12C FAA F3A F11A
114R
S11D
WI11E
10 11 12 13 14 15 16
F2A I3R L1A I5H S1A 18C WAA
17 18 19 20 21 22 23
14S S5T L4N S3D WI1A S2A
24 25 26 27 28 29 30
F12A S1A W2V WAA SAT W5I F6V
TIMING DE CONTENIDO AGOSTO 2024
Lunes | Martes | Miércoles | Jueves | Viernes | Sdbado | Domingo
1 2 3 4
I3R F4A F5C F1A F3A
5 6 7 8 9 10 11
L5E W5l S3D F2A I1R L14C 16P
12 13 14 15 16 17 18
L3C 12C F7P S1A 18C L1A
19 20 21 22 23 24 25
L2N |WIA |W4A S2A L14C |W3A
26 27 28 29 30 31
11R L4AN I5H S1A F6V L14C




166

Tabla 49. Timing de contenido en RRSS Septiembre — diciembre 2024

TIMING DE CONTENIDO SEPTIEMBRE 2024 TIMING DE CONTENIDO OCTUBRE 2024

Lunes | Martes | Miércoles | Jueves | Viernes | Sabado | Domingo Lunes | Martes | Miércoles | Jueves | Viernes | Sdbado | Domingo
1 1 2 3 4 5 6
F1A F3A I5H F1A F3A
3 4 5 6 7 8 9 7 8 9 10 11 12 13
F2A 16P I5H L14C I1R F2A I3R L1A
10 11 12 13 14 15 16 14 15 16 17 18 19 20
11R 12C W3A F1A L2N 18C WA4A S1A 12C L2N W1A L14C 18C
17 18 19 20 21 22 23 21 22 23 24 25 26 27
LAN 13R S3D S1A S2A L1A W3A S2A FA4A W5 S3b 11R L14C
24 25 26 27 28 29 30 28 29 30 31
WA4A WI1A W5I 11R L1IA |WI1A F6V
31
FeV
TIMING DE CONTENIDO NOVIEMBRE 2024 TIMING DE CONTENIDO DICIEMBRE 2024
Lunes | Martes | Miércoles | Jueves | Viernes | Sabado | Domingo Lunes | Martes | Miercoles | Jueves | Viernes | Sabado | Domingo
1 2 3 1
F4A 16P F3A F3A
4 5 6 7 8 9 10 2 3 4 5 6 ! 8
I1R WIA 12C L2N 16P L1A 11R L1A W5SI 16P I5H F1A L14C
11 12 13 14 15 16 17 9 10 11 12 13 14 15
I3R SIA | F2A | L2N | FIA | L14C 145 L3C | 12C | W3SA | SST 18C
18 19 20 21 29 23 o4 16 17 18 19 20 21 22
WA4A | WIA 13R S3D W3A S4T L14C
S3D I5H W3A S2A 11R W5SI
25 6 57 28 29 30 23 24 25 26 27 28 29
LAN FAA L5E L2N W2V 11R I7R
WI1A 16P W1A F6V 30 31
F2A FeV

Elaborado por: Autora (2024)




Tabla 50. Horario de publicaciones de contenido en RRSS

PUBLICDAD
HORARIOS DE PUBLICACION
FACEBOOK
Mafana Tarde Noche
Lunes 9:00 Lunes 12:00 Lunes 20:00
Jueves 10:00-00:00 Jueves 13:00 Jueves 17:00
INTAGRAM
Mafana Tarde Noche
Lunes 11:00 Lunes 13:00 Lunes 17:00

Miércoles 8:00

Miércoles 13:00

Miércoles 20:00

Viernes 11:00

Viernes 13:00

Viernes 17:00

Sabado 10:00:15:00

Sabado 13:00

Sabado 17:00

LinkedIn
Marfana Tarde Noche
Martes 8:00 Martes 12:00 Martes 8:00
Miércoles 9:00 Miércoles 12:00 Miércoles 9:00
Jueves 10:00 Jueves 13:00 Jueves 8:00
SKYPE
Mafana Tarde Noche
Lunes 04:00 Lunes 13:00 Lunes 07:00
Miércoles 8:00 Miércoles 15:00 Miércoles 08:00
Viernes 09:00 Viernes 14:00 Viernes 09:00
WhatsApp
Mafana Tarde Noche
Lunes 7:00 Lunes 13:30 Lunes 19:00

Miércoles 7:00

Miércoles 13:30

Miércoles 19:00

Domingo 10:00

Domingo 14:30

Domingo 20:00

Elaborado por: Autora (2024)
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e Disefiar artes emocionales para Facebook, Instagram y WhatsApp, webinars y

talleres para Skype y LinkedIn incluyendo meta descripciones, hashtags y

etiquetas alt.

Creacion de contenido emocional para Facebook, Instagram y WhatsApp, con la

oferta de webinars y talleres de asesoria a través de Skype y LinkedIn, utilizando las metas

descripciones, utilizando hashtags estratégicamente, afiadiendo etiquetas alt a las imagenes y

se proporcionara un certificado.



Artes emocionales por temporada
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Copywriting: "jCelebre el amor con TERRANOVA este dia de San Valentin! ¥ @@ 10 %

de descuento en rosas rojas + envio gratis.

iHaga su pedido ahora para esa persona especial! ¥ @@

~ Visitanos: #TerranovalLove #ValentinesDay #RoseDeals"

llustracion 73. Arte emocional |

b TERRANOVA ¢

Te desea un feliz
'R
10% de descuento en rosas rojas

v
Q@
1)) r)fUUfz
A AmISiiAY ()

Regala un arreglo de rosas
.Enviole un regalo!
=87
: TERRAND

Elaborado por: Autora (2024)

A

VALENTIN

Entregas a domicilio
o (55) 1234-5678

www.tcrrauova_ecuador .com
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Copywriting: jAprovecha el 2x1 en nuestro Red Box durante todo el verano!

iDemuestra tu amor y carifio con este detalle inolvidable de “Terranova™!

= Visitanos: #SummerFlowers #TerranovaDeal #RedBoxSpecial

llustracién 74. Arte emocional Il

En nuestro Red Box durante todo ¢l

Verano
| \| lorer

Elaborado por: Autora (2024)

Copywriting: jAlerta de nuevo stock! & Alstroemerias vibrantes ahora con un 50 % de

descuento €% Agregue un toque de color y prosperidad a su espacio con estos lirios incas.

= Visitanos: #NewFlowers #AlstroemeriaDeals #TerranovaFresh



llustraciéon 75. Arte emocional 111

TERRANOVA

Pedidos:+593 89 578 9187

f © Blooms Terranova

Elaborado por: Autora (2024

Copywriting: El simbolo del amor eterno

LaS astromelias, tambien conocidos
como linos del Incq, so !
vibrantes aurac 1
simbolizan amistad y prosperidad

10 afios de produccién y
comercializacion en el mercado

170
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Sorprende a tu ser querido con un ramo de rosas de diferentes colores cada una con un

significado especial. +# jHaz tu pedido con anticipacién para asegurar la disponibilidad de

tus rosas favoritas! ¢ Q @
= Visitanos: #GiftLove #ValentinesFlowers #TerranovaRomance

llustracién 76. Arte emocional 1V

1 )

O

Ofrecemos

ROSsas
Astromelias

us eventos cor

Pockaos +550 93 578 a7
f © sicoms Terronova

Elaborado por: Autora (2024)
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Copywriting: jMama! simbolo del amor eterno

Sorprende a mama en su dia especial con un regalo { completo y un ramo de rosas @ de

frescas. 4 jHaz tu pedido con anticipacion para que mama no se quede sin su regalo! €3

= Visitanos: #RegalosDeFlores #TerranovaBox #RegoparaMamé

llustracién 77. Arte emocional V

| e

‘ Fleurs en Bouquet Box

Fleurs en Bouguet Box

3 |

Escoge un Bouquet ‘
complemento The 2D ‘

! Collection

gunch
p:\r'\v)n(_u\'-)'-"

Escoge Wi
e r
complement@

Elaborado por: Autora (2024)



Copywriting: jYa conoces nuestras variedades que estan en stock?

® Conoce y se parte de Terranova. 4

iCada una de nuestras variedades estan inspiradas en ti! s

jHaz tu pedido!

= Visitanos: #TerranovaRoses #PremiumFlowers #FarmToVase"

llustraciéon 78. Arte emocional VI

TERRANOVA

TEREANOVA

Nt N Hiwd Mol N

0 . c W TRTT RO RS LR 8(
Lanmtr K O & Nt e
WAL ANOVaCLAdOr el
[ THEANCVA i3 TERRANOVA

Four N Visvinss Ao geem— ¥
\ . »
! Lawe Viw Nony " D ‘ g A" :'_"

swny N

Ww ter rarovaccusdor et WA LRI ANOVISCLAd0r 80

Elaborado por: Autora (2024)
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Copywriting: jTips para que el ramo que te dio esa persona especial sea duradero!

Sorprende a esa persona especial con el cuidado que le das a su obsequio {R €2

= Visitanos: #CuidadoDeFlores #ConsejosTerranova #FloresFrescas

llustraciéon 79. Arte emocional VII

@ Terranova Ecuador

TIPS PARA EL CUIDO

fetira ef envoltorio y colocalo sobie getira Las hojas del ramo que
und Dase con agua limpia y fresca qQquoden sotire of agua

Corta of talio de tus Nores an Agrega nutnentes al agua para

TODAY‘O giaganal para mayor absorcion de conservar tus Nlores frescas

agua

TIPS

www.terranova_ecuador.com @

Elaborado por: Autora (2024)

Copywriting: Las rosas simbolizan la pureza, la inocencia y la elegancia. Su eleccion es en

este verano no es mas perfecta si no es con Patience 4 R €3

= Visitanos: #WhiteRoses #Florallnspiration #TerranovaElegance
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lustracién 80. Arte emocional VIII
\l e U ;“ (: q )
-

s ' (. aTerranova Ecuador ver
RS (e )
‘ diR g .

iy
P

. -~ p
) _’a l. )
{». : e
~ ™
e
M T
I ‘_.-| ’ .' .‘>‘
- t( 5 PATIENCE )

- | B e S
L s )

Elaborado por: Autora (2024)

Copywriting: Inspirémonos en el Pantone del afio very peri

Déjate cautivar por el misterioso very peri, el color del afio que fusiona lo digital con lo real,

y escoge tu rosa favorita perfecta con el contraste e Inspirate en Terranova #

(7 Visitanos: #TendenciasDeColor #DisefioFloral #TerranovaCreatividad
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llustracion 81. Arte emocional IX

TERRANOVA

Elaborado por: Autora (2024)

Copywriting: # jCelebra las Fiestas de San Pedro en la Mitad del Mundo con la belleza de
Cayambe! Vive y disfruta de esta gran fiesta junto a Terranova, ® donde florecen los

momentos inolvidables. & (7 estamos orgullosos de ser parte de esta hermosa tradicion.

© Unete a la celebracion y sé parte del legado de Cayambe. jTe esperamos! & 4

*f jHaz tu pedido hoy mismo para llevar un pedacito de la Mitad del Mundo a tu hogar!
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#TerranovaEcuador #RosasEcuador ¥ #FiestasSanPedro #Cayambe #MitadDelMundo
#RosasConHistoria #FlorEcuatoriana ¢ #BellezaNatural #FloriculturaSostenible

#CelebraConFlores & #ExperienciaTerranova £

llustracién 82. Arte emocional X

CATLZ N/

ydel'solen i
Mitad del Mundo

. Vive, disfruta y se
parte de las flestas de
estebello(;an{én

TERRANOVA

Pedidos+543 09 578 W7
f © mooma Terronove

Elaborado por: Autora (2024)
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Copywriting: jCelebra a Papa con el regalo del amor! ® & Sorpréndelo este Dia del Padre

con rosas Yy alstroemerias de Terranova.
Haz florecer sus momentos especiales con nuestras flores premium.
Pide ahora: +593 99 578 9187

#FestejaPapa #RegalaAmor #TerranovaFlores#DiaDelPadre #FloresTerranovan

#AmorPaternal”

llustracion 83. Arte emocional XI

J Festeja a PADEN
%WMISOV O .

_Ofrecemos

3

Rosds |

Astromelias

Embellece tus momentos
especiales con nuestras
Flores Exclusivas

@TERRANOVA Pedidos:+583 89 678 8187

f (@ Blooms Terranova

Elaborado por: Autora (2024)
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Webinars, Asesorias y Talleres

Webinars

Se promovera la innovacion en floricultura, presentando nuevas tecnologias y técnicas

que mejoren la productividad sin comprometer la calidad.

Tabla 51. Aspectos para considerar

Duracién: 3 horas
Audiencia: Productores, pequefios agricultores, proveedores e
interesados.
Recursos Precio unitario Precio total
Videos demostrativos 3 12

Guias descargables - -

Ejemplos précticos de cultivo 20 20

Total 32
Elaborado por: Autora (2024)

Copywriting: ® jDescubre los secretos del cultivo exitoso de rosas! 8

Unete a Ingrit Ulcuango, nuestra asesora agricola experta, para un seminario web en vivo

sobre el cuidado y mantenimiento de las rosas.

ilmpulsa tu negocio de floricultura con estrategias de vanguardia! =2

#TerranovaExcellence#CultivoDeRosas #InnovacionAgroindustrial #ExperienciaFloricola

#WebinarTerranova #CrecimientoSustentable
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llustracion 84. Post Webinars

N
TERRANOVA

CUIDADU Y MANT ENIMIENT 0_

@ %‘esl 28 de Noviembre, 2024 .
a oviem

Hora INGRIT ULCUANGO
13:00 PM- 15:00 PM Asesora Agricola

e +593-09-524-5577 terranova_ecuador.com O terranova:ecuador@gmail.com

Elaborado por: Autora (2024)

Copywriting: ¢# jDomina las técnicas avanzadas de floricultura con Terranova! %’
Desde variedades 6ptimas de rosas hasta sistemas de riego de alta tecnologia, mejora tus

précticas de cultivo. ™ jUnete a nuestro seminario web en vivo y aumenta tu experiencial



#CrecimientoEmpresarial#ExperienciaTerranova

llustracién 85. Post Webinars con puntos a tratar
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#InnovateWithTerranova#FloriculturaAvanzada#InnovacionAgTech#AgriculturaSustentable

N
TERRANOVA
Téenieas
Avanzadas en
Floricultura

(0 Objetivo

Ensefar a productores
métodos avanzados para
mejorar la calidad y cantidad
de sus cultivos de rosas.

( Parte |

13HOO PM

Shype
Linkedin

Parte ll

Seleccion de variedades
optimas de rosas seguin
clima y suelo.

* Técnicas avanzadas de
propagacion y clonacion de
rosas.

Informacién

&) +593-99-524-5577

® www.terranova_ecuador.com

Elaborado por: Autora (2024)

14h00 PM

* Métodos de fertilizacion
avanzada.

* Sistemas de riego
automatizados y monitoreo
de cultivos con tecnologia.

Parte lll

15HOO PM

s Gestion de plagasy
enfermedades con
meétodos biolégicos y
sostenibles.
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Copywriting: %= jMarque su calendario para la Semana de seminarios web sobre floricultura
de Terranova! ¥
Desde propuestas de valor Gnicas hasta manejo sustentable de plagas, lo cubrimos todo. ¥

iMejore su conocimiento sobre agronegocios a diario! %’

#Terranovalearning#SemanaDeLaFloricultura#EducacionEnAgronegocios#CrecimientoSust

entable#InnovacionEnAgricultura#TerranovaWebinars

llustracién 86. Post Webinars cronograma de actividades

24

NOV

25

NOV

LUNES MARTES

Calendario
Webinar

Terranova

Definicién de una
o Habilidades de como
propuesta de valor unica.

destacar las certificaciones

Elaborado por: Autora (2024)

Crear un nombre
y sostenibilidad de los
26 ¢ productos.
MIERCOLES
NOV 27 JUEVES
NOV @
Seleccion de variedades Sistemas de riego W
optimas de rosas segun S ) I IL R R \NO\\
climay suelo. automatizados y
- monitoreo de cultivos con
Métodos de fertilizacion -
avanzada. tecnologia.
= g 2 8 VIERNES
NOV
Gestion de plagas y
enfermedades con
métodos biolégicos y
sostenibles.
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Asesoria

A traves de asesorias personalizadas, pequefios productores aprenderan como
optimizar su produccion, mejorar la calidad del producto y acceder a mercados mas grandes.
Ademas, se promoveran practicas de comercio justo, asegurando que los proveedores

pequefios y medianos reciban precios justos por sus productos.

Tabla 52. Aspectos para considerar

Formato: Consultas individuales o grupales, en persona o en linea
Duracion: Sesiones de 3 horas
Frecuencia: Mensual o segin necesidades especificas.
Recursos: Precio unitario Precio total
Anadlisis de campo $30,00 $60,00
Reportes de $2,00 $4,00
productividad
Guias practicas - -
Total $64,00

Elaborado por: Autora (2024)

Copywriting: & jlmpulse su floricola con asesoria experta! ¥
Unase a Ingrit, nuestra Asesora Agricola, en una asesoria exclusiva sobre crecimiento

empresarial. ~ Estrategias innovadoras para su negocio floricultor.

™ iRegistrese ahora!

#TerranovaExcelencia#AsesoriaFloricola#CrecimientoEmpresarial#InnovacionAgricola#Ase

soriaTerranova#AgronegociosSostenibles
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llustracién 87. Post Asesoria

N
TERRANOVA
Onfine
BUSINESS
ADVICE

HAGA CRECER SU FLORICOLA
©oz20ic.202¢  (€)08.00aM "‘
INGRIT ULCUANGO

REGISTRATE AHORA e

® +593-99-524-5577

@ terranova:ecuador@gmail.com

@ terranova_ecuador.com

Elaborado por: Autora (2024)

Copywriting: j ¥ Potencia tu negocio agricola con Terranoval
%’ Asesoria personalizada para pequefios proveedores: desde técnicas de cultivo hasta
practicas sostenibles.

Unete a nuestro en vivo y transforma tu produccion.
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#CrecimientoSostenible#AsesoriaAgricola#PequefiosProveedores#AgriculturaEficiente

#SostenibilidadRural#InnovacionTerranova

llustracién 88. Post Asesoria con puntos a tratar

%)
TERRANOVA
Asesoria
Personalizada
para Pequenos
Proveedores

( » Objetivo 0 )

Apovar s pequeios

prov res PaTih Mejorar sus
tecn
B P clav ol v &
practicus sostenibles
C Parte | @ >—< Parte Il @ >
08HOO AM 0Sh00 AM
e Evaluscion personalizada de * Recomendaciones ¢

los metodos actuales de fertiliz 1 ncgo v pods

produccion para rar la eficiencia

Parte Il
Informacion 10HOO AM

& +593-99-524-5577 o Introduccion & practicas

de agnicultura sostenible
¥ suimplementacion.

® www.terranova_ecuador.com

¢ Optimizocion de recursos

v reduccion de costos

Elaborado por: Autora (2024)

Copywriting: 7= jMarca tu calendario! Semana de Asesoria Terranova: del negocio a la

sostenibilidad. ® Desde planes de negocio hasta certificaciones internacionales, cubrimos
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todo para tu éxito en la floricultura. g8 jPotencia tu conocimiento diariamente! &7

#AprendizajeTerranova#SemanaAsesoriaAgricola#NegociosFloricultores#ExportacionRosas

#Certificacioneslnternacionales#OptimizacionRecursos

lustracién 89. Post Asesoria cronograma de actividades

Calendario |28 ww ||29  wm
Asesorla Estructuracion de un plan

Te Frranova de negocios paso a paso. 1| Wentificacionde murcsdon

potenciales y estrategias

de entrada.
30 MIERCOLES
ocT 31 JUEVES

oCcT

01 VIERNES
Modelos de costos y Guia para obtener oc‘r
beneﬁcios en la cenificaciones
exportacion de rosas. internacionales. Optimizacion de recursos

y

reduccion de costos.

N

TERRANOVA

Elaborado por: Autora (2024)

Talleres
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Los talleres capacitaran a los productores en el uso de métodos sostenibles, como la
reduccidn del uso de productos quimicos y la implementacion de técnicas de agricultura

organica, asegurando una menor huella ambiental y un mejor impacto en sus comunidades.

Se fomentara una cultura de responsabilidad social dentro de la industria, alentando a

los participantes a generar empleo digno y contribuir al desarrollo social y econémico local.

Tabla 53. Aspectos para considerar

Formato: Teoria y practica en el campo
Duracion: Sesiones de 3 horas
Audiencia: Productores experimentados, técnicos agricolas.
Recursos: Precio unitario Precio total
Kits de herramientas $30,00 $120,00
Guia de cultivos - -
avanzados
Total $120,00

Elaborado por: Autora (2024)

Copywriting: 4 ilmpulse su floricola con talleres! 1
Unase a Dani Martinez nuestro Ing. En agronomia y experto en asesoria sobre crecimiento

comunitario. ~~ Técnicas avanzadas para su negocio.

™ iRegistrese ahora!

#TerranovaExcelencia#TallerFloricola#CrecimientoComunitario#l TécnicasAgricola#Talleres

Terranova#AgronegociosSostenibles
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llustracion 90. Post Talleres

N
TERRANOVA

n linea

TALLER

COMUNITARIO

TECNICAS AVANZADAS
@ o2pic,2024 (©08.00 AM

&
REGISTER NOW Fe =3
DANI MARTINEZ

® +593-99-524-5577 I ——
€ terranovazecuador@gmail.com
@ terranova_ecuador.com

Elaborado por: Autora (2024)

Copywriting: j ¥/ Potencia tu negocio floricola con Terranoval!
«’ Taller personalizado para pequefios proveedores: desde planes de negocios sostenibles.

. Unete a nuestro taller y transforma tu produccion.
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#CrecimientoSostenible#TallerAgricola#PequefiosProveedores#AgriculturaEficiente

#SostenibilidadRural#IPlannegocios

llustracién 91. Post taller con puntos a tratar

BN

TERRANOVA

Planes de Negocio para la
Exportacion de Rosas

(.. Objetivo

* Apoyara pequenos
productores en la ereacion
de planes de negocio
enfocados en la exportacion
de flores, maximizando sus
oportunidades en el
mercado internacional

C Parte |

08HOO AM

Parte ll

09h00 AM

* ldentificacion de mercados
l\il[l

¢ Estructuracion de un plan de

~strateeins de
NEgocios paso a paso vV estralegins de

entrada
o Modelos de costos N
beneficios en la exportucion

de rosas.

( Parte Il

10HOO AM

Informacion

e Guia pars oblener

certificaciones
@ www.terranova_ecuador.com internacionales

Elaborado por: Autora (2024)
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Copywriting: %= jMarca tu calendario! Semana de taller de plan de negocios con Terranova.
¥ Desde planes de negocio hasta optimizacion de recursos, cubrimos todo para tu éxito en

la floricultura. g8 jPotencia tu conocimiento diariamente! £’

#AprendizajeTerranova#SemanaTallerAgricola#NegociosFloricultores#ExportacionRosas

#OptimizacionRecursos

lustracién 92. Post taller cronograma de actividades

Calendario 302 LUNES gc3 MARTES
Ta I Ier Seleccion de variedades

Te rra nova CEtAS U8 £GaAS B0 Técnicas avanzadas de

g ropagacion y clonacion de
clima y suelo. propag y

rosas.

04 MIERCOLES
DIC 05 JUEVES

DIC @
Métodos de fertilizacion W

Sistemas de riego

avanzada. TERRANOVA

automatizados y

monitoreo de cultivos con 0 6

tecnologia. VIERNES

DIC

Gestion de plagas y

enfermedades con

meétodos biologicos y
sostenibles.

Elaborado por: Autora (2024)
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llustracién 93. Certificados por participaciones en Webinars, talleres y asesorias

CERTIFICADO

DE RECONOCIMIENTO A

-l Yo S

-

Por haber completado satisfactoriamente el Webinars
de cidado de rosas len la modalidad online

LINGRIT LLCUANGO FRANCISCO ANDRADE

Elaborado por: Autora (2024)

Geolocalizacion en Google business

Al estar presente en los resultados de Google Maps y en las busquedas locales, se
facilita que los usuarios encuentren la ubicacién fisica de la empresa, consulten horarios,
opiniones, y datos de contacto. Esto mejora la posibilidad de atraer trafico tanto fisico como
digital, incrementando las oportunidades de venta y fortaleciendo la reputacién local de la

floricola.
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llustracién 94. Geolocalizacion de Terranova

Elaborado por: Autora (2024)

3.7.2.2 Fase Il Convertir

En la segunda fase, "Convertir", se desarrollara una pagina web para mejorar la
experiencia del usuario y aumentar las conversiones. Se implementara una ventana emergente
de landing page que captara la atencion de los visitantes e invitara a registrarse a traves de un
atractivo call to action, apoyado por un lead magnet relevante. Ademas, se incorporara un

chatbot en el sitio web, disefiado para responder preguntas frecuentes y guiar a los clientes.

e Crear una pagina web interactiva para “Terranova”.

Enlace de pagina web: https://ecuadorterranova.wixsite.com/terranova

Crear una pagina web para Terranova permite establecer una presencia digital

corporativa, facilitando el acceso directo a los productos para clientes potenciales.

llustracion 95. Pagina web de Terranova, historia y categorias de los productos que ofrece

Terranova


https://ecuadorterranova.wixsite.com/terranova
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&

[TERRANOVA

Elaborado por: Autora (2024)

e Implementar una ventana emergente de landing page e incluir un call to accion

de registro con lead magnet de interés para el usuario

Al incorporar llamados a la accion (call to action), incentiva a los visitantes a
interactuar de forma efectiva, ya sea realizando compras, solicitando informacién o
suscribiéndose a ofertas. Ademas, al implementar un sistema de gestion de leads (lead

management) ayuda a captar, organizar y nutrir los datos de clientes potenciales.

llustracion 96. Introduccion de Landing Page




Elaborado por: Autora (2024)

lustracién 97. Descuentos y opcién de lead magnet de valor descargable

DESCUENTO
DEL 10% EN TU
PRIMERA
COMPRA!

P

[ T

Elaborado por: Autora (2024)

llustracion 98. Call to action y lead magnet de valor descargable

Descarga puestra guia gratuita agui!

Elaborado por: Autora (2024)
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lustracién 99. Contenido de valor descargable

Q’% Gl descatyatie

CONSEJOS PARA EL CUIDADO DE LAS ROSAS

Realiza una poda anual a
finales del invierno o
principios de primavera.

— N
SHOP NOW

Aplique un fertilizante
equilibrado para rosas cada 6-
8 semanas durante la
temporada de crecimiento,

Vigile regularmente
la presencia de
pulgones, arafas
rojas u otras plagas.

Aplique una capade
mantilio alrededor de la
base para conservar la
humedad y controlar las

Consej 0SS malas hierbas.

Elaborado por: Autora (2024)
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llustraciéon 100. Horarios de atencién

Elaborado por: Autora (2024)

llustracion 101. Ubicacion de la floricola Terranova.

Elaborado por: Autora (2024)

e Disefio de un chatbot en la pagina web para responder preguntas frecuentes y

guiar a los clientes en el proceso de compra.

Disefo de asistencia
iHola! Soy Novabot, tu amigo virtual.
Bienvenido@ a nuestra tienda de rosas organicas.

¢En qué puedo asistirte hoy?

e Ver catalogo de rosas y alstroemerias
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e Ayuda para elegir un arreglo floral

e Informacidn sobre venta al por mayor de rosas y alstroemerias

lustracién 102. Chatbot para pagina web

o

TERRANOAA

;Hola! Soy Novabot, tu amigo virtual,
Bienvenida o noestea tienda de rosas
organicas,
® JEnque puedo asisticte hoy?
® \ercatalogo de rosas v alstroemerias
®  \vuda para elegie un arveglo Horal
Informacion sobre venta al por mayor de rosas

\ v alstroemerias /

Q terranova_ecuador.com e www.terranova _ecuador.com o Calie Gran Colombia, Cayambe

Elaborado por: Autora (2024)

3.7.2.3 Fase Il Cierre

Se implementaran campafas de email marketing y telemarketing para evaluar el nivel
de satisfaccion de los clientes. Ademas, de aprovechar estos canales de comunicacion para
mantener a nuestros clientes informados sobre la empresa, compartir promociones exclusivas,

y ofrecer descuentos en fechas especiales.

e Email Marketing y telemarketing para preguntar el nivel de satisfaccion de los
productos e incluir informacién de la empresa, promociones y descuentos en

fechas especiales.
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Campania e - mail Marketing
lustracién 103. Campafia completa de e- mail Marketing Terranova en WIX

WIX  TERRANOVA [ s o | 0o o &

Resumen de la campana

OCONES eSOECANs & ® resasy pSTIOeMer 2%

Intormacion def remitente

Nomore del remiterce Emaiis de respuests
Terrenove Terranove _ecuacer@gmall con
Destnataros del emal ~——

Elaborado por: Autora (2024)

llustracion 104. Modelo de e-mail marketing
EN ESTE

Sy U

No te olvides de visitar nuestra
tienda virtual recuerda que

contahmos con grandes ofertas y
descuentos

@& www.Ter‘\anova7Ecuador.com.ec
J

Elaborado por: Autora (2024)
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Telemarketing

Tabla 54. Estructura de telemarketing

Tema: Encuesta de satisfaccion

Tiempo de 4 minutos

llamada:

Hora promedio de | Viernes 14h50 y sabado 11h30

las llamadas

Saludo: Buen dia, nombre del cliente, ;Como se encuentra? Le saludamos

desde Terranova, su floricola de confianza. Notamos que ha pasado
algun tiempo desde su Gltima compra, y nos encantaria que nos
ayudara respondiendo una breve encuesta. Sabemos lo valioso que
es su tiempo, por lo que, al completar las preguntas, jle ofrecemos
un 5% de descuento en su proxima compra de nuestras rosas!

¢Le gustaria aprovechar este beneficio?

Desarrollo: En una escala del 1 al 5, donde 5 es muy satisfactorio y 1 es nada
satisfactorio:

¢Como fue su experiencia comprando nuestras rosas?

¢Recibio la atencidn personalizada que esperaba de nuestro equipo?

¢La calidad de las rosas que compré cumpli6 con sus expectativas?

Cierre: Sus respuestas han sido registradas. Recuerde que en su proxima
compra en Terranova recibira un 5% de descuento como
agradecimiento por su tiempo. jGracias por confiar en nosotros!

Que tenga un excelente dia.
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Ejemplo de Call Center Terranova: Buen dia, nombre del cliente, ;como
Ilamada: esta? Le saludamos desde Terranova. Hace 2 semanas realizé una
compra, Y nos gustaria hacerle una breve encuesta. Sabemos lo
valioso que es su tiempo, por lo que, al responder las siguientes
preguntas, recibird un 5% de descuento en su proxima compra.

¢Le gustaria acceder a este beneficio?

Cliente: Buenos dias, si.

Call Center Terranova: En una escala del 1 al 5, donde 5 es muy
satisfactorio y 1 es nada satisfactorio, ;como fue su experiencia
comprando nuestras flores?

Cliente: 5

Call Center Terranova: ¢La atencion de nuestro equipo cumplio
con sus expectativas?

Cliente: 4

Call Center Terranova: ;La calidad de las flores que compro
Ilend sus expectativas?

Cliente: 5

Call Center Terranova: Sus respuestas han sido registradas.
Recuerde que en su préxima compra en Terranova recibird un 5%
de descuento. jGracias por confiar en nosotros! Que tenga un
excelente dia.

Cliente: Igualmente, gracias.

Elaborado por: Autora (2024)
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3.7.2.4 Fase IV Fidelizar
e Implementar programas de fidelizacion para recompensar a los clientes.
Puntos por puntos
Cada vez que un cliente compra rosas y alstroemerias al por mayor, acumulara puntos

que puede canjear por premios.

Objetivo

Incentivar y recompensar a los clientes mayoristas que compran rosas y alstroemerias

regularmente, ofreciéndoles puntos canjeables por premios.
Estructura del programa

Acumulacién de puntos

e Rosas: 2 puntos por cada tallo comprado
o Alstroemerias: 1 punto por cada tallo comprado
« Bonificacidn: 10% extra de puntos en compras superiores a 1000 tallos en una sola

transaccion

Los puntos tendrén una validez de 12 meses desde la fecha de compra.

Tabla 55. Estructura del programa por punto

Niveles de Membresia Beneficios por nivel
Nivel semilla | 0 - 9,999 puntos Nivel semilla | Acceso basico al catalogo
acumulados anualmente de premios
Nivel brote | 10,000 - 49,999 puntos Nivel brote Acceso a premios
acumulados anualmente exclusivos y 5% de
descuento en compras al
por mayor
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Nivel flor 50,000 puntos 0 mas

acumulados anualmente

Nivel flor Acceso a todos los
premios, 10% de
descuento en compras al

por mayor y asesoria

floral gratuita

Elaborado por: Autora (2024)

llustracién 105. Catélogo de premios

300 a 2500 puntos

M

SET DE THERAS DE PODAR
PROFESIONALLS

20000 a 30.000 puntos

o0 i
‘vk*.m~
- SR
'.‘ Possey
LB - -

SISTEMA DE RIEGO AUTOMATICO PARA

INVERNADERO PEOUENO

TERRANOVA

H.000 a 10.000 puntos

KIT DE CUIDADO DE FERTILIZANTES.
SPRAYS. ORGANICOS

S0.000 puntos

SORPRESA

@TERRANOVAECUADOR

Elaborado por: Autora (2024)
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Tabla 56. Promocidn del programa por puntos

Lanzamiento Anunciar el programa a través de:

e Correo electronico directo a clientes mayoristas existentes
e Llamadas personalizadas a los clientes VIP.
e Publicidad en revistas y plataformas especializadas en

floricultura

Material Crear folletos y guias digitales explicando el programa y sus beneficios.

Informativo

Demostraciones | Organizar lives de demostracion de los premios mas atractivos.

Meétricas Clave e Tasa de participacion de clientes mayoristas
e Frecuenciay volumen de compras por cliente

e Tasa de canje de puntos

Encuestas de Realizar encuestas trimestrales para evaluar la satisfaccién con el

Satisfaccion programay recoger sugerencias de mejora.

Actualizaciones | Renovar el catadlogo de premios semestralmente, introduciendo nuevos

del catalogo productos y experiencias basadas en las preferencias de los clientes.

Elaborado por: Autora (2024)

llustracion 106. Tarjeta completa de fidelizacidn por puntos y premio sorpresa
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iConsigue una exp GG IEERITIAF ERY

2 Experiencia’

(
4

\OX /TERRANOVA

iDisfruta y[&E1E

TERRANOVA

P
_}p{\uu comeslliles

9 Calle Olmedo v Bolivar
123. Tabacundo

Elaborado por: Autora (2024)
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Descuentos para clientes frecuentes
Ofrecer descuentos o promociones especiales a los clientes que realizan compras
recurrentes o que alcanzan un cierto volumen de compra.

Objetivo

Recompensar y retener a los clientes que realizan compras frecuentes o de gran

volumen, ofreciéndoles descuentos y promociones especiales escalables.

Basados en la frecuencia de compra y el volumen acumulado en los Gltimos 3 meses:

Tabla 57. Estructura del programa descuentos para clientes frecuentes

Niveles de Membresia

Nivel 3-5 compras 0 $500-$1,499 | 5% de descuento en todas las compras.

Capullo &n compras Acceso a promociones mensuales
exclusivas

Nivel 6-11 compras o $1,500- 7% de descuento en todas las compras

Floreciente 4,999 en compras . .
$ P Acceso a promociones quincenales

exclusivas

Entrega prioritaria

Nivel Jardin | 12+ compras 0 $5,000+ en | 10% de descuento en todas las compras
compras .

P Acceso a promociones semanales
exclusivas

Entrega prioritaria gratuita

Asesor personal de compras

Elaborado por: Autora (2024)
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Tabla 58. Promocion del programa

Lanzamiento

e Campaiia de email marketing a la base de clientes existente
e Anuncios en redes sociales y Google Ads

e Banner prominente en la pagina web de Terranova

Material
Promocional

en Tienda

e Folletos explicativos del programa

e Carteles destacando los beneficios de cada nivel

Programa de

referidos

Ofrecer un bono de descuento a clientes que refieran nuevos miembros al

programa

Métricas

e Tasa de retencion de clientes por nivel
e Incremento en la frecuencia de compra
e Aumento del valor promedio de compra

e ROI del programa de descuentos

Encuestas de

Satisfaccién

Realizar encuestas mensuales a los miembros del programa

Ajustes

Revisar y ajustar los umbrales de niveles y beneficios segun el desempefio

del programay la retroalimentacion de los clientes.

Elaborado por: Autora (2024)

Términos y condiciones

e Los niveles se recalculan cada 6 meses basados en la actividad del cliente.

e Los descuentos no son acumulables con otras promociones, a menos que se

especifique lo contrario.

e Terranova se reserva el derecho de modificar o terminar el programa con un aviso de

30 dias.

e Los beneficios no son transferibles y no pueden ser canjeados por efectivo.
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llustracién 107. Tarjeta completa de fidelizacion por descuentos

@@Sd] ROSAS)
RO -~ 0L

ROSI: 2 )55

TARJETA DE FIDELIDAD

VYV V

Cada 3 compras al mayoreo recibe el 10%

YYVVYV©e

§ terranova_ecuador@gmail.com 0985245577

Elaborado por: Autora (2024)
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Para los clientes que alcanzan un monto minimo de compra mensual o anual,

ofrecerles el beneficio de envio gratuito en sus pedidos.

Objetivo

Incentivar compras frecuentes y de mayor volumen, ofreciendo el beneficio de envio

gratuito a los clientes mas leales.

Tabla 59. Estructura del programa envio gratuito

Niveles de Membresia

Beneficios de Envio Gratuito

Nivel Bronce | Compras mensuales de
$1.000 - $1.999

Nivel Bronce | Envio gratuito en pedidos

superiores a $100

Nivel Plata | Compras mensuales de
$2,000 - $2,999

Nivel Plata Envio gratuito en pedidos

superiores a $75

Nivel Oro Compras mensuales de
$3,500 0 mas

Nivel Oro Envio gratuito en todos
los pedidos, sin minimo

de compra

Elaborado por: Autora (2024)

Puntos para considerar

e El monto de compras se calculard mensualmente, comenzando desde la fecha de la

primera compra del cliente.

e Los clientes accederan automaticamente al nivel correspondiente una vez alcanzado el

monto de compras requerido.

e Los clientes mantendran su nivel durante un afio. Al final de cada periodo, se

reevaluara su nivel basado en las compras del ultimo afio.

Tabla 60. Promocion del programa
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Lanzamiento | Anunciar el programa a través de email marketing, RRSS y en la pagina

web de Terranova.

Visibilidad en | Mostrar el progreso del cliente hacia el siguiente nivel durante el proceso

pagina web de compra en linea.
Metricas e Tasa de conversion a niveles superiores
Clave e Aumento en la frecuencia de compra

e Incremento en el valor promedio del carrito

Encuestas de | Realizar encuestas periodicas para medir la satisfaccion de los clientes

Satisfaccion con el programa

Ajustes Revisar y ajustar los umbrales de niveles y beneficios segun el desempefio

del programay la retroalimentacion de los clientes.

Elaborado por: Autora (2024)

llustracion 108. Tarjeta Oro, plata y bronce de fidelizacion para envios gratuitos

GOLD
¢

Exclusivo COMPRAS .
gratuito en

para clientes x!\‘H NSUALES DI

lealio de $€3 500 © \]‘\K’ todos los
'I'I’I{Il(»\'\l()\"i\ . ® pedidos, sin

minimo de

DE §100 compra

\ Ui /




PLATA

Exclusivo ; ~
| COMPRAS

MENSUALES DE
leales de $2,000 - $2,999
TERRANOVA o

para clientes

COMPRAS + DE $2000

Envio
gratuito en
pedidos
superiores a
$75

BRONCE

Exclusivo

COMPRAS
MENSUALES DE
leales de $1,000 - $1,999

TERRANOVA

COMPRAS + DE $1000

para clientes

@Terranova

Elaborado por: Autora (2024)

Envio
gratuito en
pedidos
superiores a
$100
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3.7.3 Estrategia de alianza con competidor indirecto

e Desarrollar una propuesta de campafia que resalte los beneficios para ambas

marcas
“Terranova y Bloom Flor”
Objetivo de alianza estrategica

Posicionar la alianza TerraBlooms en el mercado de arreglos florales premium,
sostenibles y personalizados, aumentando la participacion del mercado en un 10% y las

ventas en un 15% en el proximo afio.
Estrategia de marca

Crear una identidad de marca que fusione elementos de ambas marcas, simbolizando

la union de rosas, astromelias y girasoles.
Mensaje Clave: Creamos experiencias diferentes con nuestras flores ecuatorianas.

Propuesta de Valor Unica: Arreglos florales personalizados que cuentan historias de flores

de origen sostenible y cuidadosamente seleccionadas.

llustracion 109. Manual corporativo de Terra Blooms

TERRA BLOOMS
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Iconografia

Tipografia

ABCDEFGH

\Decdlc lgll
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Elaborado por: Autora (2024)

Plan de Accion

Lanzamiento de Coleccién Sinfonia

Se desarrollara una linea de arreglos florales en colaboracién con ambas empresas,
incorporando un codigo QR en cada arreglo. Al escanear el cddigo, los clientes podran

conocer la historia de cada variedad de flor de Terranova.



llustracién 110. Linea de arreglos florales

Ly jued
,-bv'

y

PRODUCTO fifl

N I ¥ » S ]
PRODUCTO 12 PRODUCTO 13 =

S I Hos n $yamia
Ramo de rosas y girasoles namo Donita Ramo Dorade

83000

PRODUCTO 4 PRODUCTOQO 15 PRODUCTO f16

Caja Sonrisa Caja Kiss Arvevlalaz

S 38,00 S38,00

PRODUCTO 17 PRODUCTO #8 PRODUCTO 119

Corazon istinguido Corazon Carino Mi otra mirad

S 95,00 835,00 S 00.00

www.terrablooms.com - @terrablooms - 098 333 4189

Elaborado por: Autora (2024)
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Crear packaging eco-amigable de TerraBlooms

llustracion 111. Packaging de TerraBlooms

Elaborado por: Autora (2024)

Tabla 61. Estructura de la campafa de alianza estratégica

Marketing Digital

Contenido en ¢ Videos cortos que muestren el proceso de cultivo sostenible.

Redes Sociales e Challenges en TikTok: #MiSinfoniaFloral invitando a los
usuarios a crear sus propios arreglos.

e En Pinterest disefiar tableros de inspiracion para diferentes
ocasiones y estilos de arreglos.
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Asociaciones
con personas

influyentes

Colaborar con influencers de estilo de vida y decoracion para
crear contenido auténtico con los arreglos.
Organiza un "Influencer Flower Retreat" en las instalaciones de

cultivo.

Marketing por

Campafia de nurturing con tips de cuidado floral e historias

correo detrés de cada tipo de flor.
electronico Ofertas personalizadas basadas en preferencias y ocasiones
especiales de los clientes.
Experiencias Inmersivas
Talleres de Eventos mensuales donde los clientes aprenden a crear arreglos.

Sinfonia Floral

Ruta de la Flor

Tours guiados por los campos de cultivo, finalizando con una

sesion de creacion de arreglos.

Programa de Fidelizacion

Circulo Floral Sistema de puntos por compras que se pueden canjear por flores
0 experiencias.
Acceso exclusivo a nuevas colecciones y eventos especiales.
Camparia de Responsabilidad Social
Flores que Por cada arreglo vendido, plantar una flor en comunidades
Transforman locales.

Colaborar con escuelas para educar sobre la importancia de la

floricultura sostenible.

Elaborado por: Autora (2024)



3.8 Cronograma de actividades

Tabla 62. Actividades mensuales
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Tacticas Enero Febrero

Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre

Estrategia de penetracion en el mercado

PARTE |

Establecer la vision, mision,
definir los valores, y la
propuesta de valor de la
marca alineada con el
desarrollo sostenible.

“Storytelling”

PARTE Il

Disefiar la identidad visual
de “Terranova” logotipo,
tipografia, slogan, Pantone,
papeleria y aplicaciones.

PARTE Il

Crear un catalogo online y
fisico de “Terranova”, con
un codigo QR de los
productos de la floricola.

Disefiar un blog corporativo
y utilizando Keywords.
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Crear perfiles en RRSS
(Google my Business,
Facebook, Skype, Instagram,
correo electrénico, LinkedIn
con mensajes de respuestas
rapidas, bienvenida,
ausencia.

Estrategia de Imbound Marketing

FASE | "Atraer"

Definir contenido de valor
para establecer presencia de
en RRSS.

Disefar artes emocionales
para Facebook, Instagram y
WhatsApp, webinars y
talleres para Skype y
LinkedIn.

Optimizacion del contenido
incluyendo meta
descripciones, hashtags y
etiquetas alt.

Geolocalizacién en Google
business

FASE Il ""Convertir"

Crear una pagina web

interactiva para “Terranova”.

Implementar una ventana
emergente de landing page e
incluir un call to accion de
registro con lead magnet de
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interés para el usuario en la
pagina web.

Disefio de un chatbot en la
pagina web para responder
preguntas frecuentes y guiar
a los clientes en el proceso
de compra.

FASE 11l ""Cierre"

Email Marketing y
telemarketing para preguntar
el nivel de satisfaccion de los
productos e incluir
informacion de la empresa,
promociones y descuentos en
fechas especiales.

FASE IV "Fidelizar"

Implementar fidelizacion
para recompensar a los
clientes.

Estrategia de alianza con competidores existentes

Desarrollar una propuesta de
camparia que resalte los
beneficios para ambas
marcas

Elaborado por: Autora (2024)
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4 CAPITULO IV - Estudio Financiero
4.1 Objetivos
4.1.1 Objetivo General
Estimar un presupuesto de marketing que permita desarrollar las estrategias y tacticas
de la propuesta de un “Plan de Branding Corporativo para la microempresa Terranova”,

partiendo de datos del periodo anterior, de tal manera que no afecte la rentabilidad de esta.

4.1.2 Objetivos Especificos
e Elaborar Estados Financieros proyectados, basados en el porcentaje de crecimiento
deseado con la aplicacion de la propuesta de “Plan de Branding Corporativo”.
e Analizar los diferentes escenarios que reflejen el impacto con la aplicacién de la
propuesta.
e Determinar la tasa del ROI para medir el nivel de rentabilidad.

e Analizar la relacion costo/beneficio de la aplicacidn de la propuesta.



4.2 Presupuesto de Mercadotecnia
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En el presente presupuesto se detalla la inversion anual requerida por cada estrategia y

tacticas que permitiran a la microempresa Terranova tener un mayor posicionamiento en el

mercado.

Tabla 63. Presupuesto de Marketing

Presupuesto de Mercadotecnia ""Terranova'

Estrategia de penetracion en el mercado $450,00 %
Técticas Costo Parcial | Costo Anual Porcentaje
Creacion de la personalidad de la marca. $80,00 $80,00 1,8%
"Storytelling". $30,00 $20,00 0,5%
Creacién de manual de marca $150,00 $150,00 3,5%
Creacién de catalogo online $50,00 $50,00 1,2%
Creacion de un cédigo QR $10,00 $10,00 0,2%
Desarrollo de un blog corporativo $40,00 $40,00 0,9%
Crear perfiles en RRSS (Facebook,
. $30,00 $30,00 0,7%
Instagram, WhatsApp, correo electronico)
Creacion de perfil empresarial en
. $20,00 $20,00 0,5%
LinkedIn
Creacion de perfil empresarial en Skype $20,00 $20,00 0,5%
Creacion de mensajes de bienvenida,
. . $30,00 $30,00 0,7%
ausencia y respuestas rapidas en RRSS.
Estrategia de Inbound Marketing
$2.144,00 %
FASE | ""Atraer"
Tacticas Costo Parcial | Costo Anual | Porcentaje
Aplicacion de Identidad visual
_ $20,00 $240,00 5,5%
corporativa en RRSS
Creacion de un calendario estratégico de
_ $100,00 $100,00 2,3%
contenidos para RRSS
Contenido para Facebook $5,00 $450,00 10,4%
Contenido para Instagram $3,00 $390,00 9,0%
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Contenido para LinkedIn $5,00 $550,00 12,7%
Telemarketing en Skype $2,00 $384,00 8,9%
Geolocalizacion en google my business $30,00 $30,00 0,7%
FASE Il ""Convertir" $178,00 %
Técticas Costo Parcial | Costo Anual | Porcentaje
Creacion de una pagina web $30,00 $30,00 0,7%
Disefio de artes para la pagina web $2,00 $48,00 1,1%
Disefio de una landing page $20,00 $80,00 1,8%
Disefio de un chatbot $20,00 $20,00 0,5%
FASE 111 "Cierre" $288,00 %
Técticas Costo Parcial | Costo Anual | Porcentaje
Atencion personalizada mediante correo
olectrénico $1,50 $288,00 6,7%
FASE IV "Fidelizar" $210,00 %
Técticas Costo Parcial | Costo Anual | Porcentaje
Implementar fidelizacion para
recompensar a los clientes 821000 821000 4.8%
Estrategia de alianza con competidores existentes $1.060,00 %
Técticas Costo Parcial | Costo Anual | Porcentaje
Propuesta de campafia de alianza
estratégica $530,00 $1.060,00 0,24
TOTAL $4.330,00 100,00%

Elaborado por: Autora (2024)

4.3 Estados Financieros

Se presenta el flujo de caja y estados de resultados levantados de la microempresa

“Terranova”, perteneciente del afio 2023.



4.3.1 Flujo de Caja

Tabla 64. Flujo de Caja 2023 de la microempresa “Terranova”
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[ERIANONA

“TERRANOVA”
RUC: 1715275127001

FLUJO DE CAJA

DEL 01 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DEL ANO 2023

(EXPRESADO EN DOLARES)

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto  Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Total
INGRESOS
Ventas $2.428,40  $6.120,21  $5.479,09 $3.371,65 $5.167,13 $4.842,88 $2.689,65 $4.134,11 $1.728,96 $5.681,14 $6.182,31 $4.14460 $51.970,13
(-) Costo de ventas $121,42 $1.000,00 $273,95 $168,58 $1.500,00 $242,14 $134,48  $1.000,00 $86,45 $284,06  $1.800,00 $207,23  $6.818,32
(=) UTILIDAD
BRUTA EN
VENTAS $2.306,98  $5.120,21  $5.205,14 $3.203,07 $3.667,13 $4.600,74 $2.555,17 $3.134,11 $1.642,51 $5.397,08 $4.382,31 $3.937,37 $45.151,81
(-) Gastos
administrativos $1.400,00 $1.330,00 $1.400,00 $1.400,00 $1.420,00 $1.400,00 $1.400,00 $1.415,00 $1.400,00 $1.420,00 $1.400,00 $1.415,00 $16.800,00
(-) Gastos de
ventas - - - - - - - - - - - - -
(-) Gastos
financieros $359,99 $359,99 $359,99 $359,99  $359,99 $359,99 $359,99 $359,99 $359,99 $359,99 $359,99 $359,99  $4.319,88
(=) FLUJO
OPERACIONAL $546,99 $3.430,22  $3.445,15 $1.443,08 $1.887,14 $2.840,75 $795,18 $1.359,12  -$117,48 $3.617,09 $2.622,32 $2.162,38 $24.031,93
Flujo Neto
Acumulado $546,99 $3.430,22  $3.445,15 $1.443,08 $1.887,14 $2.840,75 $795,18 $1.359,12 -$117,48 $3.617,09 $2.622,32 $2.162,38 $24.031,93
SALDOS
ACUMULADOS $546,99 $3.977,21  $7.422,36  $8.865,43 $10.752,57 $13.593,32 $14.388,50 $15.747,62 $15.630,14 $19.247,23 $21.869,55 $24.031,93

Elaborado por: Autora (2024)



4.3.2 Estado de Resultados

Tabla 65. Estados de Resultados 2023 de la microempresa “Terranova”
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[ERIBANCA,
TERRANOVA
RUC: 1715275127001

ESTADO DE RESULTADOS

AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2023
(EXPRESADO EN DOLARES)

INGRESOS

Ventas $51.970,13
Costo de ventas $ 6.818,32
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS $45.151,81
Gastos administrativos $ 16.800,00
Gastos de ventas $ -
UTILIDAD OPERACIONAL $ 28.351,81
Gastos financieros $ 4.319,88
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $24.031,93
Impuesto a la renta $ 60,00
UTILIDAD NETA FINAL $23.971,93

Elaborado por: Autora (2024)

4.4 Estados Financieros Proyectados

4.4.1 Proyeccion de Ventas
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A continuacion, se presenta la proyeccion de ventas para el afio 2024, a partir de los

datos recolectados de 2023, el método que se utilizara es de variacion porcentual.

Tabla 66. Proyeccion de Ventas 2024

PROYECCION DE VENTAS 2024

VARIACION )
MESES  VENTAS 2023 PORCENTUALDE ~ MEDIA 1O YE-CION
VENTAS
Enero $ 2.428,40 $ 3.103.00




225

Febrero $ 6.120,21 152% $ 7.820,39
Marzo $ 5.479,09 -10% $ 7.001,17
Abril $ 3.371,65 -38% $ 4.308,29
Mayo $ 5.167,13 53% $ 6.602,55
Junio  $ 4.842,88 -6% 28% % 6.188,22
Julio $ 2.689,65 -44% $ 3.436,83
Agosto $ 413411 54% $ 5.282,56
Septiembre $ 1.728,96 -58% $ 2.209,26
Octubre $ 5.681,14 229% $ 7.259,35
Noviembre $ 6.182,31 9% $ 7.899,74
Diciembre $ 4.144,60 -33% $ 5.295,96
TOTAL  $51.970,13 28% $ 66.407,32

Elaborado por: Autora (2024)

En base al flujo de caja 2023, se obtuvo una variacién porcentual media de ventas del
28%, con la que se proyecta que la floricola en el 2024 tenga unas ventas estimadas de

$66.407,32.

4.4.2 Ventas proyectadas con el proyecto
Se distribuye del presupuesto de Marketing basados en las estrategias y tacticas

mensuales y estima el 15%, en incremento en ventas para el afio 2024.

Tabla 67. Ventas esperadas para el afio 2024 con proyecto

VENTAS ESPERADAS CON PROYECTO

PORCENTAJE
MESES GASTO PORCE:;ITAJE ESPERADO EN VENTAS
MENSUAL MARKETING VENTAS ESPERADAS
MENSUALES
Enero $ 310,00 7% 15% $ 5.805,36
Febrero $ 570,00 13% 15% $ 8.023,22
Marzo $ 940,00 22% 15% $ 7.182,75
Abril $ 170,00 4% 15% $ 5.730,96
Mayo $ 195,00 5% 15% $ 6.773,79
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Junio $ 165,00 4% 15% $ 6.348,72
Julio $ 170,00 4% 15% $ 4.836,90
Agosto  $ 205,00 5% 15% $ 5.419,56
Septiembre $ 205,00 5% 15% $ 2.266,56
Octubre % 230,00 5% 15% $ 7.447,62
Noviembre $ 939,00 22% 15% $ 8.104,62
Diciembre $ 231,00 5% 15% $ 5.433,31
TOTAL $ 4.330,00 100% $ 73.373,37

Elaborado por: Autora (2024)

Las ventas estimadas para el afio 2024 con la propuesta de plan de branding para la

microempresa Terranova es de $ 73.373, 37.



4.4.3 Flujo de Caja

Tabla 68. Flujo de Caja sin Proyecto
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RUC: 1715275127001

T
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TERIEANOYA
TERRANOVA

FLUJO DE CAJA

DEL 01 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DEL ANO 2024

(EXPRESADO EN DOLARES)

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto  Septiembre  Octubre  Noviembre Diciembre Total
INGRESOS
Ventas $5.048,14 $6.976,71  $6.245,87 $4.983,45 $5.890,25  $5.520,62  $4.206,00  $4.712,66 $1.970,92 $6.476,19 $7.047,50 $4.72462  $63.802,93
Costo de ventas $252.41  $1.139,95 $312,29 $249,17 $1.709,92 $276,03 $210,30 $1.139,95 $98,55 $323,81 $2.051,90 $236,23 $8.000,50
UTILIDAD
BRUTA EN
VENTAS $4.79573  $5.836,76  $5.933,57 $4.734,27 $4.180,33  $5.24459  $3.99570  $3.572,72 $1.872,38 $6.152,38 $4.995,60 $4.48839  $55.802,42
Gastos
administrativos $1.400,00  $1.330,00  $1.400,00 $1.400,00  $1.420,00  $1.400,00  $1.400,00  $1.415,00 $1.400,00 $1.420,00 $1.400,00 $1.415,00  $16.800,00
Gastos de ventas $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
Gastos
financieros $359,99 $359,99 $359,99 $359,99 $359,99 $359,99 $359,99 $359,99 $359,99 $359,99 $359,99 $359,99 $4.319,88
FLUJO
OPERACIONAL $3.03574 $4.146,77  $4.173,58 $2.974,28 $2.400,34  $3.484,60 $2.23571  $1.797,73 $112,39 $4.372,39 $3.235,61 $2.713,40  $34.682,54
FLUJO NETO $3.035,74  $4.146,77  $4.173,58 $2.974,28 $2.400,34  $3.484,60  $2.23571 $1.797,73 $112,39 $4.372,39 $3.235,61 $2.713,40  $34.682,54
Saldos
acumulaos $3.03574 $7.18251 $11.356,10 $14.330,38  $16.730,72 $20.215,32 $22.451,03 $24.248,76  $24.361,14  $28.733,54  $31.969,14  $34.682,54

Elaborado por: Autora (2024)



Tabla 69. Flujo de Caja escenario pesimista
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[ERIEANOA
TERRANOVA
RUC: 1715275127001

FLUJO DE CAJA

DEL 01 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DEL ANO 2024

(EXPRESADO EN DOLARES)

Enero  Febrero  Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto  Septiembre Octubre Noviembre Diciembre  Total

INGRESOS

Ventas $5.552,95 $7.674,38 $6.870,45 $5.481,79 $6.479,27 $6.072,68 $4.626,60 $5.183,93 $2.168,01 $7.123,81 $7.752,25 $5.197,08  $70.183,22
Costo de ventas $277,65 $1.253,94  $343,52 $274,09 $1.880,91  $303,63 $231,33  $1.253,94 $108,40 $356,19 $2.257,09 $259,85 $8.800,55
UTILIDAD BRUTAEN

VENTAS $5.275,30 $6.420,44 $6.526,93 $5.207,70 $4.598,36 $5.769,05 $4.39527  $3.929,99 $2.059,61 $6.767,62 $5.495,16 $4.937,23  $61.382,67
Gastos administrativos $1.400,00 $1.330,00 $1.400,00 $1.400,00 $1.420,00 $1.400,00 $1.400,00 $1.415,00  $1.400,00  $1.420,00  $1.400,00  $1.415,00 $16.800,00
Gastos de ventas $310,00  $570,00 $940,00 $170,00 $195,00 $165,00 $170,00 $205,00 $205,00 $230,00 $939,00 $231,00 $4.330,00
Gastos financieros $359,99  $359,99 $359,99 $359,99 $359,99 $359,99 $359,99 $359,99 $359,99 $359,99 $359,99 $359,99 $4.319,88
FLUJO OPERACIONAL $3.205,31 $4.160,45 $3.826,94 $3.277,71 $2.623,37 $3.844,06 $2.465,28 $1.950,00 $94,62 $4.757,63  $2.796,17 $2.931,24  $35.932,79
FLUJO NETO $3.205,31 $4.160,45 $3.826,94 $3.277,71 $2.623,37 $3.844,06 $2.46528 $1.950,00 $94,62 $4.757,63  $2.796,17 $2.931,24  $35.932,79

$3.205,31 $7.365,76 $11.192,70 $14.470,41 $17.093,79 $20.937,85 $23.403,13 $25.353,13 $25.447,75 $30.205,38 $33.001,55 $35.932,79

Saldos acumulados

Elaborado por: Autora (2024)



Tabla 70. Flujo de Caja escenario esperado
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[ERIEANOA
TERRANOVA
RUC: 1715275127001

FLUJO DE CAJA

DEL 01 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DEL ANO 2024

(EXPRESADO EN DOLARES)

Enero Febrero  Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto  Septiembre Octubre Noviembre Diciembre  Total
INGRESOS
Ventas $5.805,36 $8.023,22 $7.182,75 $5.730,96 $6.773,79 $6.348,72 $4.836,90 $5.41956  $2.266,56  $7.447,62  $8.104,62  $5.43331 $73.373,37
Costo de ventas $290,27 $1.310,94 $359,14  $286,55  $1.96641  $317,44  $24185 $1.31094  $113,33 $372,38  $2.359,69 $271,67  $9.200,58
UTILIDAD BRUTA EN
VENTAS $5.515,09 $6.712,28 $6.823,61 $5.444,41 $4.807,38 $6.031,28 $4.59506 $4.108,62  $2.15323  $7.07524  $5.744,94  $5.161,65 $64.172,79
Gastos administrativos $1.400,00 $1.330,00 $1.400,00 $1.400,00 $1.420,00 $1.400,00 $1.400,00 $1.41500  $1.400,00  $1.420,00  $1.400,00  $1.415,00 $16.800,00
Gastos de ventas $310,00 $570,00  $940,00  $170,00  $19500  $16500  $170,00  $205,00 $205,00 $230,00 $939,00 $231,00  $4.330,00
Gastos financieros $359,99  $359,99  $359,99  $359,99  $359,99  $359,99  $359,99  $359,99 $359,99 $359,99 $359,99 $359,99  $4.319,88
FLUJO OPERACIONAL  $3.44510 $4.452,29 $4.123,62 $3.514,42 $2.832,39 $4.106,29 $2.66507 $2.128,63  $188,24  $5.06525 $3.04595  $3.15566 $38.722,91
FLUJO NETO $3.445,10 $4.452,29 $4.123,62 $3.514,42 $2.832,39 $4.106,29 $2.665,07 $2.128,63 $188,24 $5.065,25  $3.04595  $3.155,66 $38.722,91
Saldos acumulados $3.445,10 $7.897,39 $12.021,01 $15.53543 $18.367,82 $22.474,11 $25.139,18 $27.267,81 $27.456,05 $32.521,30 $35.567,25 $38.722,91

Elaborado por: Autora (2024)



Tabla 71. Flujo de Caja escenario optimista
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[ERIEANOA
TERRANOVA
RUC: 1715275127001

FLUJO DE CAJA

DEL 01 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DEL ANO 2024

(EXPRESADO EN DOLARES)

Enero  Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto  Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Total
INGRESOS
Ventas $6.057,76 $8.372,05 $7.49504 $5.980,13 $7.068,30 $6.624,75 $5.04720 $5.65519  $2.36511  $7.77143  $8.457,00  $5.669,54 $76.563,51
Costo de ventas $302,89 $1.367,94 $374,75  $299,01  $2.051,90 $33124  $25236  $1.367,94  $118,26 $388,57  $2.462,28 $283,48  $9.600,61
UTILIDAD BRUTA EN
VENTAS $5.754,88 $7.004,12 $7.120,29 $5.681,13 $5.016,40 $6.29351 $4.794,84 $4.287,26  $2.246,85  $7.382,86  $5.994,72  $5.386,07 $66.962,91
Gastos administrativos $1.400,00 $1.330,00 $1.400,00 $1.400,00 $1.420,00 $1.400,00 $1.400,00 $1.41500  $1.400,00  $1.420,00  $1.400,00  $1.415,00 $16.800,00
Gastos de ventas $310,00  $570,00  $940,00  $170,00  $19500  $16500  $170,00  $205,00 $205,00 $230,00 $939,00 $231,00  $4.330,00
Gastos financieros $359,99  $359,99  $359,99  $359,99  $359,99  $359,99  $359,99  $359,99 $359,99 $359,99 $359,99 $359,99  $4.319,88
FLUJO OPERACIONAL  $3684,89 $4.74413 $4.42030 $3.751,14 $3.04141 $4.36852 $2.864,85 $2.30727  $281,86  $5.37287 $3.29573  $3.380,08 $41.513,03
FLUJO NETO $3.684,89 $4.744,13 $4.420,30 $3.751,14 $3.041,41 $4.368,52 $2.864,85 $2.307,27 $281,86 $5.372,87  $3.295,73  $3.380,08 $41.513,03
Saldos acumulados $3.684,89 $8.429,01 $12.849,31 $16.600,45 $19.641,85 $24.010,37 $26.87523 $29.182,49 $29.464,35 $34.837,23 $38.132,95 $41.513,03

Elaborado por: Autora (2024)
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4.4.4 Comparaciones de Flujos de Caja
Se presenta los diferentes flujos de caja con y sin la aplicacion del plan de branding

corporativo, se considera lo siguiente:

Tabla 72. Comparacién de Flujo de Caja

Detalle Sin proyecto  Con proyecto  Variacion  Incremento
Ventas $63.802,93 $73.373,37  $9.570,44 15,00 %
Flujo de caja anual $34.682,54 $38.722,91  $4.040,36 11,65 %

Elaborado por: Autora (2024)

En la microempresa Terranova, se aprecia un incremento en sus ventas del 15 %, es
decir $73.373,37 anuales, aplicando el Plan de Branding Corporativo. Ademas; existird un

crecimiento notable en el flujo de caja del 11,65%, que refleja 34.682,54 al afio.

4.4.5 Estados de Resultados
A continuacion, se presenta el Estado de Resultados proyectado para el afio 2024, con

la aplicacion en diferentes escenarios.

Tabla 73. Estado de Resultados 2024 sin proyecto
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[ERIEANCA,
TERRANOVA
RUC: 1715275127001

ESTADO DE RESULTADOS

AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2024
(EXPRESADO EN DOLARES)

INGRESOS

Ventas $63.802,93
Costo de ventas $8.000,50
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS $55.802,42
Gastos administrativos $16.800,00

Gastos de ventas
UTILIDAD OPERACIONAL $39.002,42
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Gastos financieros $4.319,88
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $34.682,54
Impuesto a la renta $7.630,16
UTILIDAD NETA FINAL $27.052,38

Elaborado por: Autora (2024)

Tabla 74. Estado de Resultados escenario pesimista

:;-ﬁ-;r;
e I-_.___/’

[EREANCYA,
TERRANOVA
RUC: 1715275127001

ESTADO DE RESULTADOS

AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2024
(EXPRESADO EN DOLARES)

INGRESOS

Ventas $ 70.183,22
Costo de ventas $ 8.800,55
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS $ 61.382,67
Gastos administrativos $ 16.800,00
Gastos de ventas $  4.330,00
UTILIDAD OPERACIONAL $ 40.252,67
Gastos financieros $ 4.319,88
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $ 35.932,79
Impuesto a la renta $ 7.90521
UTILIDAD NETA FINAL $ 28.027,57

Elaborado por: Autora (2024)
Tabla 75. Estado de Resultados escenario esperado
N
ERAVONA
TERRANOVA
RUC: 1715275127001
ESTADO DE RESULTADOS
AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2024
(EXPRESADO EN DOLARES)

INGRESOS

Ventas $ 73.373,37
Costo de ventas $  9.200,58

UTILIDAD BRUTA EN VENTAS $ 64.172,79




Gastos administrativos $ 16.800,00
Gastos de ventas $  4.330,00
UTILIDAD OPERACIONAL $ 43.042,79
Gastos financieros $ 4.319,88
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $ 38.722,91
Impuesto a la renta $ 851904
UTILIDAD NETA FINAL $ 30.203,87
Elaborado por: Autora (2024)
Tabla 76. Estado de Resultados escenario optimista
N
ERAVONA
TERRANOVA
RUC: 1715275127001
ESTADO DE RESULTADOS
AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2024
(EXPRESADO EN DOLARES)

INGRESOS

Ventas $ 76.563,51
Costo de ventas $ 9.600,61
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS $ 66.962,91
Gastos administrativos $ 16.800,00
Gastos de ventas

UTILIDAD OPERACIONAL $ 50.162,91
Gastos financieros $ 4.319,88
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $ 45.843,03
Impuesto a la renta $ 10.085,47
UTILIDAD NETA FINAL $ 35.757,56

Elaborado por: Autora (2024)
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A continuacion, se presenta el Estado de Resultados proyectado para el afio 2024, con

la aplicacion en diferentes escenarios

Tabla 77. Estado de Resultados 2024 en diferentes escenarios

T
ROV
TERRANOVA
RUC: 1715275127001




ESTADO DE RESULTADOS

AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2024
(EXPRESADO EN DOLARES)

Pesimista Esperado Optimista
INGRESOS
Ventas $70.183,22 $73.373,37 $76.563,51
Costo de ventas $8.800,55 $9.200,58 $9.600,61
UTILIDAD BRUTA EN
VENTAS $61.382,67 $64.172,79 $66.962,91
Gastos administrativos $16.800,00 $16.800,00 $16.800,00
Gastos de ventas $4.330,00 $4.330,00 $0,00
UTILIDAD
OPERACIONAL $40.252,67 $43.042,79 $50.162,91
Gastos financieros $4.319,88 $4.319,88 $4.319,88
UTILIDAD ANTES DE
IMPUESTOS $35.932,79 $38.722,91 $45.843,03
Impuesto a la renta $7.905,21 $8.519,04 $10.085,47
UTILIDAD NETA $28.027,57 $30.203,87 $35.757,56

FINAL

Elaborado por: Autora (2024)

En el escenario esperado se estima la utilidad neta de $30.203,87 para el 2024.

4.4.6 Analisis de estado de resultados

Tabla 78. Comparacion de Estado de Resultados en diferentes escenarios

Concepto Utilidad Neta Incremento
Sin proyecto
$ 27.052,38
Con proyecto
Pesimista $ 28.027,57 3,60%
Esperado $ 30.203,87 11,65%
Optimista $ 35.757,56 32,18%

Elaborado por: Autora (2024)
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Los diferentes escenarios proyectados indican un aumento del 3,60% y de 11,65% en

los distintos escenarios.
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4.4.7 Comparacion de Estados de Resultados

Tabla 79. Comparacion de Estado de Resultados con y sin proyecto

Detalle Sin proyecto Con proyecto Variacion Incremento

Utilidad neta $27.052,38  $30.203,87 $3.151,48 11,65%

Elaborado por: Autora (2024)

La propuesta del Plan de Branding Corporativo para la microempresa Terranova
representa un incremento de 11,65% en el resultado de Estado de Resultado, es decir de
$3.151,48. Este crecimiento se atribuye a caracteristicas del posicionamiento de la floricola,
para cumplir el objetivo requiere de una inversién inicial, hay que tomar en cuenta que este

proceso es de largo plazo.

4.5 Evaluacion de Escenarios
El anélisis de distintos escenarios permite conocer el nivel de impacto que tendréa al

aplicar la propuesta de Plan de Branding Corporativo para la microempresa Terranova.



Tabla 80. Evaluacion de escenarios segun factores del entorno
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Escenarios
Pesimista Esperado Optimista
e Ingreso de e Posicionar ala e Lafloricola
nuevos microempresa logra
entrantes al ante la posicionarse
mercado competencia. como una de
las mejores.
e Estabilidad e Estabilidad
e Inestabilidad politica politica
politica e Incremento de e Incremento de
Factores del e Reduccion de ventas a nivel ventas a nivel
Entorno ventas en todo nacional internacional.
el afo. e Construccion de e Aplicacion del
e Dependencia de un plan de plan de
acuerdos branding como branding
internacionales. estrategia de corporativo.
e Crecimiento del posicionamiento. e Crecimiento
3,60% en e Crecimiento del del 32,18% en
comparacion 11,65% de los los ingresos
con los ingresos ingresos de del prondstico
del prondstico Terranova. de ventas
de ventas esperadas.
esperado.
Con $70.183,22 $73.373,37 $76.563,51
proyecto
4% 12% 33%
Sin $63.802,93
proyecto

Elaborado por: Autora (2024)

4.6 Indicadores del presupuesto

El porcentaje del presupuesto asignado al plan de branding se calcula en base a las

proyecciones de ventas para el 2024.

Tabla 81. Indicadores del presupuesto
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Indicadores del presupuesto

Ventas estimadas Afio 2024  $ 73.373,37
Costo propuesto de

marketing $ 4.330,00
Porcentaje 5,90%

Elaborado por: Autora (2024)

El presupuesto de marketing asignado a la floricola equivale al 5,90% de sus ventas

totales.

4.7 ROI de Marketing

. Utilidad — Inversion de marketing
ROI de Marketing =

Inversion de marketing

ROI de Marketing = $ 30.203,87 - $ 4.330,00
$ 4.330,00

ROI de Marketing = $5,97

Por cada ddlar invertido en marketing, se estima obtener una ganancia de $5,97

indicando que el proyecto es viable.

4.8 Andlisis de Costo Beneficio

Flujo generado por el provecto
Ra.zénCosto/Beneﬁcio:E )79 P o)

Inversion de marketing

Razon Costo / Beneficio = $ 38.722,91
$ 4.330,00
Razén Costo / Beneficio = 8,94

El anélisis de rentabilidad indica que la propuesta es viable, ya que el beneficio

obtenido supera la inversion.
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Conclusiones

¢ El diagndstico del entorno interno y externo de Terranova, realizado con herramientas
como el diagrama de Ishikawa, PEST-A, las Cinco Fuerzas de Porter y la Cadena de
Valor, permitié una vision clara de su situacion actual. El anélisis FODA posiciona a la
empresa en el cuadrante V, lo que sugiere implementar una estrategia de conservacion y
mantenimiento, a pesar de su trayectoria en la produccion de rosas, Terranova enfrenta
una limitacién por la ausencia de un departamento de marketing que gestione las
herramientas de comunicacién y promocién, afectando su posicionamiento en el mercado
restringiendo su capacidad de crecimiento.

e El estudio de mercado fundamenta una alta demanda de productos floricolas de calidad,
especialmente en el segmento de las rosas. Aunque Terranova se enfrenta a una intensa
competencia de empresas mejor posicionadas, su reputacion por la calidad de sus
productos le otorga un potencial para expandirse en los mercados locales y nacionales.
Asimismo, se identifican elementos clave como el segmento de mercado, las preferencias
de compra, colores corporativos de referencia, un nombre memorable, el disefio de un
logotipo, una propuesta de valor y un eslogan alineado a la marca.

e Lapropuesta de un plan de branding corporativo presenta estrategias y tacticas disefiadas
para fortalecer el posicionamiento de la marca en el mercado. La implementacion de una
identidad visual coherente y la creacion de perfiles en redes sociales son pasos esenciales
para posicionar a Terranova como una marca reconocida por su compromiso con la
sostenibilidad y la calidad organica de sus productos.

e El andlisis financiero indica que el plan de branding corporativo es viable y tiene el
potencial de aumentar las ventas y mejorar el posicionamiento de la empresa. Se
proyecta un crecimiento en los ingresos, especialmente en escenarios optimistas, lo que

respalda la inversion en las estrategias de marketing propuestas.
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Recomendaciones

e Es importante implementar un departamento de marketing y comunicacion que utilice
estrategias de branding para mejorar la visibilidad de la marca y fortalecer su presencia
en el mercado. De esta forma, Terranova podré capitalizar las oportunidades de
crecimiento, construir relaciones de confianza con los clientes y consolidar su
posicionamiento como una opcion preferida en la mente de los consumidores.

e Para capitalizar como oportunidad la demanda, Terranova debe diversificar su oferta,
incluyendo productos como alstroemerias, y enfocarse en crear una identidad visual
moderna y coherente. Ademas, debe reforzar su presencia digital mediante la creacion de
contenido atractivo y la interaccion directa con los consumidores.

e Para que Terranova logre los objetivos establecidos, es importante implementar las
estrategias propuestas, priorizando la construccion de una identidad de marca, el uso del
storytelling para conectar emocionalmente con los consumidores destacando su historia y
valores, y el desarrollo de su presencia digital a través de redes sociales y un sitio web.
Asimismo, es fundamental realizar un seguimiento continuo del retorno sobre la
inversion (ROI) y ajustar las tacticas segun sea necesario para maximizar los resultados.

e Se sugiere implementar todas las estrategias propuestas en el plan financiero, ya que no
solo mejoraran las ventas, sino que también contribuirén a la rentabilidad y liquidez de la
empresa. Ademas, es importante realizar evaluaciones periddicas de los indicadores
financieros para garantizar que las proyecciones se mantengan en linea con los resultados

esperados.
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ANexos

Ficha de Observacién

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
Facultad de Ciencias Administrativas y Economicas
CARRERA DE MERCADOTECNIA
FICHA DE OBSERVACION

Auditoria Digital

Objetivo:
Datos Técnicos
Investigador: Fecha:
Empresa: Hora:
Parametros: Medio:
IDENTIDAD VISUAL
Brand vision
Indicadores: Bueno | Regular | Ineficiente | Observacion
Misién
Vision
Objetivos Estratégicos
La gestion de marca es
responsable de su
posicionamiento en el mercado.
Su propuesta de valor destaca de
manera significativa con sus
clientes.
REDES SOCIALES
Identidad
Atributo Emocién Bueno | Regular Ineficiente | Observacion
Transparencia Tranquilidad
Cumplimiento Satisfaccion
Solvencia Admiracion
Empatia Seguridad
Personal Optimismo
Infraestructura Confort
Tiempo de Alivio
espera
Tecnologia Entusiasmo
Cobertura Interés
Propuesta de valor
Manual de imagen
Imbound Branding
Branded content
Storytelling
Péagina web
Evaluacion Si No
Tiene pagina web
Tiene trafico organico que
direccione a la pagina web.
Cuenta con un promedio
adecuado de visitas.
Cuenta con informacién
importante
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La pégina tiene contenido de
valor

Destaca el logo de la empresa.

En las resefias por parte del
cliente reflejan la propuesta de
valor de la empresa.

Cuenta con una seccién en donde
se puede visualizar sus productos

Redes sociales

Evaluacién

Si

No

Tiene redes sociales

Cuenta con informacién
importante de la empresa.

Tiene un nmero considerable de
seguidores

En todas sus publicaciones
destacan el logo de la empresa.

Sus publicaciones tienen
concordancia con la paleta de
colores de la empresa.

Realizan campafias sociales en
beneficio a su comunidad.

Cuenta con un gran alcance en las
publicaciones

La empresa da respuestas
efectivas




