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RESUMEN EJECUTIVO

El emprendimiento familiar “Plantas y Decoraciones” enfrenta una disminucion del 35%
en sus ventas, causada por el aumento de la competencia y una nula presencia digital. El
objetivo general de este trabajo fue disefiar un plan de marketing omnicanal centrado en
el cliente para mejorar la captacion y fidelizacion, considerando las restricciones de bajo
presupuesto y conocimiento técnico. Se aplico un disefio metodoldgico no experimental,

de corte transversal, con un alcance exploratorio-descriptivo y un enfoque mixto.

La muestra estuvo compuesta por 280 individuos, entre clientes actuales y potenciales, a
quienes se les aplicaron encuestas y entrevistas. Como resultado principal, se
identificaron tres segmentos de clientes con necesidades y preferencias de canal distintas,
lo que permiti6 disefiar tacticas personalizadas para cada uno. Ademas, se concluyd que
la estrategia ommicanal propuesta es financieramente viable, con un retorno de la

inversion (ROI) proyectado de 7,85.

El principal aporte del trabajo es un plan tactico, escalable y de bajo costo que permite a
un negocio tradicional capitalizar su fortaleza en el trato personalizado y extenderla al

entorno digital para competir eficazmente en el mercado actual.



INTRODUCCION

La importancia de este trabajo de titulacion radica en la construccion de un plan de
marketing omnicanal disefiado especificamente para un emprendimiento familiar
tradicional, Plantas y Decoraciones, con el fin de fortalecer su competitividad en un
mercado local cada vez mas saturado. La investigacion aborda la necesidad critica de las
pequetias empresas de adaptarse a la era digital, integrando sus fortalezas y el
conocimiento profundo del producto, con las herramientas tecnoldgicas actuales para

mejorar la captacion y fidelizacion de clientes.

El origen de la investigacion surge de la problematica identificada en el negocio: una
significativa disminucion del 35% en sus ventas durante los tltimos dos afios (Sotalin,
2025), directamente relacionada con el aumento de la competencia en la parroquia de
Nayon y la ausencia total de presencia digital por parte de la empresa. La causa raiz del
problema es la falta de una estrategia de marketing omnicanal que permita al

emprendimiento conectar de manera coherente sus canales fisicos con los digitales.

Con estos antecedentes, el objetivo general de la investigacion fue disefiar un plan de
marketing omnicanal centrado en el cliente para el emprendimiento, que permita mejorar
la captacion y fidelizacion de clientes, considerando las restricciones de bajo presupuesto
y limitado conocimiento técnico. Para lograrlo, se plantearon los siguientes objetivos
especificos: realizar un diagndstico situacional del entorno y del negocio; identificar
oportunidades de mejora en los puntos de contacto con el cliente desde una perspectiva
omnicanal; formular una estrategia omnicanal que integre los canales fisicos y digitales;

y disefiar un plan tactico con métricas para evaluar su impacto.

El alcance del trabajo fue descriptivo y se enfoca en los campos del marketing omnicanal,
el marketing relacional y el marketing digital, aplicando estas disciplinas al caso
especifico de un emprendimiento en el sector de la jardineria en Nayon. La principal
limitacion del estudio fue la ausencia de datos estructurados sobre la base de clientes del
negocio, lo que requirié asumir una poblacion infinita para el célculo de la muestra y

emplear un muestreo no probabilistico por conveniencia.

Para el desarrollo de la investigacion, se empled un disefio metodoldgico mixto, de tipo
exploratorio y descriptivo, con un enfoque no experimental y de corte transversal. Las

técnicas de recoleccion de informacion incluyeron investigacion documental, entrevistas
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a profundidad con los propietarios y la aplicacion de encuestas a clientes actuales y
potenciales. Los datos recolectados fueron procesados mediante estadistica descriptiva 'y

analisis cualitativo para fundamentar el diagnéstico y la propuesta estratégica.
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1 Diagnostico Situacional Y Analisis Del Entorno Competitivo

1.1 Marco tedrico

1.1.1 Definicion de andalisis situacional.

Segun Kotler y Armstrong (2013), la gestion del marketing inicia con un analisis
situacional integral de la empresa, el cual implica evaluar datos actualizados sobre su
contexto interno y externo. Este diagndstico es fundamental para sustentar decisiones
estratégicas que mejoren la eficacia y eficiencia organizacional (Kotler & Armstrong,
2013).

En cuanto al analisis interno, Hitt et al. (2019) lo definen como un proceso sistematico
para evaluar recursos, capacidades y competencias clave de una organizacion, con el
fin de identificar fortalezas (recursos valiosos o habilidades distintivas) y debilidades
(limitaciones o desventajas competitivas). Como sefala Grant (2016), este analisis
busca responder: “;Cuales son nuestros activos y habilidades clave, y en qué somos

vulnerables?” (p. 45).

1.1.2 Beneficios y ventajas de realizar analisis situacional.

El andlisis situacional se presenta como una herramienta esencial para la gestion
estratégica. Segin Kotler y Armstrong (2013), este proceso inicia con una evaluacion
integral del entorno interno y externo de la organizacion, lo que permite fundamentar
decisiones orientadas a mejorar su eficacia y eficiencia. En este contexto, Rodriguez
(2023) distingue entre el microentorno, donde la empresa puede ejercer influencia
directa, y el macroentorno, compuesto por factores externos fuera de su control.
Complementariamente, el analisis interno, definido por Hitt et al. (2019), evalua
recursos y capacidades organizacionales para identificar fortalezas y debilidades,
respondiendo a la pregunta clave: “;Cudles son nuestros activos y habilidades clave,

v en qué somos vulnerables?” (Grant, 2016, p. 45).

1.1.3 Andlisis externo

Respecto al entorno externo, Rodriguez (2023) distingue entre el microentorno
(fuerzas sobre las que la empresa puede influir directamente) y el macroentorno

(factores externos fuera de su control, como tendencias econdmicas o politicas).

1.1.3.1 Macroentorno
Para la evaluacién del andlisis situacional del marco entorno de la empresa, se

utilizaran herramientas como la matriz de oportunidades y amenazas que nos daran
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una vision del entorno externo de la empresa, también se utilizara el anélisis PESTEL
ya que busca identificar los elementos mas importantes que rodean a un negocio.
Para Ortega (2025), llevar a cabo un anélisis de oportunidades y amenazas es un paso
muy importante que reduce significativamente la tasa de fracaso al lanzar un nuevo
proyecto. A través de ella, se abordan los puntos débiles y se comprenden y atienden
las amenazas.

En consonancia con Raeburn (2024), las oportunidades son el resultado de las
fortalezas y las debilidades, junto con cualquier iniciativa externa que te colocara en
una posicion competitiva mas solida. Podria ser cualquier cosa, debilidades que
quisieras mejorar o areas que no se hubieran identificado en las primeras dos etapas
del analisis.

Conforme a Raeburn (2024), Las amenazas se refieren a las dreas que tienen el
potencial de causar problemas. Difieren de las debilidades en que las amenazas son
externas y, por lo general, estan fuera de nuestro control. Pueden ser eventos como la
pandemia o un cambio en el panorama competitivo.

Para Narvéaez (2024) Un andlisis PEST (politicos, econdmicos, sociales, tecnologicos
y ambientales). Es una herramienta que permite a las organizaciones descubrir y
evaluar los factores que pueden afectar el negocio en el presente y en el futuro.

Para Fuente (2022), el analisis politico ya sea a nivel local, regional, nacional e
internacional afectan de forma clara a las organizaciones empresariales debido a la
repercusion de las decisiones que adopten en ese momento o en el futuro. Por tanto,
constituyen un factor de oportunidad o riesgo que se ha de analizar de forma detallada.
Segun Fuente (2022), los factores econémicos consisten en analizar las cuestiones
econOmicas actuales y futuras que nos pueden afectar en la ejecucion de nuestra
estrategia. Los factores socios-culturales son mucho mas importantes de lo que
pueda parecer a priori. Estos se deben a que provocan cambios de comportamiento,
modas y tendencias en las personas.

De acuerdo con Fuente (2022), el entorno tecnoldégico es uno de los mas complejos
de analizar ya que, aunque siempre ha existido el cambio tecnolédgico, en las tltimas
décadas se ha acelerado hasta alcanzar niveles de crecimiento exponencial. Y por
ultimo los factores ecolégicos estan relacionados tanto con la conciencia social de los
consumidores como con las politicas publicas adoptadas por las organizaciones con

el objetivo de proteger el medioambiente y el planeta que habitamos.
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Para la evaluacion de los factores internos se utilizara la Matriz de Evaluacion de

Factores Externos

Es una herramienta de diagndstico que nos sirve principalmente para conocer y evaluar
aquellos aspectos externos que pueden afectar al crecimiento de un negocio, marca u

organizacion. (Gestion Media Diamond, 2022)

Basada en los trabajos de Rosas (2019), la matriz MEFE (Tabla 1) evalua factores del
macroentorno. Se identifican dichos factores y se les asigna un valor de impacto,
calificando las amenazas entre -3 y -1 (de considerable a limitada) y las oportunidades
entre 1 y 3 (de limitada a considerable). Esto resulta en una valoracion estratégica que

prioriza las amenazas y oportunidades mas importantes.

Tabla 1.Modelo Matriz MEFE

Descripcion del factor Calificacion

+1 oportunidad leve

+2 oportunidad moderada
+3 oportunidadimportante
-1 amenaza leve

-2 amenaza moderada

-3 amenaza importante

Entorno Politico

Factor 1 -3a-lola3
Factor 2 -3a-lola3
Factor 3 -3a-lola3

Entorno Econdémico

Factor 1 -3a-lola3

Entorno social

Factor 1 -3a-lola3

Entorno Tecnoldégico

Factor 1 -3a-lola3
Entorno Ambiental
Factor 1 -3a-lola3

Fuente: (Rosas, 2019)
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Este enfoque permite identificar oportunidades y amenazas clave para Plantas y
Decoraciones, como las tendencias socioculturales hacia la decoracidén sostenible o la
competencia local, fundamentales para disefiar una estrategia omnicanal que aproveche

su ventaja en trato personalizado y supere limitaciones digitales.

1.1.3.2 Microentorno
Analisis microentorno

Para el anélisis del microentorno y hay instrumentos que van a ser de mucha utilidad para

la observacion que se debe de hacer a los competidores las 5 fuerzas de Porter

Por tanto, aplicar las 5 fuerzas de Porter es de vital importancia para las empresas, dado
que ayuda a comprender el estado de la competencia dentro de una industria,
identificando las fuentes de presidn competitiva, las potenciales amenazas y las
oportunidades para diferenciarse. (5 Fuerzas de Porter: Cudles Son y Para Qué Sirven,

2025)
Amenaza de nuevos competidores

Una de las 5 fuerzas de Porter es la amenaza real que existe, en cualquier negocio de
cualquier sector, de que entren nuevos competidores. Cuando existe una posibilidad de
acceso a las materias primas, la oferta aumenta y da lugar a que mas negocios se adentren

en el sector.

Por ello es importante consolidarse y asi conseguir ventajas sobre la competencia gracias
a la especializacion de los procesos de trabajo o al dominio de los diferentes canales de

distribucion. (5 Fuerzas de Porter: Modelo, Ejemplos y Analisis, 2024)
Poder de negociacion con los proveedores

El analisis de las 5 fuerzas de Porter tiene en cuenta el poder de negociacion con los
proveedores. Esto sucede cuando el nivel de demanda, por parte de los consumidores, es
mucho mayor que la oferta que existe en el mercado. Si esto es asi, los proveedores
podrian aumentar el precio final de los productos. Aplicando este analisis se puede saber
cual es el poder que tiene un proveedor y cudl es su capacidad para aumentar precios. (5

Fuerzas de Porter: Modelo, Ejemplos y Analisis, 2024)
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Poder de negociacion de los consumidores

El analisis del poder de negociacion de los consumidores es, también, fundamental. Pues
determina cudl es el poder que tienen €stos para exigir o imponer condiciones sobre
diferentes aspectos de los productos o servicios. (5 Fuerzas de Porter: Modelo, Ejemplos

v Analisis, 2024)
Amenaza de nuevos productos

Cuando aparecen nuevos productos que son sustitutivos a los que el negocio esta
ofreciendo, puede ser el inicio del declive de los precios. Gracias a las 5 fuerzas de Porter
podremos averiguar cudles son las estrategias de las empresas que lanzan nuevos
productos y como poder contrarrestarlas. (5 Fuerzas de Porter: Modelo, Ejemplos y

Analisis, 2024)
La competitividad

El analisis de todas las fuerzas anteriores da paso, definitivamente, a la quinta. Que es la

competitividad entre los diferentes negocios que se desarrollan en un mismo sector.

La competitividad influye en todos los sentidos: en la calidad, en el precio, en el
marketing y en las estrategias que hay que crear para innovar y destacar sobre el resto. (5

Fuerzas de Porter: Modelo, Ejemplos y Andlisis, 2024)

Con el objetivo de analizar el entorno competitivo, la Tabla 2 presenta una adaptacion del
modelo de las cinco fuerzas de Porter, basada en la propuesta de Rosas (2019). Este
enfoque implica identificar los elementos que influyen en cada una de las fuerzas y
asignarles un nivel de impacto en una escala del 1 al 5, siendo 1 un impacto bajo y 5 uno
alto. Posteriormente, se calcula un promedio que permite determinar el grado de atractivo
de la industria: cuanto mas cercano a 1, menor sera su atractivo; y cuanto mas proximo a

5, mayor sera.
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Tabla 2. Modelo Matriz 5 fuerzas de Porter

Fuerzas Competitivas Nivel de Impacto
Rivalidad entre empresa

Factor 1 1-5
Factor 2 1-5
Factor 3 1-5

Nivel de rivalidad competitiva en el mercado

Promedio 1-5

Nuevos competidores

Factor 1

1-5

Facilidad de ingreso al mercado de nuevos competidores

Promedio 1-5

Productos sustitutos

Factor 1

1-5

Nivel de impacto de los productos sustitutos en el mercado

Promedio 1-5

Capacidad negociadora de proveedores

Factor 1

1-5

Nivel de incidencia de proveedores sobre atractivo de

mercado

Promedio 1-5

Capacidad negociadora de los clientes

Factor 1

1-5

Nivel de incidencia de clientes sobre atractivo de mercado

Promedio 1-5

NIVEL DE ATRACTIVO DEL MERCADO

Promedio de las fuerzas

Fuente: (Rosas, 2019)

estrategias propias que fortalezcan la presencia digital.
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Analisis de competencia en redes sociales Benchmarking Marketing

El benchmarking en redes sociales es una metodologia sistematica que permite evaluar el
desempefio digital de los competidores directos e indirectos, identificando buenas
practicas, estrategias efectivas y oportunidades de mejora en la gestion de contenidos,
interaccion con audiencias y uso de herramientas digitales (Sara, 2020). Segun Chaffey y
Ellis-Chadwick (2019), este enfoque facilita la comparacion cuantitativa y cualitativa de

métricas clave, como engagement, frecuencia de publicacion y creatividad, para adaptar



Pasos para realizar una investigacion de benchmarking:

Para Metricool ES (2024), implementar un plan de benchmarking en redes sociales, el
primer paso consiste en definir el alcance y los competidores a analizar. Esto incluye
identificar tanto a actores directos (aquellos que ofrecen productos o servicios similares
en el mismo mercado geografico) como indirectos (negocios de sectores afines o con

audiencias superpuestas que destacan por su innovacion digital).

Posteriormente segin Metricool ES (2024), se seleccionan métricas relevantes:
cuantitativas (numero de seguidores, tasa de crecimiento, porcentaje de engagement,
horarios de publicacién) y cualitativas (tono de comunicacion, tipos de contenido
dominantes —educativo, promocional, emocional—, creatividad en el disefio y respuesta
a comentarios). Plataformas como Meta Business Suite, Hootsuite o SEMrush facilitan la
recopilacion estructurada de estos datos, mientras que el analisis manual de publicaciones
y estrategias de competidores aporta insights sobre su posicionamiento y conexion con la

audiencia.

El tercer paso es crea matrices comparativas con variables como plataformas usadas,
frecuencia de publicacion, formatos de contenido (ej.: videos, carruseles) y técticas
promocionales (descuentos, colaboraciones). Esto revela patrones del sector y vacios

explotables. (Metricool ES, 2024)

La Tabla 3 Resumen las matrices resumen las comparativas:

19



Tabla 3. Analisis de la competencia

Red Social
(Instagram,
Facebook,
Tik tok

INTERACCIONES ORGANICAS

FRECUENCIA
PUBLICACION
DIARIA

FRECUENCIA
PUBLICACIO
N MENSUAL

¢ Quién
publica
mas?

De
quién
es el
mejor
post?

COMPETIDOR

CUENTA
INSTAGRAM

NUMERO
SEGUIDORES

Engagement

gusta

Comentarios

Comentarios

Competidor 1

Competidor 2
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El Cuarto paso tras recopilar y contrastar la informacion, el analisis de brechas se enfoca
en determinar donde la empresa evaluada puede superar a sus competidores o replicar sus
aciertos. Este paso requiere priorizar acciones segin recursos disponibles. (Metricool ES

,2024)

Para finalizar segin Metricool ES (2024), la implementaciéon del benchmarking debe
alinearse con los objetivos estratégicos del negocio, ya sea aumentar la visibilidad,
mejorar la percepcion de marca o impulsar ventas. La integracion de hallazgos en un
calendario editorial con fechas, temas y formatos definidos garantiza coherencia, mientras

que pruebas A/B de contenido permiten refinar tacticas.

1.1.4 Analisis interno

La herramienta que se utilizara es la matriz de fortalezas y debilidades. La sigla F
conforme a la definicion Raeburn (2024), hacen referencia a las iniciativas internas que
funcionan bien. Se podrian comparar con otras iniciativas o con un costado competitivo
externo. Al analizar estas areas puedes entender qué es lo que ya funciona. Entonces,
puedes aplicar esas técnicas que sabes que funcionan bien las fortalezas en otras areas

que pueden necesitar un refuerzo extra como la mejora de la eficiencia del equipo.

De acuerdo con Raeburn (2024), las debilidades se refieren a las iniciativas internas que
no funcionan como es debido. Es una buena idea analizar las fortalezas antes que las

debilidades para generar referencias de lo que significan el éxito y el fracaso.

Segun Muente (2021), La matriz EFI, conocida también como MEFI, son las siglas de
Matriz de Evaluacion de Factores Internos. Una herramienta que permite realizar una
auditoria interna y asi entender las fortalezas y debilidades de una empresa o de alguna

de sus areas funcionales.

La Tabla 4 muestra el formato utilizado para evaluar el entorno interno de la empresa,

en
la primera columna se enlistan los factores claves internos que se necesite analizar del

negocio. A continuacion, se califica cada uno de estos recursos.

21



Tabla 4. Formato de matriz de escasez y relevancia

Factores claves internos Escasez (E) Relevancia (R) Valoracion (ExR)

Recursos fisicos y capacidad de operaciones

Recursos y capacidad financiera

Recursos humanos y capacidad del personal

Recursos y capacidad organizativa

Recursos y capacidad tecnoldgica

Recursos y capacidad comercial

Fuente: (Rosas, 2023)
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1.2 Aplicacion

Para la realizacion del anélisis situacional, se investigaron tanto fuentes primarias y
secundarias. Se obtuvo informacion por medio de una entrevista presencial con los
propietarios del negocio de Plantas y Decoraciones. Se puede oir el audio de la entrevista
en el Anexo 1. Esta entrevista se dio con el objetivo de analizar tantos factores internos
como externos que afectan a la compaiiia a partir de la percepcion de las personas que

estan a cargo de la empresa.

1.2.1 Andadlisis externo

1.2.1.1 Macroentorno.

La Tabla 5 muestra el disefio de la entrevista que fue aplicada a los propietarios del

negocio
Tabla S. Guia de entrevista
Factores Preguntas
Econdmicos (Como cree que la situacion econdmica actual del pais o de la zona esta

influyendo en la decision de compra de sus clientes? ;Ha notado
cambios en cudnto gastan sus clientes?

Factor tecnologico | Aparte de las redes sociales que mencionaron haber cerrado, ;ve que
sus competidores o clientes usen otras tecnologias (paginas web,
catalogos online, pagos digitales, apps de entrega) que ustedes no
utilicen?

Factor Politico (Esta al tanto de alguna normativa, permiso, regulacion o plan del
gobierno local (en Nayon o Quito) que pueda afectar positiva o
negativamente al negocio ahora o en el futuro?

Factor Social (Ha observado cambios recientes en las preferencias de los clientes
(tipos de plantas, estilos de macetas, interés por la decoracion
interior/exterior)? ;Nota un mayor interés por productos ecologicos o
sostenibles? ;Qué tan importante es para los clientes que ustedes estén
ubicados en Nayon, conocido por sus viveros?

Factor Ambiental (Existen preocupaciones ambientales relacionadas con su tipo de
negocio (uso de agua, pesticidas, origen de las plantas, macetas
biodegradables) que usted considere importantes o que los clientes
mencionen? ;Hay alguna normativa ambiental especifica que les
aplique?
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1.2.1.2 Factores politicos- legales
Para Licie Pillajo (2025), los tramites municipales, como la obtencion de permisos de

bomberos, patentes y la LUAE (Licencia Unica Ambiental), son procesos tediosos y
lentos, lo que consume tiempo y recursos. Ademas, enfrentan regulaciones relacionadas
con el uso de agua potable comercial, ya que el negocio paga tarifas mas altas por este
servicio en comparacion con el uso residencial. A nivel local, la falta de infraestructura

para recoleccion de agua lluvia limita alternativas sostenibles.

En Ecuador, segun el Ministerio del Ambiente (2023), las pequeias empresas enfrentan
desafios para cumplir con normativas ambientales debido a la falta de asesoria técnica y

recursos financieros, lo que coincide con la experiencia del negocio.

Segun la Secretaria Nacional del Agua (2024), el 60% de los viveros en zonas urbanas de
Ecuador carecen de infraestructura para captacion de agua lluvia, lo que agrava la

dependencia de fuentes costosas.

1.2.1.3 Factores econéomicos

La caida del 35% en ventas se vincula a la apertura de 10 nuevos competidores en Nayon,
muchos de los cuales operan con precios bajos al comprar plantas al por mayor

directamente de productores. (Sotalin 2025)

Segun la Camara de Comercio de Quito (2024), el sector de viveros en Nayon crecid un
20% en 2024, saturando el mercado. La inflacion del 3.8% (INEC, 2024) ha reducido el
gasto en productos no esenciales, como plantas ornamentales. El 42% de los hogares
ecuatorianos priorizan alimentos sobre decoracion en contextos inflacionarios (CEPAL,

2023).

1.2.1.4 Factores sociales
Los duefios destacan un creciente interés por plantas de interior y especies de bajo

mantenimiento, impulsado por la urbanizacion y la falta de tiempo de los clientes. (Licie

Pillajo 2025)

También notan que algunos clientes buscan productos ecolégicos, aunque esta demanda
aln es incipiente. Segin un estudio de Trendsity (2023), el 68% de los consumidores
latinoamericanos prefieren negocios que ofrezcan asesoria personalizada, lo que alinea
con la fortaleza del negocio en trato al cliente. Sin embargo, la falta de presencia digital

limita su alcance a generaciones jovenes, mas habituadas a compras online.
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El interés en plantas de interior creci6 un 25% en Quito entre 2022-2024, segun un estudio
de la Universidad San Francisco (2024), alineado con la observacion de los duefios sobre
clientes que buscan especies "de bajo mantenimiento". Ademas, el 55% de los millennials
ecuatorianos prefieren negocios con practicas sostenibles (7rendsity, 2023), lo que resalta

la oportunidad de promover sustratos organicos y macetas biodegradables.

1.2.1.5 Factores Tecnologicos
El cierre de redes sociales hace dos afios por motivos de seguridad dej6 al negocio sin

canales digitales, mientras competidores usan paginas web, catalogos online y pagos con

tarjeta. (Licie Pillajo 2025).

Segun la Camara de Comercio de Quito (2024), solo el 40% de las PYMEs locales tienen
presencia digital activa, pero aquellas que la adoptan incrementan sus ventas en un 25%.
Herramientas como catdlogos virtuales y métricas de engagement son clave para
competir, como sugiere Chaffey y Ellis-Chadwick (2019). La brecha tecnoldgica del
negocio representa una amenaza frente a competidores que usan TikTok e Instagram para

educar a clientes sobre cuidados de plantas.

Por ejemplo, el vivero EcoPlantas en Cumbaya incrementd sus ventas un 30% tras

implementar un chatbot en WhatsApp para consultas técnicas (Revista Lideres, 2024).

1.2.16 Factor Ambiental
El uso de agua potable comercial y el alto costo asociado son preocupaciones centrales.

Los dueios mencionan intentos fallidos de reciclar agua lluvia por falta de infraestructura,
Ademas, aunque redujeron el uso de quimicos en sus procesos, vecinos en la zona atn

emplean pesticidas agresivos, generando riesgos ambientales. (Licie Pillajo 2025)

La Organizacion Mundial de la Salud (2023) advierte que el mal manejo de agroquimicos
contamina acuiferos, un problema critico en zonas agricolas como Nayon. Implementar
practicas como macetas biodegradables y sustratos orgdnicos podria diferenciar al

negocio, como propone la FAO (2024) para viveros sostenibles.

El uso de pesticidas quimicos por vecinos contamina acuiferos locales, un problema
denunciado por el Ministerio de Ambiente (2023) en Nayon. Aunque Plantas y
Decoraciones reduce quimicos, el 80% de los viveros de la zona alin usan agroquimicos

clase III (toxicos), segin un informe de la FAO (2024).
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1.2.1.7 Matriz EFE
La Tabla 6 presenta la matriz EFE que identifica como amenazas criticas la saturacion

del mercado (-3) y la brecha tecnologica (-3), junto a costos elevados de agua (-3) y
contaminacion (-2). Las oportunidades clave son la demanda de plantas de interior (+3)
y macetas biodegradables (+2) y +2 (Oportunidad moderada). Para contrarrestar riesgos
y aprovechar tendencias, se recomienda: reactivar redes sociales con contenido educativo,
implementar un catdlogo digital y lanzar una linea ecologica que refuerce la

diferenciacion competitiva.

Tabla 6. Matriz EFE

Descripcion del factor Calificacion
+1 oportunidad leve
+2 oportunidad moderada
+3 oportunidad importante
-1 amenaza leve
-2 amenaza moderada

-3 amenaza importante

Entorno Politico

Tramites municipales tediosos (LUAE, -2 (Amenaza moderada)

permisos de bomberos)

Tarifa comercial de agua potable -3 (Amenaza importante)

elevada

Entorno Economico

Saturacion del mercado por nuevos -3 (Amenaza importante)

competidores

Inflacion reduce gasto en productos no -2 (Amenaza moderada)

esenciales

Entorno social

Creciente interés en plantas de interior +3 (Oportunidad importante)

y bajo mantenimiento

Demanda incipiente de productos +1 (Oportunidad leve)

ecologicos

Entorno Tecnolégico

Competidores con redes sociales, -3 (Amenaza importante)

pagos online)
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Descripcion del factor

Calificacion
+1 oportunidad leve
+2 oportunidad moderada
+3 oportunidad importante
-1 amenaza leve
-2 amenaza moderada

-3 amenaza importante

Oportunidad de catalogos virtuales

+2 (Oportunidad moderada)

Entorno Ambiental

Contaminacién por agroquimicos de

vecinos

-2 (Amenaza moderada)

Oportunidad de macetas

biodegradables

+2 (Oportunidad importante)

Fuente: (Rosas, 2023)
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1.2.2 Analisis del microentorno

Para la realizacion de este analisis se utilizo la herramienta de las 5 fuerzas de Porter c, a
partir de una entrevista a los propietarios del negocio (fuentes primarias) y las matrices

de andlisis elaboradas previamente con base a la literatura (fuentes secundarias).

1.2.2.1 Amenaza de nuevos competidores
Los duefios de Plantas y Decoraciones destacaron que, en los ultimos dos afios, han

surgido 10 nuevos negocios en Nayon, muchos de los cuales ofrecen productos similares
a precios mas bajos al comprar directamente a productores (Entrevista, 2025). Esto ha
fragmentado la clientela y reducido sus ventas en un 35%. Adicionalmente, sefialaron que
la apertura de nuevos viveros se ha facilitado por la falta de barreras de entrada
significativas, como permisos municipales sencillos y acceso a proveedores locales. Sin
embargo, mencionaron que consolidarse en el mercado requiere afios de experiencia y
una inversion considerable en infraestructura, como viveros de produccion y variedad de
productos. Segun la Camara de Comercio de Quito (2024), el sector de viveros en Nayon
crecio un 20% en 2024, lo que refleja una saturacion del mercado y una amenaza critica
para negocios establecidos como Plantas y Decoraciones (Camara de Comercio de Quito,

2024, p. 15).

1.2.2.2 Poder de negociacion de los proveedores
Segtin Licie Pillajo (2025), los proveedores de plantas y macetas son diversos, y Plantas

y Decoraciones no depende de uno fijo. Los duefios explicaron que buscan proveedores
que ofrezcan precios competitivos y calidad, viajando a zonas como Santo Domingo o
Guayaquil para comprar al por mayor. Sin embargo, negociar descuentos depende del
volumen de compra: "Si compramos 500 plantas, el proveedor nos da un mejor precio,

pero no es una diferencia enorme.

Un estudio de la FAO (2024), el 60% de los viveros en Ecuador compran a
intermediarios, lo que incrementa los costos y reduce margenes de ganancia. Aunque los
proveedores no imponen precios fijos, su poder radicar en la calidad de las plantas y la
disponibilidad de especies demandadas, como las ornamentales de interior (FAO, 2024,

p. 22).
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1.2.2.3 Poder de negociacion de los clientes
Para Licie Pillajo (2025), los clientes de Plantas y Decoraciones suelen comparar precios

entre viveros antes de comprar. Los duefios mencionaron que, aunque su ubicacion en una
via principal atrae clientes, estos "llegan después de recorrer otros locales y piden
descuentos”. En macetas plasticas, los precios son fijos, pero en plantas ornamentales hay

flexibilidad para negociar.

Un estudio de Trendsity (2023),reveld que el 68% de los consumidores
ecuatorianos priorizan el asesoramiento personalizado sobre el precio, lo que reduce
parcialmente el poder de negociacion de los clientes (Trendsity, 2023, p. 9). No obstante,
la falta de diferenciacion en productos béasicos (como macetas estandar) obliga a competir

en precios, aumentando la presion de los compradores.

1.2.2.4 Amenaza de productos sustitutos

Los duefios identificaron que algunos clientes optan por plantas artificiales o suculentas
de bajo mantenimiento debido a la falta de tiempo para cuidar especies naturales. Aunque

no comercializan estos sustitutos, reconocen que representan una amenaza creciente.

(Licie Pillajo 2025)

Segun la Revista Lideres (2024), las ventas de plantas artificiales en Quito aumentaron
un 18% en 2023, impulsadas por millennials urbanos (Revista Lideres, 2024, p. 7).
Ademas, plataformas como Mercado Libre ofrecen decoracion alternativa (ej.: cuadros o
luces LED), lo que diversifica las opciones para los clientes y reduce la dependencia de

plantas naturales.

1.2.2.5 Rivalidad entre competidores existentes

La rivalidad en Nayon es intensa: existen mas de 200 viveros de tamafio similar que

compiten por precios y variedad. (Licie Pillajo 2025)

Los duefios destacaron que su principal ventaja es el trato personalizado (asesoria en
paisajismo y cuidados de plantas), pero admiten que competidores mas jovenes usan redes
sociales para promocionarse y ofrecer envios a domicilio. Un informe de la Universidad
San Francisco (2024) sefiala que el 45% de los viveros en Quito ya utilizan Instagram y
TikTok para educar a clientes, lo que incrementa la presion competitiva (Universidad San
Francisco, 2024, p. 12). Ademads, la proximidad geografica entre negocios en Nayon

exacerba la competencia, ya que los clientes pueden comparar ofertas en pocos minutos.
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1.2.2.6 Analisis EFI
El nivel de impacto de cada Fuerza se presenta en la Tabla 7.

Tabla 7. Modelo Matriz 5 fuerzas de Porter

Fuerzas Competitivas Nivel de Impacto

1. Rivalidad entre competidores

Existencia de +200 viveros en Nayon. 5
Competidores usan redes sociales. 4
Proximidad geografica. 4
Promedio 4.1

2. Amenaza de nuevos competidores

Surgieron 10 nuevos negocios. 4
Barreras moderadas (experiencia y capital). 2
Promedio 3.0

3. Amenaza de productos sustitutos

Plantas artificiales. 3
Decoracion alternativa (cuadros, luces LED). 3
Promedio 3

4. Poder de proveedores

Proveedores diversos. 2
Precios estandarizados al por mayor. 2
Promedio 2

5. Poder de clientes

Clientes comparan precios. 4
Valoracion del asesoramiento personalizado 2
Promedio 3

Nivel de incidencia de clientes sobre atractivo de mercado

NIVEL DE ATRACTIVO DEL MERCADO Promedio de las fuerzas

3,1

Fuente: (Rosas, 20203)

30



El mercado de viveros en Nayon tiene un bajo atractivo (3.1/5) debido a la alta rivalidad
(4.7/5) Saturacién y competencia agresiva. Amenazas moderadas (3.0/5): Sustitutos y
nuevos competidores. Oportunidad clave: Diferenciacion mediante estrategias omnicanal

y sostenibilidad.

1.2.2.7 Analisis de competencia en redes sociales Benchmarking Marketing
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Tabla 8. Benchmarking Marketing

INTERACCIONES ORGANICAS FRECUENCIA 2 Quién ANALISIS FINAL
PUBLICACION | publica
ENESTEANO | mis?
COMPETIDOR | CUENTA NUMERO Engagement Me | Comentarios | Publicacione Vivero Se acaba de analizar a las mejores tres
Facebook SEGUIDORES gusta s Los empresas que son competencia directa con
Vivero Marlon - | https://www.fa | 2400 0,0054 8 5 6 0,0003 Tulipan | Plantas y Decoraciones que tienen redes
Nayon cebook.com/vi es - | sociales, lo que podemos destacar es que
veromarlon Nayon ninguna de estas a aprovechado las
Vivero Los | https://www.fa | 1200 0,0022 27 0 18 0,001 potencias que podrian tener si tuvieran
Rosales cebook.com/Vi continuidad al momento de hacer
veroLosRosale publicaciones
snayon
Vivero Los | https:/www.fa | 2600 0,011 30 0 21 0,001
Tulipanes - | cebook.com/vi
Nayon verolostulipane
snayon
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1.3.1 Analisis interno de la organizacion

Para la elaboracion del analisis interno, se mantuvo una entrevista con los duefnos del

establecimiento con el fin de conocer las debilidades y fortalezas del negocio. Se puede

oir el audio de la entrevista en el Anexo 1. La Tabla 9 contienen las preguntas

realizadas.

Tabla 9. Guia de entrevista

Variable

Preguntas

Recursos fisicos y capacidad de operaciones

(Como describiria las instalaciones actuales (tamafio de
la tienda, areas de exhibicion, bodega)? ;La ubicacion

actual es una ventaja o desventaja?

Recursos y capacidad financiera

Sin entrar en cifras exactas, ;como percibe la situacion
financiera actual? ;Existen limitaciones de presupuesto

importantes para invertir en mejoras o marketing?

Recursos humanos y capacidad del personal

(Cuéntas personas trabajan aqui y cuales son sus
funciones principales? ;Qué experiencia o habilidades
clave aportan al negocio? ;Siente que hace falta alguna

habilidad especifica en el equipo?

Recursos y capacidad organizativa

({Como se toman las decisiones importantes en el
negocio? ;Como gestionan el inventario y las compras

a proveedores?

Recursos y capacidad tecnologica

(Qué tecnologia utilizan actualmente en la operacion
diaria (computadoras, sistema de cobro, etc.)? ;Estarian
abiertos a incorporar nueva tecnologia si demostrara ser

beneficiosa?

Recursos y capacidades comerciales

(Cémo es el proceso de venta habitual? ;Tienen alguna
estrategia de precios definida? ;Coémo describiria la

relacion que tienen con sus proveedores actuales?

1.3.1.1 Recursos fisicos y capacidad de operaciones

El negocio cuenta con instalaciones ubicadas en una via principal de Nayon, lo que facilita
la visibilidad y acceso de clientes. Sin embargo, enfrenta desafios como la falta de espacio
para parqueo, especialmente en dias de alta demanda: "los parqueaderos se estdn

convirtiendo en un tema complicado, ya que los personas que vienen a Nayon por sus
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locales de gastronomia, limitando el espacio de nuestros clientes “. Ademas, las areas de
exhibiciéon se renuevan periddicamente para atraer clientes, aunque se identifica la

necesidad de expandirlas. (Sotalin 2025)

1.3.1.2 Recursos y capacidad financiera
La situacion financiera ha disminuido debido a la competencia y factores

macroecondmicos, las ventas bajaron un 35% por la saturacion del mercado y la inflacion.
Los costos elevados del agua comercial (no residencial) y la falta de infraestructura para
reciclaje de agua lluvia agravan los margenes: Se pagan tarifas altas por agua potable, lo
que impacta en nuestros precios. Aunque el terreno propio reduce gastos de

arrendamiento, se prioriza mantener precios accesibles. (Sotalin, 2025)

1.3.1.3 Recursos humanos y capacidad del personal
El equipo incluye cuatro miembros familiares y dos empleados externos con experiencia

en botanica y atencion al cliente. Sin embargo, se reconoce la necesidad de profesionalizar
roles. El negocio de dedica més al trabajo operativo que a lo administrativo, La ventaja
reside en el conocimiento técnico. Los empleados saben recomendar plantas segln las

necesidades del cliente. (Sotalin, 2025)

1.3.1.4 Recursos y capacidad organizativa
La toma de decisiones es centralizada en dos personas Licie Pillajo y Pedro Sotalin, el

negocio no tiene una estructura formal. Se opera de manera empirica, no tienen procesos
definidos para inventario o contabilidad. Esto genera ineficiencias, como la falta de

seguimiento financiero. (Sotalin, 2025)

1.3.1.5 Recursos y capacidad tecnologica

La brecha digital es critica. Se cerraron las redes sociales hace dos afios por seguridad,
nuestros competidores usan paginas web y catalogos online. No se emplean herramientas
digitales para ventas o métricas, lo que limita el alcance. Actualmente se necesita un

catalogo virtual para agilizar consultas de clientes. (Sotalin, 2025)

1.3.1.6 Recursos y capacidad comercial
La diferenciacion se basa en el trato personalizado y la variedad de productos. Se Asesora

a los clientes para que elijan plantas adecuadas a sus espacios, no se vende por vender.
No obstante, la competencia en precios y la falta de promocion digital reducen ventas.
Los nuevos negocios ofrecen descuentos y usan redes sociales nosotros dependemos del

boca a boca. (Sotalin, 2025)
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Con las respuestas a las preguntas se puede completar la matriz de escasez y relevancia

que se muestra en el Tabla 10.

Tabla 10. Matriz de escasez y relevancia

Factores claves internos

Escasez ® Relevancia ® Valoracion (ExR)

Recursos fisicos y capacidad de operaciones

Ubicacion en via principal 1 3 3
Areas de exhibicion renovables 1 2 2
Espacio limitado para parqueo 0 3 0
Recursos y capacidad financiera

Terreno propio (sin arriendo) 1 3 3
Altos costos de agua comercial 0 3 0
Recursos humanos y capacidad del personal

Conocimiento técnico en botanica 1 3 3
Falta de capacitacion administrativa 0 2 0
Personal familiar con experiencia | 3 3
Recursos y capacidad organizativa

Toma de decisiones centralizada 0 1 0
Falta de sistemas contables 0 3 0
Recursos y capacidad tecnologica

Ausencia de redes sociales 0 3 0
Necesidad de catalogo virtual

Falta de pagos digitales 1 3 3
Recursos y capacidad comercial

Asesoria personalizada 1 3 3
Variedad de productos 1 3 3

Fuente: (Rosas, 2020)
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Factores con alta valoracion estratégica (ExR=3):

Ubicacion en via principal: Es un recurso Unico ( “estamos en la via principal, lo que

atrae clientes”) y critico para la visibilidad.

Conocimiento técnico en botanica: Diferenciador clave (“nuestros empleados saben

recomendar plantas segun necesidades "), valorado por los clientes.

Catalogo virtual: Necesidad urgente ( “competidores usan paginas web, nosotros no”)

para modernizar la atencion.

Asesoria personalizada: Ventaja distintiva (“no vendemos por vender, asesoramos”)

que fideliza clientes.
1. Debilidades criticas (ExR=0):

Falta de pagos digitales: Los competidores aceptan tarjetas, mientras la empresa pierde

ventas (“no tenemos esa opcion”).

Ausencia de redes sociales: Limitacion grave en un mercado digitalizado ( “cerramos

nuestras redes hace dos anos”).
2. Oportunidades de mejora:

Operacion empirica (ExR=2): Implementar sistemas administrativos basicos para

optimizar gestion financiera e inventario.

Espacio de parqueo (R=3): Aunque no es exclusivo, su relevancia exige buscar

soluciones (ej: alianzas con negocios cercanos).
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2. Identificacion De Oportunidades De Mejora En La Experiencia Omnicanal Del
Cliente.

2.1 Marco tedrico

2.1.1 Concepto de segmentacion de mercados

La segmentacion de mercados consiste en seccionar al mercado objetivo en grupos mas
pequefios que comparten caracteristicas similares, como edad, ingresos, rasgos de
personalidad, comportamiento, intereses, necesidades o ubicacion. Estos segmentos
pueden ser utilizados para optimizar productos, esfuerzos de marketing, publicidad y

ventas. (Parra 2025)

2.1.2 Importancia de la segmentacion de mercados

Para BBV A (2024), gracias a la segmentacion de mercado, se conoce mejor a la audiencia
y, mds en concreto, sus intereses, lo que permite, en segundo lugar, la creacion de una
estrategia que se adapte a ella. En tercer lugar, y gracias a la elaboracion de las “estrategias
personalizadas’ a cada segmento, en cada una de ellas se personaliza el contenido que se
transmite a los “clientes” (es decir, se acomoda el mensaje al momento y el contexto en
el que se encuentran), para “hacérselo llegar” en el formato adecuado y por el canal que
se ajuste a ellos. Por ultimo, y no menos importante, es que, gracias al trato
“personalizado™ que se consigue con la segmentacion de mercado, aumenta el grado de

satisfaccion del cliente, lo que puede convertirle en un consumidor “fiel”. (BBVA 2024)

2.1.3 ;Como realizar una segmentacion de mercados?

Las etapas del proceso de segmentacion se describen en la Tabla nimero 11

Tabla 11. Etapas de la segmentacion de mercados

Etapa  Descripcion

1 Estimacion de la demanda potencial del mercado

2 Identificacion de las variables de segmentacion

3 Planificacion y ejecucion del estudio exploratorio

4 Planificacion y ejecucion del estudio descriptivo

5 Seleccion del o los segmentos objetivos y la seleccion de la estrategia de

cobertura de microsegmentacion

Fuente: (Kotler y Keller, 2016 p 163; Rosas ,2023p3)
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2.1.4 Estimacion la demanda potencial del mercado

Conforme lo expuesto por Wanatop (2024), el mercado potencial o potencial del mercado
es el volumen maximo de ventas -en unidades fisicas o términos monetarios- que podrian
estar disponibles para todas las empresas de un mismo sector y durante un periodo
determinado. También hay que tener en cuenta factores como que se dé un nivel de gastos

concreto destinado al marketing o las condiciones del entorno.

A continuacion, en la Tabla 12 se describe la formula para estimar la demanda potencial

de un mercado segin Rosas (2023)

Tabla 12. Férmula de la demanda potencial

Variable  Descripcion

DP Demanda potencial de mercado

t Tiempo determinado

N ajustado Numero de compradores que manifiestan interés (mercado potencial) *
Factores de ajuste (restricciones o criterios)

q Cantidad adquirida por un comprador promedio
p Precio referencial de una unidad de consumo
Rosas (2023)

Dp (t) = Najustado X g X p
La estimacion de la demanda se debe calcular en tres dimensiones (Kotler y Keller, p 89)

e En numero de compradores
Dp (t) = N ajustado
En donde:
N ajustado =N x fal x fa2 ... fan
N = mercado potencial
N ajustado = mercado de referencia

fan= Factores de ajuste

2.1.5 Identificacion de las variables de segmentacion

Rosas (2023) plantea que se debe realizar una lista de variables en la cual se determina la
variable clave que es la determinante en la decision de compra, mientras que las variables
restantes se denominan como descriptivas o clasificatorias. La Tabla 13 corresponde a

una lista de variables para mercados de consumo (p. 5).
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Tabla 13. Variables de segmentacion para mercados de consumo

Objetivos | Variables | Generales
Sexo
Edad
Estado civil
Variables Nacionalidad
demograficas Religion
Tamaiio del
hogar
Ciclo de vida
familiar
Variables Renta
Objetivos socioeconomicas Ocupacion
Nivel de estudios
Nacion
Region
Variables Habitat
geograficas Densidad
Tamafio
Ciudad
Subjetivos Variables Clase social
psicograficas Personalidad
Estilos de vida

Fuentes: Rosas (2023)
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2.1.6 Estudio exploratorio

Desde el punto de vista de Velazquez (2023), la investigacion exploratoria es un tipo de
investigacion utilizada para estudiar un problema que no estd claramente definido, por lo
que se lleva a cabo para comprenderlo mejor, pero sin proporcionar resultados
concluyentes. Suele llevarse a cabo cuando el problema se encuentra en una fase
preliminar. A menudo, se le llama enfoque de teoria fundamentada o investigacion
interpretativa, ya que se utiliza para responder las preguntas qué, por qué y como. La

Figura 1 expresa de mejor manera lo expuesto.

Generacion de la

Identificacion de
variables

Reunion de revision
con ¢l académico

propucsta preliminar
de la guia de
entrevista

I

Analisis de la guia
de entrevista con

inteligencia artificial |

con el académico

Generacion de la
version final de la
guia de la entrevista

Aplicacion de la
entrevista v analisis
de resultados

Figura 1. Estudio descriptivo
Fuente: Rosas (2023)

2.1.7 Estudio descriptivo
En la opinién de Muguira (2023), la investigacion descriptiva se encarga de puntualizar
las caracteristicas de la poblacion que estd estudiando. Esta metodologia se centra mas en

el “qué”, en lugar del “por qué” del sujeto de investigacion.

En otras palabras, su objetivo es describir la naturaleza de un segmento demografico, sin
centrarse en las razones por las que se produce un determinado fendmeno. Es decir,

“describe” el tema de investigacion, sin cubrir “por qué” ocurre.

Segun Rosas (2023) para realizar el estudio descriptivo se debe seguir las siguientes

indicaciones (pp. 9-17):

1. Elaboracion de la encuesta con base a
las variables de segmentacion
identificadas (clave y descriptivas)

2. Seleccion de la técnica de
recoleccion de informacion (tipo
personales, correo electronico, redes
sociales,etc.)
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3. Determinacion de la

muestra de estudio

4. Aplicacion de la encuesta (estudio de

campo, )
5. Perfiles, analisis de atractivo y /

estrategia de cobertura

Figura 2. Etapas del estudio descriptivo
Fuente: Rosas (2023)

Tras la aplicacion de la encuesta se obtienen los resultados los cuales conducen a la
construccidn de la matriz de perfil con los segmentos obtenidos (Tabla 14), en donde se

tabulan las respuestas de acuerdo con la variable clave previamente definida.

Tabla 14. Matriz de perfil de segmentos

Variable Segmento 1 Segmento n...
clave Opcion 1 de Opcion n... de
la variable la variable
clave clave
Pregunta Variables  Opciones Frecuencia Frecuen Frecuencia  Frecuencia
descriptiv absoluta cia absoluta relativa
as relativa
1 Variable 1 ~ Opcion 1 - - - -
Opcion 2
Opciénn....
2 Variable 2 Opcioén 1 - - — —
Opcién n....
n.. Variable Opciénn.... —
n....

Fuente: (Rosas, 2023, pp. 9-17)
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2.1.8 Seleccion del o los segmentos objetivos y la seleccion de la estrategia de
cobertura de microsegmentacion

La seleccion de segmentos de mercado relevantes requiere evaluar el potencial de cada
uno mediante el analisis de la demanda, su etapa en el ciclo de vida y la competencia
existente (Rosas, 2023). Posteriormente, se define el mercado objetivo y se elige una

estrategia de cobertura que optimice la segmentacion.
En la Tabla 15 se resumen los de estrategia y cobertura de microsegmentacion

Tabla 15. Estrategias de cobertura para microsegmentacion

Estrategia Descripcion

Enfocarse en un tnico segmento con un marketing mix disefiado

Concentracion . \
exclusivamente para él.

Atraer multiples segmentos utilizando un unico enfoque de marketing para

Indiferenciada
todos.

Diferenciacion  Dirigirse a varios segmentos con estrategias y tacticas adaptadas a cada uno.

Fuente: (Vallet, 2014, pp. 118-119)

Estrategia de concentracion en un Gnico segmento: la empresa se dirige a un solo
segmento con un solo producto. Esta estrategia es caracteristica de pequefias empresas
especialistas con recursos limitados. Mediante ella, la empresa llega a conocer mejor las
necesidades de su publico objetivo, alcanza una fuerte presencia en el mercado y puede
conseguir una reduccion de costes debido a la especializacion de la distribucion,

produccion y promocion. (Vallet, 2014)

Estrategia de expansion o indiferenciada a varios segmentos (o de especialista en
productos): consiste en especializarse en un producto y atender con €l a diversos
segmentos. El riesgo de esta estrategia estriba en la obsolescencia del producto con la

aparicion de nuevas tecnologias (Vallet, 2014)

Estrategias de diferenciacion: consiste en diferenciar la oferta de productos con objeto
de satisfacer los deseos de dos 0 mas segmentos del mercado con dos o mas productos.
Puede que la sinergia entre los segmentos sea escasa o nula, pero cada uno de ellos por

separado debe ser rentable (Vallet, 2014)
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2.1.9 Concepto de buyer persona

El buyer persona es una representacion ficticia de los clientes ideales para el negocio, que
sirven para entender mejor a los clientes actuales y potenciales (HubSpot, 2023).

El buyer persona esta basado en datos estadisticos, entrevistas, encuestas, etc. Toda la
informacion recolectada contribuye a la construccion de este personaje que debe ser
concebido como un cliente real que tiene un nombre y atributos que lo caracterizan
(HubSpot, 2023).

2.1.10 Importancia de un buyer persona

Un buyer persona te ayudara a crear y planificar marketing de contenidos que sea
interesante y relevante para tu publico objetivo, adaptandolo a cada etapa del embudo de

ventas

En la fase de reconocimiento, los buyer personas te permiten identificar las preguntas y
problemas iniciales de tus clientes, lo que facilita la creacion de contenido educativo

como blogs, videos o guias que los ayuden a entender sus necesidades.

En la fase de consideracién, puedes desarrollar contenido mas especifico, como
comparativas, estudios de caso o webinars, que posicionen tu producto o servicio como

una solucidn viable.

Finalmente, en la fase de decision, los buyer personas te ayudan a crear contenido
persuasivo, como testimonios, demostraciones o promociones, que resuelvan dudas

finales y faciliten la conversion (HubSpot, 2023).

2.1.11 ;Como construir un buyer persona?

Crear un buyer persona se parece mucho a crear un personaje para una pelicula o un libro.
Tendrds que darle un nombre y definir bien cédmo es tu buyer persona. Actualmente,
existen plantillas y paginas web que generan buyer personas, que resultan ttiles para
emprendedores y pequeias empresas (HubSpot, 2023). La Figura 3 detalla los pasos para

la creacion de un buyer persona.
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Analiza: Examina tu
base de datos para
identificar patrones y
tendencias de
comportamiento

Recopila: Selecciona
la informacioén mas
relevante obtenida
del analisis inicial.

Escucha: Consulta a
los departamentos
que interactuan
directamente con los
clientes (ventas,
soporte, etc.). Entrevista: Realiza
encuestas o
entrevistas
estructuradas
a leads y clientes
para  profundizar

en sus necesidades.

Sintetiza: Organizay
resume los datos
recopilados para

identificar insights
clave.

Crea:
Construye el buyer
persona integrando
toda la informacion,
dandole nombre,
demografia y
motivaciones.

Figura 3. Pasos para crear un buyer persona
Fuente: HubSpot (2023)

2.1.12 Plantilla de buyer persona
Tabla 16. Plantilla buyer persona

Creacion de buyer persona

Seccién Preguntas/Elementos Clave Segmento 1 Segmento 2
Nombre
Edad
Ubicacion
Cargo/Profesion
Demografia

Experiencia laboral

Situacion familiar

Ingresos anuales




Estilo de comunicacion

Puntos de dolor principales
Necesidades

Objetivos profesionales

Motivaciones emocionales

Como podemos
Solucién ayudar
Proceso ideal de solucion

Busquedas clave

Difusion Canales preferidos

Horarios receptivos

Citas representativas

Mensajes clave Pitch de marketing (140
chars)
Argumento de ventas

Formatos efectivos

Palabras clave

Fuente: HubSpot (2023)

2.2 Experiencia omnicanal del cliente
2.2.1 Que es un Customer Journey (CJ)
Desde el punto de vista de Ortega (2024), El CJ o trayecto del cliente son los pasos que
realiza el consumidor durante el proceso de buscar una solucion a su problema, deseo o
necesidad. Normalmente, estos viajes siguen pasos similares en todas las industrias, pero
no siempre son lineales. El proposito u objetivo del CJ es, por un lado, medir y evaluar

como estas sirviendo a tu cliente y mejorar tus servicios.

2.2.2. Importancia del CJ

Segtin Ortega (2024), Los caminos que los clientes eligen para llegar y como navegan por
ellos es igual de importante en el andlisis del CJ, como lo es identificar qué canales se
utilizan en funcién de dos variables: el tipo de cliente y la forma de interaccion.
Normalmente, un analisis del CJ contara con un conjunto de herramientas de andlisis
avanzado, como el andlisis en tiempo real, la segmentacion de clientes y el analisis
predictivo. El objetivo de incorporar este tipo de analisis a tu programa de CX es
proporcionar informacion procesable que pueda tener un impacto directo en tus

resultados.
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2.2.3 ;Como realizar el CJ?
Asana (2025), nos plantea El CJ consta de siete etapas: descubrimiento, consideracion,
decision, compra, experiencia de usuario, fidelizacion y promocion. Estas etapas pueden

ser diferentes dependiendo del tipo de empresa y el mercado en el que se opera.

2.2.3.1 Reconocimiento
La etapa inicial del CJ es el descubrimiento, donde el cliente potencial se encuentra con

la marca y sus productos o servicios, surgiendo una necesidad.

2.2.3.2 Consideracion
En la segunda etapa del CJ, el cliente se encuentra en una fase de analisis y comparacion

entre distintas alternativas de productos o servicios.

Durante este periodo, el cliente se estd informando, leyendo resefias y buscando opiniones
de amigos y familiares, asi como también analisis comparativos. Para la empresa, resulta
fundamental ofrecer informacion detallada y precisa sobre sus productos o servicios,

resaltando los aspectos Unicos y beneficiosos que los diferencian de la competencia.

2.2.3.3 Decision

Aqui, el cliente llega al punto donde decide una eleccion concreta de compra entre los

productos o servicios considerados.

Durante este momento clave, el cliente se fija en factores, como el precio, la calidad, la

reputacion de la empresa y la experiencia ofrecida.

2.2.3.4 Consideracion

En la cuarta etapa del CJ, el cliente llega al momento culminante de realizar la compra

deseada.

2.2.3.5 Decision

En la quinta etapa del CJ, conocida como experiencia de usuario, el cliente comienza a
utilizar el producto o servicio adquirido. Durante este periodo, es crucial que la empresa

esté atenta para resolver cualquier problema o inquietud que pueda surgir.

Esto implica brindar un soporte técnico y servicio al cliente de calidad, asegurando una

experiencia positiva para el usuario.

2.2.3.6 Retencion
En la sexta etapa del CJ, conocida como fidelizacion, el cliente persiste en el uso del

producto o servicio y tiene el potencial de convertirse en un cliente leal a la empresa.
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Ademéas de proporcionar un servicio de atencion al cliente excepcional, la empresa puede
ofrecer incentivos para fomentar la lealtad del cliente, como descuentos exclusivos u otras

ventajas.

2.2.3.7 Deleitar

La etapa final del CJ es la de promocion, donde el cliente comparte positivamente la
empresa y sus productos o servicios con otros posibles clientes. La recomendacion boca

a boca por parte de clientes satisfechos es fundamental para ganar la confianza de nuevos

clientes.

Es vital recordar que el CJ no sigue necesariamente un camino lineal, y un cliente puede

volver a cualquier etapa en cualquier momento.

Ademas, las necesidades del cliente pueden variar en cada fase y estar influenciadas por

diversos factores, lo que resalta la importancia de adaptar las estrategias de marketing y

atencion al cliente segin las circunstancias individuales del cliente.
En la Tabla 17 se resumira la plantilla que se utilizaré la creacion del CJ.
Tabla 17. Plantilla para CJ
Acciones del EXP eriencia Puntos de Puntos de Soluciones
Etapa . (Positivo/Negativo
cliente ) contacto dolor propuestas
- Busca
informacion Positivo: Descubre Sitio web, ., - Crear guias
. - Informacion .
sobre el opciones Redes L comparativas
.. . . contradictoria L
Reconocimient producto/servici relevantes sociales, . - Optimizar
. : - Dificultad
0 o Negativo: Anuncios SEO para
. .. para encontrar
- Ve anuncios o Sobrecarga de digitales, 1o que necesita preguntas
contenido informacion SEO q frecuentes
relacionado
Positivo: . - Proporcionar
- Compara Email .
. Encuentra . - Falta de comparativas
alternativas . marketing, . .,
~ comparativos ! informacion detalladas
. . s - Lee resefias " Webinars,
Consideracion s utiles detallada - Implementar
- Solicita . Casos de .
. Negativo: Proceso o - Tiempo de chatbots para
demostraciones L éxito, Chat
de comparacion . respuesta lento respuestas
o pruebas . en vivo R
complejo rapidas
- Evalua precios . Plataforma - Simplificar el
. Positivo: Proceso
y promociones . de e- - Errores en el proceso de
. de compra sencillo
‘o - Realiza la . commerce, checkout pago
Decision Negativo: . . Lo
compra o L. Teléfono, - Opciones de - Afladir mas
Problemas técnicos . - .
contrata el Tienda pago limitadas métodos de
-, al pagar .
servicio fisica pago
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Experiencia

Acciones del oo . Puntos de Puntos de Soluciones
Etapa X (Positivo/Negativo
cliente ) contacto dolor propuestas
. . - Mejorar
- Usael o Email, - Dificultad - ViAo
.. Positivo: Producto tiempos de
producto/servici App, para resolver
cumple respuesta de
. 0 . Soporte problemas
Retencion expectativas £ soporte
- Contacta al . técnico, - Falta de
. Negativo: Soporte . - Crear base de
soporte si es . Comunidad recursos de .
. lento o ineficaz . conocimiento
necesario online ayuda .
accesible
.\ . - Falta
. Positivo: Se siente . d.e - Implementar
- Recomienda la Programas reconocimient
valorado como . programas de
marca a otros cliente de o a clientes eCOmDPensas
Deleitar - Comparte . fidelizacion leales pens
L Negativo: Pocos - Personalizar
experiencias . . , Redes - S
Iy incentivos para . L comunicacione
positivas lealtad sociales, Comunicacion s
impersonal
Fuente: (Hammond,2024)
2.3. Aplicacion

2.3.1 Identificacion de variables de segmentacion

Para la creacion de los segmentos se identificaron las variables en la Tabla 18. En donde
Se selecciond las variables descriptivas y la variable clave para la segmentacion segin

Rosas (2023). En este caso se encontrd que la variable clave es por beneficios buscados.

Tabla 18. Variables de segmentacion

Categoria Variables Generales
Variables Género
demograficas Edad
Tamafio del hogar
Estado civil
. Variables Ingresos
Objetivos socioecondmicas Ocupacién
Tipo de propiedad
Variables Ubicacion
geograficas Clima
Tipo de vivienda
Tamaiio del espacio
exterior
Variables Beneficios Buscados
Conductuales Frecuencia de Uso

Lealtad a la Marca

Sensibilidad al precio
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Subjetivos Variables Estilo de vida
psicograficas Valores

Personalidad
Especificos Redes sociales
Preferencia en redes
sociales

Fuente: (Rosas, 2023, pp. 9-17)

2.3.1.1 Estudio exploratorio

Siguiendo el proceso de segmentacion univariable, la Figura 4 resume las fases que

permitieron elaborar la guia de la entrevista.

|dentificacion de Reur?ién de Conversion de las
variables ' revision con el _— variables en
académico preguntas
Aplicacionde la Generacion de la Analisis de la guia
entrevistay ¢ version final de la — de entrevista con
analisis de guia de la soporte de la IA
resultados entrevista

Figura 4. Proceso de segmentacion univaribale
Fuente: (Rosas,2023)

2.3.1.2 Guion de la entrevista

Las variables de segmentacion identificadas fueron transformadas en preguntas abiertas,

a fin de construir de la guia de la entrevista que se resume en la Tabla 19

Tabla 19. Guia de entrevista

Categoria Variable Pregunta Abierta

Conductuales Beneficios buscados (Qué beneficio busca al comprar
productos de jardineria?

Conductuales Frecuencia de compra (Con qué frecuencia compra
productos de jardineria?

Conductuales Factores influyentes en la decision ~ ;Qué factores influyen mas en su

de compra decision de compra?

Socioecondémicas Ingreso mensual aproximado (Cual es su ingreso mensual
aproximado?

Socioecondémicas Ocupacion (Cual es su ocupacion?

Socioecondmicas Propiedad de la vivienda (Es propietario o arrendatario de
su vivienda?

Categoria Variable Pregunta Abierta
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Geograficas Tipo de vivienda (Qué tipo de vivienda
tiene?

Geograficas Tamaiia del espacio para jardineria (Cudl es el tamafio del
espacio que tiene para
jardineria?

Psicograficas Estilo de vida (Como describiria su
estilo de vida?

Psicograficas Valores personales influyentes en el (,Qué valores personales

interés de la jardineria influyen en su interés por
la jardineria?

Experiencia omnicanal  Uso de redes sociales o aplicaciones (Utiliza redes sociales o

y digital para informarse para comprar aplicaciones para

productos en la jardineria

informarse o comprar
productos de jardineria?

Experiencia omnicanal
y digital

Compra de plantas o productos de
jardineria por internet

(Ha comprado plantas o
productos de jardineria
por internet?

Competencia'y
percepcion de mercado

Razones para cambiar de tienda o de
proveedor

(Qué le haria cambiar de
tienda o proveedor?

Preferencias de
productos y servicios

Servicios adicionales valorados en una
tienda de jardineria

(Qué servicios
adicionales valoraria en
una tienda de jardineria
(asesoria, talleres,
entregas, etc.)?

2.3.1.3 Técnica de recoleccion de informacion
La entrevista a profundidad a través de la guia de entrevista fue aplicada con el propdsito

de recopilar datos cualitativos sustantivos que, de manera subsiguiente, fueron ttiles, para
formular las opciones de respuesta del instrumento de encuesta de opcion multiple, en el

marco del estudio descriptivo.

2.3.1.4. Perfil de los entrevistados
Al principio se contactaron cuatro clientes que, al momento de visitar la tienda, visitaban

el local; en el Anexo 1 se muestran las transcripciones de los didlogos sostenidos. Al
analizar las respuestas, se observo que, tres de ellas, presentaban un bajo nivel de
profundidad y detalle. Hubo un cuarto participante que, al percibir las conversaciones con
el propietario, evidenciar su grado de apertura y demostrar un conocimiento significativo
en el ambito de jardineria, y de acuerdo con el propietario, mantiene una relacién superior
a un ano como cliente recurrente de la tienda, sus resultados permitieron obtener las

respuestas buscadas en torno a las variables de segmentacion.
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2.3.1.5 Analisis de resultados

La Tabla 20 exhibe un resumen de la entrevista realizada al perfil del cliente escogido.

Tabla 20. Guia de entrevista

Categoria Variable Respuestas
Beneficios Beneficios buscados
buscados / Hogar lleno de vida y frescura
Conductuales con una decoracion linda que relajan el
ambiente y purifican el aire
Conductuales Frecuencia de compra
4 veces por aflo
Conductuales Factores influyentes en la . )
decision de compra Calidad de las pla}rrltas, precio de las
plantas y la atencion por parte de las
personas que me venden
Socioecondmicas Ingreso mensual aproximado
Entre 1000-2000
Socioeconémicas  Ocupacion
Soy ejecutiva administrativa en
una empresa, especificamente en el area de ventas
Socioeconémicas  Propiedad de la vivienda
Si actualmente tengo una vivienda propia
Geograficas Tipo de vivienda Una casa de tres pisos en la armenia
en donde vivo con
mi esposo y mis dos hijas
Geograficas Tamaiia del espacio para Tengo un patio de unos 7 u 8 metros
jardineria y algunas repisas junto a las ventanas
Psicograficas  Estilo de vida Soy tranquila, me gusta cuidar los detalles de mi
hogar y disfruto de actividades relajantes,
como leer entre mis plantas los fines de semana.
Psicograficas  Valores personales Valoro mucho la paciencia,
influyentes en el interés el cuidado del medio ambiente y
de la jardineria la belleza en las cosas simples.
Experiencia Uso de redes sociales o

omnicanal y
digital

aplicaciones para
informarse para comprar
productos en la jardineria

Si, sigo cuentas en Instagram
y Pinterest que dan tips de jardineria,
pero hasta ahora no he comprado en linea.

Experiencia
omnicanal y
digital

Compra de plantas o
productos de jardineria
por internet

No todavia, prefiero verlas en persona para
asegurarme de su estado, pero no descarto
hacerlo en el futuro si encuentro una tienda
confiable.

Competencia  Razones para cambiarde  Principalmente cambiaria si

y percepcion  tienda o de proveedor encuentro un lugar que ofrezca mejor
de mercado calidad a un precio justo

Preferencias Servicios adicionales La asesoria porque cada planta

de productos  valorados en una tienda necesito un cuidado en especifico

y servicios de jardineria no todas son iguales

Fuente. (Kenia Mendoza, 2025)
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2.3.1.6 Estudio descriptivo
Una vez analizada la informacion recogida en la entrevista al cliente, se procedid el

levantamiento de la informacion de campo; fue elaborado el cuestionario del estudio

descriptivo. Las respuestas recolectadas permitieron formular las opciones de respuesta

multiple de instrumento que, luego fue analizado o discutido con el director del trabajo.

2.3.1.7 Guia de investigacion

El cuestionario fue elaborado a partir de las respuestas obtenidas en la entrevista escogida;

que fueron utilizadas para construir las opciones de respuesta de las preguntas definidas

en el estudio exploratorio. El instrumento final se presenta en la Tabla 21.

Tabla 21. Cuestionario de investigacion

Cuestionario de investigacion

Variable

Género

Pregunta cerrada

(Cual es tu género?

Opciones de respuesta

Masculino

Femenino

Edad

(Cual es su rango de edad?

Menos de 25 afios

25 - 30 aflos

30 - 35 anos

35 - 40 anos

40 - 45 afos

Mas de 45 afos

Ingreso
mensual

(Cual es su rango de ingreso
mensual aproximado?

Menos de $500

$500 - $700

$700 - $900

$900 - $1100

Mas de 1100$

Ocupacion

(Cual es su ocupacion principal?

Estudiante

Profesional

Comerciante

Ama de casa/ Trabajo doméstico

Jubilado/a

Otra

Vivienda

Respecto a su vivienda, justed es?

Propietario/a

Arrendatario/a

Casa con jardin (grande)

52



Cuestionario de investigacion

Variable Pregunta cerrada Opciones de respuesta
Casa con jardin (pequefio/mediano)
) ] ) ) Casa sin jardin (solo macetas o espacios pequefios)
Espacio (Como es el espacio dedicado a la -
U Departamento con balcon/terraza
jardineria en su hogar? -
Departamento sin balcon/terraza (solo plantas de
interior/repisas)
Oftra
Activo/a, me gusta cuidar personalmente mis
plantas y dedicarles tiempo
, e, . Tranquilo/a, disfruto la belleza de las plantas y el
(Como describiria su estilo de ambi%nte que crean P y
Estilode vida  vida en relacion con la jardineria?
Practico/a, busco plantas de bajo mantenimiento o
con beneficios funcionales (ej. huerta)
Me encanta la decoracion y las plantas son un
complemento esencial para mi hogar
Valores (Qué valores personales influyen  Belleza y estética
en su interés por la jardineria? Conexion con la naturaleza y el medio ambiente
(Puede seleccionar hasta 3
opciones) Paz mental y relajacion
La satisfaccion de ver crecer y cuidar las plantas
Crear un ambiente acogedor y agradable en el
hogar
Tradicion familiar o legado
Otra
Mejora la estética y decoracion del ambiente
, . Atraccidn de fauna (ej. colibries, abejas
(Qué beneficios busca usted al una (¢] jas)
Beneficios comprar productos de jardineria?
buscados (Puede seleccionar hasta 3 Produccion de frutos organicos (huerta)
opciones)

Generacion de sentimientos de bienestar, felicidad
0 paz mental

Purificacion del aire

Para regalo a otra persona

Frecuencia de
compra

(Con qué frecuencia compra
productos de jardineria?
(plantas, macetas, abono, etc.)

Una vez al mes o mas

Cada dos o tres meses

Tres veces al afio

Una o dos veces al afio

Menos de una vez al aflo

Solo en ocasiones especiales

Factores de
decision

Califique la importancia de los
siguientes factores en su decision
de compra de productos de
jardineria, donde 1 es "Nada

Precio

Calidad de planta
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Cuestionario de investigacion

Variable Pregunta cerrada Opciones de respuesta

importante" 'y 5 es "Muy Variedad de productos disponibles en la tienda
importante".

Servicio al cliente (asesoria, amabilidad, etc.)

Ubicacion o lugar de la tienda

Tamafio de la planta o maceta

Disefio de la planta

Utilizacion de (Utiliza  redes  sociales o Si

redes sociales aplicaciones para informarse NO
sobre productos de jardineria?

Si respondié "Si" en la pregunta TikTok
anterior, ;Qué redes sociales o

aplicaciones utiliza mas? (Puede

: , -, Instagram
seleccionar mas de una opcion)

Pinterest

Facebook

YouTube

Blogs/Sitios web especializados en jardineria

Compra por (Ha comprado plantas o SI
internet productos de jardineria por

i 2
internet’? No

Si respondi6é "No" en la pregunta Prefiero ver las plantas en persona para asegurar su
anterior, jPor qué prefiere no estadoy calidad

. 0 : :
comprar por internet: No encuentro tiendas en linea confiables

Me preocupa el transporte y el posible dafio de las
plantas

Me gusta la experiencia de compra presencial

No estoy familiarizado/a con las compras en linea

Otro

Factores de ;Qué factores le harian cambiar de  Mejores precios

cambio tienda o proveedor de productos
de jardineria? . Mejor servicio al cliente en general
(Puede seleccionar hasta 3
opciones)

Servicios adicionales (ej. talleres, entrega a
domicilio)
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Cuestionario de investigacion

Variable Pregunta cerrada Opciones de respuesta
Mayor variedad de productos
Presencia digital (pagina web, redes sociales
activas con informacion)
Servicios (Qué  servicios  adicionales Asesoria personalizada sobre el cuidado de las
adicionales valoraria mas en una tienda de plantas

jardineria?
(Puede seleccionar hasta 3
opciones)

Talleres de jardineria (presenciales o en linea)

Entrega a domicilio

Informacion detallada en linea sobre el cuidado de
las plantas (en la pagina web o redes sociales)

Servicio de trasplante o mantenimiento de plantas

Facilidades de pago (ej. pagos con tarjeta, online)

Otra

Tras la revision critica del profesor académico, se identifico la necesidad de optimizar el

cuestionario para garantizar una mayor precision en la recopilacion de datos y un mejor

ajuste para fines de investigacion. Los primeros 25 estudios utilizados en el proyecto

original (Anexo) jugaron un papel importante como prueba de prueba de analisis. Este

proceso de validacion reveld las posibilidades de mejora a nivel de las opciones de

respuesta multiple; La version definitiva del instrumento se muestra en la Tabla 22

Tabla 22. Cuestionario de investigacion final

Cuestionario de investigacion

Variable

Género

Pregunta cerrada

(Cuadl es tu sexo?

Opciones de respuesta

Masculino

Femenino

Menos de 25 afios

26 - 30 aflos
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Cuestionario de investigacion

Variable

Pregunta cerrada

Opciones de respuesta

Edad

(Cual es su rango de edad?

31 - 35 anos

36 - 40 afos

41 - 45 afos

46-50 afios

Mas de 50 afios

Ingreso
mensual

(Cual es su rango de ingreso
mensual aproximado?

Menos de $475

$476 - §775

$776 - $1000

$1001 - $2000

$2001-$3000

$3001-4000

Mas de $4000

Ocupacion

(Cudl es su ocupacion principal?

Estudiante

Profesional

Comerciante

Ama de casa / Trabajo doméstico

Jubilado/a

Otra

Vivienda

Respecto a su vivienda, justed es?

Propietario/a

Arrendatario/a

Espacio

(Como es el espacio dedicado a la
jardineria en su hogar?

Casa con jardin (grande)

Casa con jardin (pequefio/mediano)

Casa sin jardin (solo macetas o espacios pequefios)

Departamento con balcon/terraza

Departamento sin balcon/terraza (solo plantas de
interior/repisas)

Otra

Estilo de vida

(Como describiria su estilo de
vida en relacion con la jardineria?

Activo/a, me gusta cuidar personalmente mis
plantas y dedicarles tiempo

Tranquilo/a, disfruto la belleza de las plantas y el
ambiente que crean

Préctico/a, busco plantas de bajo mantenimiento o
con beneficios funcionales (ej. huerta)

Me encanta la decoracion y las plantas son un
complemento esencial para mi hogar

Valores

(Qué valores personales influyen
en su interés por la jardineria?
(Puede seleccionar hasta 3
opciones)

Belleza y estética

Conexion con la naturaleza y el medio ambiente

Paz mental y relajacion

La satisfaccion de ver crecer y cuidar las plantas
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Cuestionario de investigacion

Variable Pregunta cerrada Opciones de respuesta
Crear un ambiente acogedor y agradable en el
hogar
Tradicion familiar o legado
Otra
Mejora la estética y decoracion del ambiente

. . Atraccié f: j. colibri j
4Qué beneficios busca usted al raccion de fauna (ej. colibries, abejas)
Beneficios comprar productos de jardineria?
buscados (Puede seleccionar maximo hasta ~ Produccion de frutos organicos (huerta)

3 opciones)

Generacion de sentimientos de bienestar, felicidad

0 paz mental

Purificacion del aire

Para regalo a otra persona

Frecuencia de
compra

(Con qué frecuencia compra
productos de jardineria?
(plantas, macetas, abono, etc.)

Una vez al mes

Cada dos meses

Cada tres veces

Una vez ano

Dos veces al afio

Solo en ocasiones especiales

Factores de
decision

Califique la importancia de los
siguientes factores en su decision
de compra de productos de
jardineria, donde 1 es "Nada

Precio de los productos

Calidad de planta

Variedad de productos disponibles en la tienda

Servicio al cliente (asesoria, amabilidad, etc.)

importante" y 5 es '"Muy I i
importante". Ubicacion o lugar de la tienda
Tamafio de la planta o maceta
Disefio de la planta
Utilizacion de (Utiliza  redes  sociales o Si
redes sociales  aplicaciones para informarse
NP NO
sobre productos de jardineria?
Si respondié "Si" en la pregunta TikTok
anterior, ;Qué redes sociales o
aplicaciones utiliza mas? (Puede
) , - Instagram
seleccionar mas de una opcion)
Pinterest
Facebook
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Cuestionario de investigacion

Variable Pregunta cerrada Opciones de respuesta
YouTube
Blogs/Sitios web especializados en jardineria
Compra por (Ha comprado plantas o SI
internet productos de jardineria por
internet? No
Si respondi6é "No" en la pregunta Prefiero ver las plantas en persona para asegurar su
anterior, jPor qué prefiere no estado y calidad
i ? - -
comprar por internet: No encuentro tiendas en linea confiables
Me preocupa el transporte y el posible daiio de las
plantas
Me gusta la experiencia de compra presencial
No estoy familiarizado/a con las compras en linea
Otro
Si respondié "Si" en la pregunta Precios mas bajos/descuentos exclusivos
anterior, (Por qué prefiere
. o :
comprar por internet: Comodidad de comprar desde casa
Resenas detalladas de otros compradores
Envio a domicilio gratuito o rapido
Informacion  técnica  completa  (cuidados,
necesidades de luz)
Factores de (Qué factores le harian cambiar de  Mejores precios de los productos
cambio tienda o proveedor de productos
de jardineria? Mejor servicio al cliente en general
(Puede seleccionar hasta 3
opciones)
Servicios adicionales (ej. talleres, entrega a
domicilio)
Mayor variedad de productos
Presencia digital (pagina web, redes sociales
activas con informacion)
Servicios ,Qué servicios adicionales Asesoria personalizada sobre el cuidado de las
adicionales valoraria mas en una tienda de plantas
jardineria? T — ; -
. alleres de jardineria (presenciales o en linea
(Puede seleccionar hasta 3 ] ( )
opciones)

Entrega a domicilio
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Cuestionario de investigacion

Variable Pregunta cerrada Opciones de respuesta

Informacion detallada en linea sobre el cuidado de
las plantas (en la padgina web o redes sociales)

Servicio de trasplante o mantenimiento de plantas

Facilidades de pago (ej. pagos con tarjeta, online)

Otra

2.3.1.8 Poblacion de estudio
Plantas y Decoraciones no cuenta con informacion estructurada sobre su base de

clientes; por tanto, para efectos metodologicos, se considerd una poblacién infinita

Con el fin de determinar el tamafio de la muestra, se empled la formula estadistica
aplicable a poblaciones infinitas (Villegas Martinez, 2015 p.118)., considerando un
nivel de confianza del 95%, un margen de error del 5% y una variabilidad maxima

(p=0.5p=0.5), la descripcion de las variables se resume en la (Tabla 23).

Tabla 23. Formula y descripcion de variables para el calculo de la muestra

Variable Descripcién Valor asignado
N Tamafio de la muestra requerido. Resultado del calculo.
Z Valor critico asociado al nivel de confianza (95% 1.96
— 7=1.967=1.96).
P Proporcién estimada de la poblacion con la caracteristica 0.5 (maxima
estudiada. variabilidad).
o Proporcién complementaria (g=1—pg=1-p). 0.5
E Margen de error aceptable. 0.05 (5%)
Z2XpXq
= T
1 2
N = 1967X05x05_ 304
0,052

La muestra calculada fue de 385 participantes.

Dada la naturaleza no estructurada de la poblacion, se utiliz6 un muestreo no

probabilistico por conveniencia debido a la facilidad que tuvo el investigador para
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contactarse con los sujetos de la investigacion en el local. (Villegas Martinez, V.

G.2020, p. 89)

2.3.1.9 Matriz de perfil de segmentos
El total de encuestas logradas fue de 280, lo equivale a un error muestral de 5.99% con el

95% de confianza. A partir de los resultados del levantamiento de informacion ejecutada,
fue posible identificar los segmentos que atiende el refail de jardineria la Tabla 26 expone

la correspondiente matriz de segmentos

2.3.1.10 Eleccion de uno o mas de los segmentos objetivo
La novena pregunta de la encuesta, basada en la variable “beneficios buscados”, fue

crucial para determinar los criterios mas importantes de quienes compran plantas y
decoraciones. Debido a que los encuestados debian elegir al menos tres respuestas sobre
los beneficios de adquirir productos de jardineria, esta pregunta registr6 mas de 824

respuestas.

Tras agrupar las 824 respuestas de la encuesta realizada en Nayon, se elaboro6 la matriz
de perfil de segmentos (Tabla 24) en torno a la pregunta 9, vinculada a la variable clave
de “beneficios buscados”. En la reunion con el tutor del trabajo de investigacion se
identificaron tres segmentos principales que, en conjunto, representan el 57 % del total

de respuestas obtenidas.
Segmento 1: Mejora la estética y decoracion + Bienestar + Purificacion del aire (n=80)

Segmento 2: Mejora la estética y decoracion + Produccion de frutos + Purificacion del

aire (n=45)

Segmento 3: Bienestar + Atraccion de fauna + Regalo (n=35)
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Tabla 24. Matriz de segmentos

Segmento 1 Segmento 2 Segmento 3
Mejora la estética y Mejora la estética y decoracion + Bienestar + Atraccion de fauna +
Variable clave decoracion + Bienestar + Produccién de frutos + Purificacién Regalo (n=35)
Beneficios buscados Purificacién del aire del aire (n=45)
n=280
Pregunta Variables Opciones Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia
descriptivas absoluta relativa absoluta relativa absoluta relativa
Femenino 52 65% 26 57.8% 23 65.77%
1 Sexo
Masculino 28 35% 19 42.2% 12 34.3%
Total 80 100% 45 100% 35 100%
) Edad <25 afios 20 25% 8 17.8% 14 40%
a
26-30 afos 60 75% 37 82.2% 21 60%
Total 80 100 45 100% 35 100%
$476-$775 36 45% 27 60% 10 28.6%
3 Ingreso $776-$1000 44 55% 18 40% 25 71.4%
mensual
Total 80 100% 45 100% 35 100%
Estudiante 18 22.5% 9 20% 7 20%
4 Ocupacion Profesional 62 77.5% 36 80% 28 80%
Total 80 100% 45 100% 35 100%
Propietario/a 60 75% 28 62.2% 22 62.9%
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5 Situacion Arrendatario/a 20 25% 17 37.8% 13 37.1%
vivienda
Tofal 30 T0U0% 45 T00% 335 T00%
Casa con 65 81.2% 35 77.8% 25 714
jardin Mediano
6 Espacio y pequeilo
jardineria Casa sin jardin 15 18.8% 10 22.2% 10 28.6
(solo macetas)
Total 80 100% 45 100% 35 100%
Tranquilo/a, 45 56.2% 25 55.6% 18 51.4%
disfruto la
belleza de las
plantas y el
ambiente que
. . crean
7 Estilo de vida Activo/a, me 35 43.8% 20 44.4% 17 48.6%
gusta
cuidarpersonalm
ente mis plantas
ydedicarles
tiempo
Total 80 100% 45 100% 35 100%
Belleza/estétic 60 40% 30 39% 22 37%
a
8 Valores Conexion 50 33% 28 36% 20 33%
personales naturaleza
Paz mental 40 27% 19 25% 18 30%
Total 150 100% 77 100% 60 100%
Mensual 24 30% 11 24.4% 7 20%
10 Frecuencia Cada tres 56 70% 24 75.6% 28 80%
compra meses
Total 80 100% 45 100% 35 100%

62



11

5(Muy 40 50% 20 44.4% 18 51.4%
importante)

grne%(i)gtancia 4 25 31.2% 15 33.3% 10 28.6%
3 0 menos 15 18.8% 10 22.2% 7 20%
Total 80 100% 45 100% 35 100%
5(Muy 60 75% 30 66.7% 22 62.9%
importante)

g;l]l;)o;tancia 4 15 18.8% 10 22.2% 7 20%
3 0 menos 5 6.2% 5 11.1% 6 17.1%
Total 80 100% 45 100% 35 100%
5(Muy 35 43.8% 20 44.4% 14 40%
importante)

Importancia 4 25 31.2% 10 22.2% 10 28.6%

variedad
3 0 menos 20 25% 15 33.3% 11 31.4%
Total 80 100% 45 100% 35 100%
S5(Muy 30 37.5% 15 33.3% 12 34.3%

Importancia importante)

ubicacion 4 25 31.2% 10 22.2% 10 28.6%
3 0 menos 25 31.2% 20 44.4% 13 37.1%
Total 80 100% 45 100% 35 100%
5(Muy 35 43.8% 18 40% 15 42.9%

Importancia importante)

tamafia 4 25 31.2 12 26.7% 10 28.6%
3 0 menos 20 25% 15 33.3% 10 28.6%
Total 80 100% 45 100% 35 100%

Importancia 5(Muy 45 56.2% 22 48.9% 18 51.4%

disefio importante)
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4 25 31.2% 13 28.9% 10 28.6%
3 0 menos 10 12.% 10 22.2% 7 20%
Total 80 100% 45 100% 35 100%
SI 71 88.8% 36 80% 29 82.9%

12 Redes sociales ~ NO 9 11.2% 9 20% 6 17.1%
Total 80 100% 45 100% 35 100%
SI 18 22.5% 7 15.6% 3 8.6%

13 Compra por

Internet NO 62 77.5% 38 84.4% 32 91.4%
Total 80 100% 45 100% 35 100%
Mejores 55 31% 32 32% 22 32%
precios
Mayor 40 23% 27 27% 16 23%
variedad  de
productos
Presencia 20 11% 10 10% 8 12%
digital
(web/redes
sociales
Factores  para activas)

14 cambiar tienda ~ Mejor servicio 35 20% 18 18% 14 20%
al cliente en
general
Servicios 25 15% 12 13% 9 13%
adicionales
(talleres,
entrega a
domicilio)
Total 175 100% 99 100% 69 100%




15

Servicios
adicionales

Asesoria
personalizada
sobre el
cuidado de las
plantas

75

30%

41

30%

28

29%

Talleres de
jardineria
(presenciales o
en linea)

60

24%

35

26%

24

25%

Entrega a
domicilio

40

16%

23

17%

19

20%

Informacion
detallada en
linea sobre el
cuidado de las
plantas

32

12%

15

11%

10

11%

Servicio de
trasplante 0
mantenimiento
de plantas

25

10%

10

7%

8%

Facilidades de
pago (tarjeta,
online)

20

8%

12

9%

7%

Total

252

100%

136

100%

95

100%

16

Redes sociales

TikTok

30

15%

15

15%

10

14%

Instagram

60

31%

32

32%

24

32%

Blogs/Sitios
web
especializados

25

13%

12

12%

11%

Facebook

40

21%

20

20%

16

22%

Pinterest

18

9%

8%

9%
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YouTube

22

11%

10

10%

12%

Total

195

100%

99

100%

74

100%

17

No comprar en
internet

Prefiero ver las
plantas en
persona  para
asegurar su
calidad

50

33%

28

38%

22

37%

No encuentro
tiendas en
linea
confiables

30

20%

12

16%

10

17%

Me preocupa
el transporte y
el posible dafio
de las plantas

20

13%

11%

12%

No estoy
familiarizado/a
con las
compras en
linea

10

7%

7%

7%

Me gusta la
experiencia de
compra
presencial

35

23%

18

24%

14

24%

En Ecuador no
es confiable,
he sufrido
estafas

4%

4%

3%

Total

150

100%

74

100%

59

100%

18

Comprar  por
internet

Precios  mas
bajos/descuent

10

23%

25%

22%
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os exclusivos

Comodidad de 12 28% 5 31% 3 33%
comprar desde
casa

Resenas de 8 19% 3 19% 2 22%
otros
compradores

Envio a 7 16% 2 13% 1 11%
domicilio

gratuito 0

rapido

Informacion 6 14% 2 13% 1 11%
técnica

completa

(cuidados, luz)

TOTAL 43 100% 16 100% 9 100%

Nota: La pregunta 9 ya no fue considerada en kla tabulacion ya que fue empleada en el proceso de microsegmentacion univariable

Fuente: (Rosas, 2023, pp. 9-17)
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2.3.1.11 Seleccion de la estrategia de cobertura de microsegmentacion
La estrategia de microsegmentacion escogida fue la diferenciada, debido a que habra variantes en

la comunicacion al nivel de los contenidos y su distribucion a través de sus diferentes canales

digitales.

2.3.2 Construccion del buyer persona

2.3.2.1 Identificacion de los segmentos objetivos
Como ya sabemos con el analisis de las encuestas se identificaron tres segmentos

principales que a  continuacion  poseen los siguientes nombres.

e Segmento 1: “Decoradores y Bienestar”
e Segmento2: “Eco-Familias Productivas”

e Segmento3: “Regaladores y Naturalistas Sociales”

2.3.2.2 Guia para la generacion del buyer persona
Partiendo de la matriz de perfiles de segmentos, combinando la literatura sobre buyer

personas (Kotler & Keller, 2021; Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019), la plataforma
Perxzplexh Al, la herramienta de generacion de prompts (Generate AI Prompt) y el
generador de BP (Mastrx), se disend el siguiente proceso para la creacion del buyer

persona.

2.3.2.3 Creacion del prompt inicial
Con el proposito de aprovechar la inteligencia artificial en la elaboracioén de los buyer

personas, se disefid un prompt inicial que detalla las preguntas necesarias para su
construccion. El prompt inicial empleado fue el siguiente: El objetivo es que elabores una
serie de preguntas que permitan construir un buyer persona que represente a cada uno de
los tres segmentos: S1: Decoradores y bienestar; s2: Eco familias productivas; y, S3:
regaladores y naturistas sociales, que el retail de Plantas y decoraciones, ubicado en la
poblacion de Nayon, localidad cercana a Quito. Se anexa el perfil de los tres segmentos.
La elaboracion del buyer persona serd la base para formular una estrategia de marketing
omnicanal centrada en el cliente, que integre canales fisicos y digitales coherentes con la
propuesta de valor del negocio, de ahi la importancia de construir un buyer persona por

segmento de modo efectivo
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2.3.2.4 Optimizar el prompt inicial a través de generate prompt ai, modo avanzado
Una vez que se escribiod el prompt inicial la herramienta de generate prompt ai , ayudé a

la mejora de este y se planteé un prompt final que decia: Eres un experto en
investigacion de mercado y comportamiento del consumidor con amplia experiencia en
el desarrollo de perfiles de comprador detallados para negocios minoristas. Me gustaria
aprovechar tus conocimientos especializados para elaborar un conjunto completo de
preguntas que ayuden a construir perfiles de comprador precisos para los tres segmentos

clave de Plantas y Decoraciones, una tienda minorista en Nayon, Ecuador.

Por favor estructure las preguntas para cubrir los siguientes aspectos para cada
segmento (S1: Decoradores y bienestar; S2: Eco familias productivas; S3:

Regaladores y naturistas sociales):

e Demografia: edad, género, nivel de ingresos, educacion, ocupacion y

composicion del hogar.

e Psicografia: Estilo de vida, valores, intereses, pasatiempos y actitudes hacia la

sostenibilidad, el bienestar y la decoracion del hogar.

o Comportamiento de compra: Frecuencia de compras, categorias de productos
preferidas, asignacion de presupuesto y factores de toma de decisiones (precio,

calidad, marca, sostenibilidad).

o Puntos débiles y necesidades: desafios que enfrentan al comprar

plantas/decoracion, necesidades no satisfechas y expectativas de los minoristas.

o Preferencias de compra: canales de compra preferidos (en linea, en tienda,
redes sociales), horarios pico de compras y capacidad de respuesta a las

promociones.

e Consumo de medios: con qué plataformas (redes sociales, blogs, revistas)

interactiian mas y fuentes de informacion confiables.

e Interacciéon con la marca: como descubren nuevos productos,
comportamientos de fidelizacion y compromiso con las marcas (resefas,

referencias, eventos).

Para cada segmento (S1, S2, S3), asegurese de que las preguntas se adapten a sus

caracteristicas Unicas tal como se describen en sus perfiles.
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Confie en su experiencia en segmentacion y desarrollo de perfiles para formular

preguntas precisas y perspicaces que le permitiran descubrir informacion profunda

sobre el comportamiento y la motivacion. Estos perfiles serviran de base para una

estrategia de marketing omnicanal, por lo que la precision y la profundidad son

fundamentales.

Sus preguntas deben permitir a la empresa alinear su propuesta de valor con las

expectativas del cliente en los puntos de contacto fisicos y digitales.

2.3.2.5 Colocacion el prompt utilizado en perxplexy,

Con el prompt final, se utiliz6 la herramienta de inteligencia artificial perxplexy para la

ejecucion de este mismo los resultados finales estan expuestos en la Tabla 25.

Tabla 25. Preguntas para la Construccion de Buyer Persona por Segmento: Plantas y
Decoraciones, Nayon

Secciéon Segmento 1 Segmento 2 Segmento 3
Decoradores y Bienestar Eco Familias Regaladores y
Productivas Naturistas Sociales
Preguntas (Cual es surango de edad?  ;Cual es su edad? (Cual es su edad?
demografia
(Cuadl es su género? (Con qué génerose ;Con qué género se
identifica? identifica?
(Cual es el ingreso mensual  ;Cudl es sunivel de ;Cual es su nivel de
aproximado de su hogar? ingresos? ingresos?
(Qué nivel educativo (Cual es su nivel (Cual es su nivel
tienen los adultos en su educativo? educativo?
familia?
(Cual es la principal (En qué trabaja (En qué trabaja
ocupacion de los miembros — principalmente? principalmente?
del hogar
(Cuantas personas /Vive solo/a, en /Vive solo/a, en pareja,
componen su familia y pareja, con familiao con familia o amigos?
cuantos nifios/adultos amigos?
mayores hay?
Preguntas (Cémo describiria el estilo ;Como describiria ;Con qué frecuencia
Psicograficas de vida de su familia en el estilo de vida de compra regalos

cuanto a sostenibilidad y
autoconsumo?

su familia en cuanto
a sostenibilidad y
autoconsumo?

relacionados con plantas
o productos naturales?

valores familiares

(Qué

(Qué importancia le

(Qué valores prioriza al

considera mas importantes da a la educacion  elegir un regalo
al comprar plantas o ambiental y la (originalidad,
productos ecologicos? alimentacion significado,
saludable en su sostenibilidad, precio)?
hogar?
(Qué actividades  ;Qué valores  {Qué intereses 0
relacionadas con la familiares considera pasatiempos tiene
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Seccién Segmento 1 Segmento 2 Segmento 3
Decoradores y Bienestar Eco Familias Regaladores
Productivas Naturistas Sociales
jardineria, huertos urbanos mas importantes al relacionados con la
o  produccidbn  casera comprar plantas o naturaleza, el bienestar o
realizan en familia? productos las relaciones sociales?
ecoldgicos?
(Qué importanciale daala ;Qué actitudes  (Qué importancia le da a
educacion ambiental y la tienen hacia la la  personalizacion vy
alimentacion saludable en reutilizacion, el presentacion de los
su hogar? reciclaje y la regalos?
producciéon  propia
de alimentos?
(Qué actitudes tienen hacia ;Qué  actividades ;Qué actitudes tiene
la reutilizacion, el reciclaje relacionadas con la hacia el consumo
y la produccién propia de jardineria, huertos responsable y la
alimentos? urbanos o promociéon de productos
produccién casera locales?
realizan en familia?
Comportamiento ;Con qué  frecuencia ;Con qué frecuencia ;Cuantas veces al afio
de compra compra plantas, semillas o compra plantas, compra plantas 0
insumos para su huerto o semillas o insumos productos naturales para
jardin familiar? para su huerto o regalar?
jardin familiar?
(Qué categorias de ;Qué categorias de ;Qué tipos de productos
productos prefiere (plantas productos prefiere suele elegir como
comestibles, insumos  (plantas obsequio (plantas
ecologicos, herramientas, comestibles, ornamentales, kits de
compost, etc.)? insumos ecoldgicos, cultivo, arreglos
herramientas, personalizados, etc.)?
compost, etc.)?
(Qué  porcentaje  del ;Quéporcentajedel ;Cual es el presupuesto
presupuesto familiar  presupuesto promedio que destina a
destina a este tipo de familiar destina a este tipo de regalos?
compras? este tipo de
compras?
(Cuales son los factores ;Cuales son los (Qué factores influyen
clave al elegir donde factores clave al mas en su decision de
comprar: precio, variedad, elegir donde compra: presentacion,
asesoria técnica, comprar: precio, originalidad, precio,
sostenibilidad? variedad, asesoria sostenibilidad?
técnica,
sostenibilidad?
(Busca certificaciones  ;Busca (Prefiere productos listos
ecologicas o productos certificaciones para regalar o
organicos? ecoldgicas o personalizados?
productos
organicos?
Puntos débilesy  ;Qué dificultades enfrenta  ;Qué dificultades (Qué dificultades
necesidades al buscar productos parasu  enfrenta al buscar encuentra al buscar
huerto o jardin familiar? productqs para su regalos originales y
huerto o jardin sostenibles?
familiar?

(Qué necesidades no estan
siendo cubiertas por los
comercios actuales?

(Qué necesidades
no estan siendo
cubiertas por los
comercios actuales?

(Qué necesidades o
expectativas tiene que
aun no han sido
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Seccion

Segmento 1
Decoradores y Bienestar

Segmento 2
Eco Familias
Productivas

Segmento 3
Regaladores
Naturistas Sociales

satisfechas por los
comercios actuales?

(Qué espera de un

(Qué espera de un

(Qué espera de una

minorista en términos de minorista en tienda especializada en
asesoria, variedad y términos de plantas y regalos
calidad? asesoria, variedady ot ea1ac0
calidad?
Preferencias de ;Prefiere comprar en (Prefiere comprar (Donde prefiere buscar y

compra

tiendas fisicas, mercados
locales, en linea o a través
de redes sociales?

en tiendas fisicas,
mercados locales,
en linea o a través
de redes sociales?

comprar regalos (tiendas
fisicas, en linea, redes
sociales)?

(En qué horarios suele
realizar sus compras
familiares?

(En qué horarios
suele realizar sus
compras familiares?

(En qué fechas o
temporadas suele
comprar mas regalos?

(Qué tan importante es
para usted recibir ofertas,
paquetes familiares o
promociones especiales?

(Qué tan
importante es para
usted recibir
ofertas, paquetes
familiares o

(Qué tan receptivo/a es a
las promociones,
empaques especiales o
servicios de entrega a
domicilio?

promociones
especiales?
Consumo de ;Qué redes sociales, grupos ;Qué redes (Qué plataformas utiliza
medios o foros utiliza para sociales, grupos o para buscar inspiracion
informarse sobre jardineria, foros utiliza para de regalos (Instagram,
huertos urbanos y informarse sobre Facebook, Pinterest,
sostenibilidad? jardineria, huertos blogs, etc.)?
urbanos y
sostenibilidad?
(Sigue a influencers, blogs ¢ Sigue a (Qué fuentes considera

o revistas especializadas en
temas ecoldgicos o de
produccién familiar?

influencers, blogs o
revistas
especializadas en
temas ecoldgicos o
de produccion

mas confiables para
elegir un regalo especial?

familiar?
Interaccion con  ;Como descubre nuevas (Como  descubre ;Como suele enterarse
la marca tiendas, productos o nuevas tiendas, de nuevas opciones de
técnicas para su productos o técnicas  reo3105 o lanzamientos
huerto/jardin? para U e productos?
huerto/jardin?

(Participa en talleres,
ferias o eventos

(Comparte sus
experiencias o

(Participa en sorteos,
eventos o actividades

comunitarios relacionados ~ recomienda promocionales de
con la sostenibilidad? comercios a otras tiendas de regalos y
familias?
plantas?
(Comparte sus ¢Participa en (Comparte sus
experiencias o recomienda  talleres, ferias o experiencias de compra
comercios a otras familias?  eventos o recomienda tiendas a
comunitarios sus contactos?
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Seccion

Segmento 1
Decoradores y Bienestar

Segmento 2
Eco Familias
Productivas

Segmento 3
Regaladores y
Naturistas Sociales

relacionados con la
sostenibilidad?

Cabe aclarar que, posteriormente, se integraron las preguntas de la pagina de Markethax,

las cuales serviran para elaborar la infografia que describira cada segmento. La tabla

definitiva de preguntas aparece en la Tabla 26.

Tabla 26. Preguntas finales para la Construccion de Buyer Persona por Segmento:
Plantas y Decoraciones, Nayon

Secciéon Segmento 1 Segmento 2 Segmento 3
Decoradores y Bienestar Eco Familias Regaladores y
Productivas Naturistas Sociales
Preguntas (Cual es su edad y género? ;Cualessurangode ;Cual es su edad y
demografia edad y género? género?
(Cual es su nivel de ;Cudl es el ingreso ;Cual es su nivel de
ingresos mensuales mensual ingresos?
aproximado? aproximado de su
hogar?
(Cual es su nivel educativo  ;Qué nivel ;Cual es su nivel
mas alto alcanzado? educativo tienen los educativo?
adultos en  su
familia?
(A qué se  dedica [Cudleslaprincipal (En qué trabaja
principalmente ocupacion de los principalmente?
(profesion/ocupacion)? miembros del
hogar?
(Donde  vive? jComo (Doéndeviveycomo (Donde vive y como
influye su ubicacién en sus influye su entorno influye su entorno en la
decisiones de compra? en sus habitos de eleccion de regalos?
compra?
(Cuantas personas viven en ;/Cudntas personas /Vive solo, en pareja, con
su hogar y cual es su componen su familia o amigos?
relacion con ellas? familia y cuantos
nifios/adultos
mayores hay?
Preguntas (Como describiria su estilo ;Cémo describiria ;Con qué frecuencia
Psicograficas de vida en relacion con la el estilo de vida de compra regalos

decoracion y el bienestar?

su familia en cuanto
a sostenibilidad vy
autoconsumo?

relacionados con plantas
o productos naturales?

(Cuéles son sus valores
personales mas importantes
al elegir productos para su
hogar?

(Qué valores
familiares considera
mas importantes?

(Qué valores prioriza al
elegir un regalo?

Qué intereses y
pasatiempos tiene
relacionados con el disefio,
la  decoracion o el
autocuidado?

(Qué actividades
relacionadas con la
jardineria 0
producciéon  casera
realizan?

(Qué intereses o
pasatiempos tiene
relacionados con la
naturaleza o el bienestar?
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Seccion

Segmento 1 Segmento 2 Segmento 3
Decoradores y Bienestar Eco Familias Regaladores
Productivas Naturistas Sociales
(Qué importancia tiene [Quéimportanciale ;Qué importancia le da a
para usted la sostenibilidad da a la educacion la  personalizacion y
en los productos que ambiental y presentacion de  los
compra? alimentacion regalos?
saludable?
(Qué actitudes tiene hacia ;Qué actitudes ;Qué actitudes tiene
la integracion de plantas en tienen  hacia la hacia el consumo
la decoracion? reutilizacion, el responsable y la
reciclaje 'y  la promocién de productos
produccién propia?  locales?
(Qué objetivos personales ;Qué objetivos  ;Qué objetivos busca al
busca alcanzar al comprar familiares buscan regalar productos
productos de decoracion y alcanzar con la naturales?

bienestar?

jardineria o huerto?

(Como definiria el éxito al
decorar su hogar?

(Qué significa para
su familia tener un
espacio verde o
productivo en casa?

(Como define el éxito al
elegir un regalo?

Comportamiento ;Con qué  frecuencia (Con qué frecuencia ;Cuantas veces al afo
de compra adquiere plantas o articulos compra plantas, compra plantas 0
de decoracion? semillas o insumos?  productos naturales para
regalar?
(Qué tipos de productos ;Qué categorias de [Qué tipos de productos
prefiere? productos prefiere?  suele elegir?
(Cuanto suele destinar ;Qué porcentaje del ;Cual es el presupuesto
mensualmente a  estas presupuesto familiar promedio para regalos?
compras? destina a  estas
compras?
(Qué factores influyen mas ;Qué factores son ;Qué factores influyen
en su decision: precio, clave al elegir donde mas en su decision?
calidad, marca, disefio, comprar?
sostenibilidad?
;Dénde  suele  buscar ;Busca (Donde busca ideas o
informacion  antes de certificaciones informacion antes de
comprar? ecologicas? comprar?
(Qué marcas o tiendas le ;Doénde encuentra (Qué marcas o tiendas
generan mayor confianza?  informacion para prefiere?
decidir sus
compras?
(Como fue su Aaltima ;Qué marcas o (Como fue su tltima
experiencia de compra y tiendas prefierey experiencia de compra de
qué la hizo positiva o por qué? regalos?
negativa?
Puntos débilesy  ;Cudles son los principales ;Qué dificultades ;Qué dificultades
necesidades desafios al buscar enfrenta al buscar encuentra al buscar

productos de decoracién y
bienestar?

productos para su
huerto o jardin?

regalos originales y
sostenibles?

(Qué necesidades siente ;Qué necesidades ;Qué necesidades o

que no estan satisfechas no estdn cubiertas expectativas tiene que no
actualmente? actualmente? han sido satisfechas?
Qué soluciones ha ;Quésolucionesha  ;Qué soluciones ha
probado antes y por qué no probado y por qué probado y por qué no

funcionaron?

no funcionaron?

funcionaron?

(Qué espera de un
minorista especializado en
decoracion y plantas?

(Qué espera de un
minorista en
términos de

(Qué espera de una
tienda especializada en

74



Seccion

Segmento 1
Decoradores y Bienestar

Segmento 2
Eco Familias
Productivas

Segmento 3
Regaladores
Naturistas Sociales

asesoria, variedad y
calidad?

plantas y regalos
naturales?

Preferencias de
compra

(Donde prefiere comprar
(tienda fisica, online, redes
sociales)?

(Prefiere  comprar
en tiendas fisicas,
mercados  locales,
online o redes
sociales?

(Donde prefiere buscar y
comprar regalos?

(Cuéles son los dias y
horarios en los que suele
comprar?

(En qué horarios
suele realizar sus
compras?

(En qué fechas suele
comprar mas regalos?

(Qué tan receptivo es a
promociones, descuentos o

(Qué tan importante
es para usted recibir

(Qué tan receptivo es a
promociones, empaques

programas de fidelizacion?  ofertas,  paquetes especiales o servicios de
familiares o entrega?
promociones?

(Prefiere comprar para si
mismo o como regalo para

(Prefiere comprar
para consumo

(Prefiere productos listos
para regalar o

otros? propio o para personalizados?
regalar?
Consumo de ;Qué plataformas digitales ¢Qué redes sociales, ¢Qué plataformas utiliza
medios utiliza para inspirarse o grupos o foros para buscar inspiracion
informarse (Instagram, utiliza para (Instagram, Facebook,
Pinterest, blogs, revistas)?  informarse? Pinterest, blogs)?
(Cuales son sus fuentes de ;Sigue a  (Qué fuentes considera

informacion mas influencers, blogs o mas confiables?
confiables? revistas
especializadas?
(Prefiere contenido visual, ;Qué tipo de (Prefiere contenido
articulos, videos o contenido prefiere visual, recomendaciones
recomendaciones de (tutoriales, o0 experiencias de otros
influencers? experiencias, compradores?
recomendaciones)?
Interacciéon con ;Como suele descubrir ;Cémo  descubre (CoOmo suele enterarse de
la marca nuevos productos 0 nuevas tiendas, nuevas opciones de
tiendas? productos o regalos?
técnicas?
(Participa  en  eventos, /Participa en Participa en sorteos,
talleres o  actividades talleres, ferias o eventos o actividades
relacionadas? eventos promocionales?
comunitarios?
(Qué tan probable es que ;Comparte sus ¢ Comparte sus
recomiende una tienda si la  experiencias o experiencias de compra o
experiencia es positiva? recomienda recomienda tiendas?

comercios a otras
familias?

(Suele dejar resefias o (Qué hace que (Qué hace que confie en
compartir su experiencia confie en una marca una marca para
en redes sociales? para  volver a recomendarla o volver a
comprar? comprar?
(Qué hace que confie en (Como  descubre ;Como suele enterarse de
una marca lo suficiente nuevas tiendas, nuevas opciones de
como para comprarle? productos o regalos?
técnicas?
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2.3.2.6 Creacion prompt inicial para responder preguntas y crear los buyer personas

Para poder responder las preguntas se cred un promt inicial que decia lo siguiente:

Actua como un cliente que representa al S1_ decoradores y bienestar que esta siendo
entrevistado por un experto de marketing en elaboracion de BP para retails de plantas y
jardineria. El objetivo es que usted como cliente responda a las siguientes preguntas-

Actlia como un cliente que representa al S2_ Ecom familias productivas que esta siendo
entrevistado por un experto de marketing en elaboracion de BP para retails de plantas y
jardineria. El objetivo es que usted como cliente responda a las siguientes preguntas.

Actlia como un cliente que representa al S3_ Regaladores y naturistas sociales que esta
siendo entrevistado por un experto de marketing en elaboracion de BP para retails de
plantas y jardineria. El objetivo es que usted como cliente responda a las siguientes
preguntas.

2.3.2.7 Mejora de prompt inicial en generate ai prompot para responder preguntas y
crear los buyer personas

Usted es un cliente que representa a S1 decoradores y bienestar y esta siendo
entrevistado por un experto en marketing para una propuesta comercial dirigida a
tiendas minoristas de plantas y jardineria. Por favor, responda con toda franqueza y real
como cliente a las preguntas sobre sus necesidades, desafios y expectativas con respecto
a esta colaboracion.

Usted es un cliente que representa a S2_Ecom familias productivas y esté siendo
entrevistado por un experto en marketing para una propuesta comercial dirigida a
tiendas minoristas de plantas y jardineria. Por favor, responda con toda franqueza y real
como cliente a las preguntas sobre sus necesidades, desafios y expectativas con respecto
a esta colaboracion.

Usted es un cliente que representa a S3  Regaladores y naturistas sociales y esta siendo
entrevistado por un experto en marketing para una propuesta comercial dirigida a
tiendas minoristas de plantas y jardineria. Por favor, responda con toda franqueza y real
como cliente a las preguntas sobre sus necesidades, desafios y expectativas con respecto
a esta colaboracion.

2.3.2.8 Respuesta de las preguntas a través de Perplexity
La herramienta de inteligencia artificial Perplexity facilito la respuesta a las preguntas

planteadas en la Tabla 28, ya que se le suministraron todos los documentos necesarios

para que la IA pudiera simular cada segmento y ofrecer respuestas especificas a cada uno.
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La Tabla 27 esquematica el perfil de buyer persona que representa al segemtol.

Decoradores y Bienestar

Tabla 27. Respuestas de las preguntas del segmento 1

Seccion

Segmento 1
Decoradores y Bienestar

Respuestas

Preguntas demografia

(Cual es su edad y género?

Tengo 38 afios y soy mujer.

(Cudl es su nivel de

mensuales aproximado?

ingresos

Mi ingreso mensual ronda los
$1,600.

(Cual es su nivel educativo mas alto
alcanzado?

Cuento con estudios
universitarios completos.

(A qué se dedica principalmente
(profesion/ocupacion)?

Trabajo como disefadora de
interiores en Uniqui Space y
mi pareja es arquitecto.

(Donde vive? ;Cémo influye su
ubicacion en sus decisiones de compra?

Vivo en el norte de quito en
una casa con jardin y
espacios amplios, lo que
influye en que valore mucho
la estética y funcionalidad de
los ambientes.

(Cuantas personas viven en su hogar y
cual es su relacion con ellas?

Somos tres en casa: mi
esposo, mi hijo pequefio y
yo.

Preguntas Psicograficas

(Como describiria su estilo de vida en
relacion con la decoracion y el
bienestar?

Nuestro estilo de vida es
activo y enfocado en el
bienestar integral. Buscamos
armonia en los espacios y

priorizamos ambientes
saludables y estéticamente
agradables.

(Cuales son sus valores personales mas
importantes al elegir productos para su
hogar?

Valoramos la creatividad, el
equilibrio entre trabajo y vida
personal, y la conexion con la
naturaleza.

(Qué intereses y pasatiempos tiene
relacionados con el disefo, la
decoracion o el autocuidado?

Me apasiona decorar,
combinar plantas con
muebles y accesorios, y
disfruto de actividades como
yoga y meditacién en casa.

(Qué importancia tiene para usted la
sostenibilidad en los productos que
compra?

La sostenibilidad es
importante: prefiero
productos que sean

amigables con el ambiente y
que aporten a la calidad del
aire y el bienestar familiar.

(Qué actitudes tiene hacia la Considero que las plantas no
integracion de plantas en la solo decoran, sino que
decoracion? transforman la energia del
hogar y ayudan a crear
espacios de paz y relajacion.
(Qué objetivos personales busca Nuestro estilo de vida es

alcanzar al comprar productos de
decoracion y bienestar?

activo y enfocado en el

bienestar integral. Buscamos
armonia en los espacios y
priorizamos ambientes
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Seccion

Segmento 1
Decoradores y Bienestar

Respuestas

saludables y estéticamente
agradables.

(Como definiria el éxito al decorar su
hogar?

Valoramos la creatividad, el
equilibrio entre trabajo y vida
personal, y la conexion con la
naturaleza.

Comportamiento de
compra

(Con qué frecuencia adquiere plantas o
articulos de decoracion?

Compro plantas y accesorios
decorativos cada dos o tres
meses, aunque suelo hacer
compras mdas grandes en
cambios de temporada o al
renovar espacios.

(Qué tipos de productos prefiere?

Prefiero plantas
ornamentales, macetas de
disefio, accesorios  para
interiores y productos que
combinen funcionalidad y
estética.

(Cuanto suele destinar mensualmente a
estas compras?

Destino aproximadamente el
7% de mi presupuesto
mensual a decoracion 'y
plantas.

(Qué factores influyen mas en su
decision: precio, calidad, marca,
disefio, sostenibilidad?

Al elegir donde comprar,
priorizo la calidad, el disefio,
la asesoria personalizada y la
variedad. El precio es
importante, pero prefiero
invertir en productos
duraderos y con estilo.

(Donde suele buscar informacion antes
de comprar?

Me gusta descubrir marcas
nuevas, pero confio mas en
tiendas que ofrecen
inspiracion y
acompafiamiento en el
proceso de seleccion.

(Qué marcas o tiendas le generan
mayor confianza?

Compro plantas y accesorios
decorativos cada dos o tres
meses, aunque suelo hacer
compras mas grandes en
cambios de temporada o al
renovar espacios.

(Como fue su ultima experiencia de
compra y qué la hizo positiva o
negativa?

Prefiero plantas
ornamentales, macetas de
disefio, accesorios para
interiores y productos que
combinen funcionalidad y
estética.

Puntos débiles y
necesidades

(Cudles son los principales desafios al
buscar productos de decoracion y
bienestar?

A veces me cuesta encontrar
plantas y accesorios que
realmente se adapten al estilo
de mi hogar y que sean de
facil mantenimiento.

(Qué necesidades siente que no estan
satisfechas actualmente?

Siento que falta asesoria
especializada para combinar
plantas segin la luz, el
espacio y el disefo interior.
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Seccion

Segmento 1
Decoradores y Bienestar

Respuestas

({Qué soluciones ha probado antes y por
qué no funcionaron?

He probado comprar en
viveros tradicionales, pero
suelen enfocarse mas en el
volumen que en la
experiencia y el diseflo.

(Qué espera de un minorista
especializado en decoracién y plantas?

Espero que un minorista me
ofrezca propuestas creativas,
asesoria en tendencias y
productos exclusivos que no
encuentre en cualquier lugar.

Preferencias de compra

(Doénde prefiere comprar (tienda fisica,
online, redes sociales)?

Prefiero comprar en tiendas
fisicas donde pueda ver y
tocar los productos, pero
también uso redes sociales e
internet para inspirarme y
comparar opciones.

(Cuales son los dias y horarios en los
que suele comprar?

Suelo comprar los sabados
por la mafiana, cuando tengo
tiempo para dedicarle a la
decoracion del hogar.

(Qué tan receptivo es a promociones,
descuentos o programas de
fidelizacion?

Las promociones y
descuentos me atraen, sobre
todo si estan ligadas a

lanzamientos o colecciones
tematicas.

(Prefiere comprar para si mismo o
como regalo para otros?

Compro principalmente para
mi hogar, aunque a veces
elijo plantas y accesorios
como regalos para amigos o
familiares.

Consumo de medios

(Qué plataformas digitales utiliza para
inspirarse o informarse (Instagram,
Pinterest, blogs, revistas)?

Uso Instagram y Pinterest
para inspirarme y seguir
tendencias de decoracion y
plantas.

¢ Cuales son sus fuentes de informacion
mas confiables?

Leo blogs especializados y
revistas digitales de disefio
de interiores.

(Prefiere contenido visual, articulos,

Prefiero contenido visual,

videos o recomendaciones de tutoriales de decoraciony

influencers? recomendaciones de
expertos.

Interaccion con la marca [Como suele descubrir nuevos Descubro nuevas tiendas y

productos o tiendas? productos a través de redes
sociales, recomendaciones
de amigos y colaboraciones
con influencers de
decoracion.

(Participa en eventos, talleres o Me gusta participar en

actividades relacionadas? talleres o eventos de disefio y
bienestar cuando son
presenciales o virtuales.

(Qué tan probable es que recomiende  Si  tengo una  buena

una tienda si la experiencia es positiva?  experiencia, suelo

recomendar la tienda en mis
redes sociales y dejar resefias
positivas.
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Seccion

Segmento 1
Decoradores y Bienestar

Respuestas

(Suele dejar resefias o compartir su
experiencia en redes sociales?

Confio en una marca cuando
siento que entiende mi estilo,
me ofrece atencion
personalizada y mantiene
coherencia entre lo que
promete y lo que entrega.

(Qué hace que confie en una marca lo
suficiente como para comprarle?

Descubro nuevas tiendas y
productos a través de redes
sociales, recomendaciones
de amigos y colaboraciones
con influencers de
decoracion.

La Tabla 28 esquematica el perfil de buyer persona que representa al segemtol. Eco

Familias Productivas

Tabla 28. Respuestas de las preguntas del segmento 2

Seccion

Segmento 2
Eco Familias Productivas

Respuestas

Preguntas demografia

(Cual es su rango de edad y género?

Mi rango de edad es de 35
afios, SOy mujer.

(Cudl es el ingreso mensual

aproximado de su hogar?

El ingreso mensual de mi
hogar es de
aproximadamente $1,200.

(Qué nivel educativo tienen los adultos
en su familia?

En mi familia, los adultos
tenemos estudios
universitarios completos.

(Cual es la principal ocupacion de los
miembros del hogar?

La principal ocupacion de los
miembros del hogar es la
docencia y el trabajo remoto
en dreas administrativas.

(Doénde vive y como influye su entorno
en sus habitos de compra?

Vivimos en Norte de Quito ,
en una zona residencial con
espacios verdes, lo que nos
motiva a invertir en nuestro
jardin y huerto familiar. El
entorno facilita el acceso a
plantas, pero también nos
hace comparar precios y
calidad entre varias tiendas
locales.

(Cuantas
familia 'y
mayores hay?

personas
cuantos

componen  su
nifios/adultos

Somos una familia de cuatro
personas: dos adultos y dos
nifios pequefios.

Preguntas Psicograficas

(Como describiria el estilo de vida de
su familia en cuanto a sostenibilidad y
autoconsumo?

Nuestro estilo de vida es

bastante orientado a la
sostenibilidad y el
autoconsumo. Nos

preocupamos por reducir el
desperdicio, compostar y
cultivar parte de nuestros
alimentos.

(,Qué valores familiares considera mas
importantes?

Valoramos la
responsabilidad ambiental, la
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Seccion

Segmento 2
Eco Familias Productivas

Respuestas

union familiar y la educacion

(Qué actividades relacionadas con la
jardineria o  produccion  casera
realizan?

en el respeto por la
naturaleza.
Realizamos actividades

como el mantenimiento del
huerto, la siembra de
hortalizas 'y flores, el
compostaje y la elaboracion
de abonos caseros.

(Qué importancia le da a la educacion
ambiental y alimentacion saludable?

Para nosotros, la educacion
ambiental y la alimentacion
saludable son
fundamentales; ensefiamos a
nuestros hijos sobre el ciclo
de las plantas y la
importancia de comer lo que
cultivamos.

tienen hacia la
reciclaje 'y la

(Qué actitudes
reutilizaciéon, el
produccion propia?

Tenemos una actitud muy
positiva hacia la reutilizacion
y el reciclaje, y nos
entusiasma la idea de
producir nuestros propios
alimentos y abonos.

(Qué objetivos familiares buscan
alcanzar con la jardineria o huerto?

Buscamos que la jardineria
sea una forma de aprendizaje
y autosuficiencia, ademas de
un espacio de esparcimiento
familiar.

(Qué significa para su familia tener un
espacio verde o productivo en casa?

Tener un espacio verde y
productivo en casa significa
salud, bienestar y autonomia;
es nuestro refugio 'y
laboratorio de aprendizaje.

Comportamiento de
compra

(Con qué frecuencia compra plantas,
semillas o insumos?

Compramos plantas, semillas
o0 insumos aproximadamente
una vez al mes, aunque hay
meses en los que hacemos
compras mas grandes por

(Qué categorias de productos prefiere?

temporada.
Preferimos semillas,
plantines, insumos

ecologicos (como compost y
fertilizantes organicos),
herramientas de jardineria y
macetas biodegradables.

(Qué porcentaje del presupuesto
familiar destina a estas compras?

Destinamos cerca del 5% de
nuestro presupuesto mensual
a estas compras.

(Qué factores son clave al elegir donde
comprar?

Los factores clave para elegir
donde comprar son la
calidad, la asesoria técnica, la
variedad de  productos
ecoldgicos y el precio.

(Busca certificaciones ecoldgicas?

Si, buscamos certificaciones
ecologicas y preferimos
productos organicos.
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Seccion

Segmento 2
Eco Familias Productivas

Respuestas

(Doénde encuentra informacion para
decidir sus compras?

Nos informamos
principalmente en grupos de
Facebook de jardineria,
foros especializados y
recomendaciones de
conocidos.

(Qué marcas o tiendas prefiere y por
qué?

Preferimos tiendas locales
que ofrezcan asesoria
personalizada, aunque
ocasionalmente compramos
en linea si hay promociones
o productos exclusivos.

Puntos débiles y
necesidades

(Qué dificultades enfrenta al buscar
productos para su huerto o jardin?

A veces es dificil encontrar

insumos realmente
ecoloégicos 'y de buena
calidad, o) semillas
certificadas.

(Qué necesidades no estan cubiertas
actualmente?

Notamos que no siempre hay
suficiente variedad de
plantas nativas o adaptadas al
clima local.

(Qué soluciones ha probado y por qué
no funcionaron?

Hemos probado comprar en
ferias y mercados, pero
muchas veces la informacion
sobre el origen o el manejo
de los productos es limitada.

(Qué espera de un minorista en
términos de asesoria, variedad y
calidad?

Esperamos de una minorista
asesoria honesta, variedad
real de productos
ecologicos, calidad
garantizada y precios justos.

Preferencias de compra

(Prefiere comprar en tiendas fisicas,
mercados locales, online o redes
sociales?

Preferimos  comprar  en
tiendas fisicas y mercados
locales, aunque usamos redes
sociales para informarnos y
comparar.

(En qué horarios suele realizar sus
compras?

Solemos comprar los fines de
semana por la mafiana,
cuando tenemos tiempo para
ir en familia.

(Qué tan importante es para usted
recibir ofertas, paquetes familiares o
promociones?

Es importante para nosotros
recibir  ofertas, paquetes
familiares o promociones, ya
que compramos en volumen
o por temporadas.

(Prefiere comprar para consumo
propio o para regalar?

Compramos principalmente
para consumo propio, pero
ocasionalmente adquirimos
kits para regalar a familiares

0 amigos.
Consumo de medios (Qué redes sociales, grupos o foros Utilizamos Facebook,
utiliza para informarse? YouTube y grupos de

WhatsApp para informarnos
y compartir experiencias.

(Sigue a influencers, blogs o revistas
especializadas?

Seguimos a algunos
influencers y blogs
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Seccion

Eco Familias Productivas

Segmento 2

Respuestas

especializados en  huertos
urbanos y permacultura.

(Qué tipo de

contenido prefiere

Preferimos contenido

(tutoriales, experiencias, practico: tutoriales,
recomendaciones)? experiencias de otros
usuarios y recomendaciones
de productos.
Interaccién con la marca ;Coémo descubre nuevas Descubrimos nuevas tiendas

productos o técnicas?

y productos a través de
recomendaciones en redes
sociales, ferias locales y el
boca a boca.

(Participa en talleres, ferias o eventos

comunitarios?

Participamos en talleres y
eventos comunitarios cuando

(Comparte

sus  experiencias
recomienda comercios a otras familias?

hay oportunidad,
especialmente si son
familiares.

Si, solemos  compartir

nuestras  experiencias y
recomendar comercios que
nos han dado buenos
resultados.

(Qué hace que confie en una marca

para volver a comprar?

Lo que mas nos genera
confianza en una marca es la
transparencia, la coherencia
entre lo que ofrecen y lo que
entregan, y una atencion
personalizada y cercana.

(Como descubre nuevas tiendas,

productos o técnicas?

Descubrimos nuevas tiendas
y productos a través de
recomendaciones en redes
sociales, ferias locales y el
boca a boca.

La Tabla 29 esquematica el perfil de buyer persona que representa al segemtol.

Regaladores y naturistas sociales

Tabla 29. Respuestas de las preguntas del segmento 3

Seccion

Regaladores y naturistas sociales

Segmento 3

Respuestas

Preguntas demografia

(Cual es su edad y género?

Mi edad es 29 afios, soy
hombre.

(Cual es su nivel de ingresos?

El ingreso mensual de mi

hogar es de
aproximadamente $900.
(Cuadl es su nivel educativo? Tengo educacion

universitaria completa.
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Seccion

Segmento 3
Regaladores y naturistas sociales

Respuestas

(En qué trabaja principalmente?

Trabajo en el area de disefio
grafico y ocasionalmente
como freelance en eventos.

(Doénde vive y como influye su entorno
en la eleccion de regalos?

Vivo en valle, en una zona
urbana con  acceso a
comercios y espacios verdes,
lo que facilita encontrar

opciones de regalos
naturales.
(Vive solo, en pareja, con familia o Vivo solo, aunque mantengo
amigos? contacto  frecuente  con

amigos y familiares.

Preguntas Psicograficas

(Con qué frecuencia compra regalos
relacionados con plantas o productos
naturales?

Me gusta regalar plantas y
productos naturales porque
creo que transmiten un
mensaje de cuidado 'y
bienestar. Busco obsequios
originales y que tengan un
valor mas alld de lo material.

(Qué valores prioriza al elegir un
regalo?

Valoro la autenticidad, la
sostenibilidad y la
creatividad. Prefiero regalos
que sean utiles, bonitos y que
tengan una historia.

(Qué intereses o pasatiempos tiene
relacionados con la naturaleza o el
bienestar?

Me interesan los temas de
naturaleza, bienestar, disefio
y sostenibilidad. Disfruto
visitar ferias, mercados y
buscar nuevas tendencias en
regalos ecologicos.

(Qué importancia le da a |la
personalizacion y presentacion de los
regalos?

La personalizacion y la
presentacion  son  muy
importantes para mi al elegir
un regalo.

(Qué actitudes tiene hacia el consumo
responsable y la promocion de
productos locales?

Tengo una actitud positiva
hacia el consumo
responsable y suelo preferir
productos locales 0
artesanales.

(Qué objetivos busca al
productos naturales?

regalar

Cuando regalo plantas, busco
que sean faciles de cuidar y
que tengan un significado
especial para la persona que
las recibe.

(Como define el éxito al elegir un
regalo?

Me gusta regalar plantas y
productos naturales porque
creo que transmiten un
mensaje de cuidado y
bienestar. Busco obsequios
originales y que tengan un
valor mas allé de lo material.

Comportamiento de
compra

(Cuantas veces al aflo compra plantas o
productos naturales para regalar?

Compro plantas o productos
naturales para regalar unas 6
a 8 veces al aifio,
especialmente en
cumpleafios, celebraciones y
ocasiones especiales.
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Seccién Segmento 3 Respuestas
Regaladores y naturistas sociales
(Qué tipos de productos suele elegir?  Prefiero plantas
ornamentales pequefias, kits
de cultivo, arreglos

personalizados y accesorios
ecoldgicos.

(Cuadl es el presupuesto promedio para
regalos?

Destino entre $20 y $40 por
regalo, dependiendo de la
ocasion.

(Qué factores influyen mas en su
decision?

Me fijo mucho en Ila
presentacion, la originalidad
y si el producto es sostenible

o local. El precio es
importante, pero priorizo la
calidad y el detalle.

(Doénde busca ideas o informacion
antes de comprar?

Antes de comprar, busco
ideas en redes sociales y
consulto  recomendaciones
de amigos.

(Qué marcas o tiendas prefiere?

Me gustan las tiendas que
ofrecen opciones de
personalizacion y empaques
bonitos.

(Como fue su ultima experiencia de
compra de regalos?

Compro plantas o productos
naturales para regalar unas 6
a 8 veces al aflo,
especialmente en
cumpleafios, celebraciones y
ocasiones especiales.

Puntos débiles y
necesidades

(Qué dificultades encuentra al buscar
regalos originales y sostenibles?

A veces es dificil encontrar
opciones realmente
originales o que se adapten al
gusto de la persona a quien
voy a regalar.

(Qué necesidades o expectativas tiene
que no han sido satisfechas?

No siempre hay suficiente
informacion sobre el cuidado

de las plantas o la
procedencia de los
productos.

(Qué soluciones ha probado y por qué
no funcionaron?

He probado comprar en
supermercados y tiendas
grandes, pero suelen tener
opciones muy genéricas y
poco personalizadas.

(Qué espera de una tienda
especializada en plantas y regalos
naturales?

De una tienda especializada
espero asesoria para elegir el
regalo adecuado, variedad
de productos tnicos y
opciones de empaque o
entrega especial.

Preferencias de compra

(Doénde prefiere buscar y comprar
regalos?

Prefiero comprar en tiendas
fisicas para ver los
productos, pero también uso
redes sociales y tiendas
online para buscar ideas y
comparar.

(En qué fechas suele comprar mas
regalos?

Suelo comprar en horarios
flexibles, muchas veces
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Seccion

Segmento 3
Regaladores y naturistas sociales

Respuestas

después del trabajo o los
fines de semana.

({Qué tan receptivo es a promociones,
empaques especiales o servicios de
entrega?

Me atraen las promociones,
los empaques especiales y los
servicios de entrega a
domicilio, sobre todo cuando
estoy corto de tiempo.

(Prefiere productos listos para regalar
o personalizados?

Compro principalmente para
regalar, aunque a veces
aprovecho para adquirir algo
para mi.

Consumo de medios

(Qué plataformas utiliza para buscar

Utilizo Instagram, Facebook

inspiracion  (Instagram, Facebook, y Pinterest para buscar

Pinterest, blogs)? inspiracion 'y  descubrir
nuevas tiendas o productos.

(Qué fuentes considera  mas Sigo a influencers y cuentas

confiables? de marcas que muestran
ideas de regalos y decoracion
natural.

( Prefiere contenido visual, Prefiero contenido visual,

recomendaciones o experiencias de
otros compradores?

recomendaciones y
experiencias de otros
compradores.

Interaccion con la marca

(Como suele enterarse de nuevas
opciones de regalos?

Descubro nuevas tiendas y
productos a través de redes
sociales, recomendaciones

de amigos y ferias locales.

(Participa  en sorteos, eventos o

actividades promocionales?

Participo en sorteos y
eventos promocionales si me
Ilaman la atencion.

(Comparte sus experiencias de compra
o recomienda tiendas?

Suelo compartir mis
experiencias de compra en
redes sociales y recomendar
tiendas si el servicio fue
bueno.

(Qué hace que confie en una marca
para recomendarla o volver a
comprar?

Confio en una marca cuando
veo coherencia entre lo que
ofrecen y lo que entregan,
cuando tienen buena
atencion al cliente y cuando
la experiencia de compra es
facil y agradable.

(Como suele enterarse de nuevas
opciones de regalos?

Descubro nuevas tiendas y
productos a través de redes
sociales, recomendaciones
de amigos y ferias locales.
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2.3.2.9 Creacion de las infografias del buyer personas
Con la informacion de cada segmento, a través de la herramienta de markethax se

generaron las infografias de los tres segmentos.

2.3.2.10 Segmento 1

21/6/25, 11:11 a.m. Hostinger Horizons

Cecilia Planta

Edad Estado Civil

38 afios casado
Nivel de Estudios Lugar de Trabajo
superior Uniqui space

Ocupacion

Disefiadora de interiores

Intereses y Pasatiempos Medios de Comunicacién

Me apasiona decorar, combinar plantas con Usa Instagram y Pinterest para inspirarme y
muebles y accesorios, y disfruto de actividades seguir tendencias de decoracién y plantas. Leo
como yoga y meditacién en casa. blogs especializados y revistas digitales de

disefio de interiores.

Objetivos Desafios

Su estilo de vida es activo y enfocado en el A veces le cuesta encontrar plantas y
bienestar integral. Buscamos armonia en los accesorios que realmente se adapten al estilo
espacios y priorizamos ambientes saludablesy de mi hogar y que sean de facil
estéticamente agradables. mantenimiento. Siento que falta asesoria

especializada para combinar plantas segun la
luz, el espacio y el disefo interior.

;Coémo podemos ayudar? Mensaje de Marketing

La propuesta de valor principal de la empresa Transforma tu hogar en un oasis de bienestar y
es la atencion personalizada y la variedad de estilo con nuestras plantas y decoracion

platas y macetas que existen en el vivero sostenible. Asesoria personalizada para ti.
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2.3.2.11 Segmento 2

21/6/25, 11:43 a.m.

Andrea Planta
Edad

34 anos

Nivel de Estudios

superior

Ocupacion

Hostinger Horizons

Estado Civil

Lugar de Trabajo
UEM "Calderon”

Docencia en instituciones educativas y el trabajo remoto en areas administrativas.

Intereses y Pasatiempos

La sostenibilidad y el autoconsumo. Nos
preocupamos por reducir el desperdicio,
compostar y cultivar parte de nuestros
alimentos.

Objetivos

Busca que la jardineria sea una forma de
aprendizaje y autosuficiencia, ademés de un
espacio de esparcimiento familiar.

¢Como podemos ayudar?

La variedad del vivero de Plantas y
decoraciones es muy importante para todos
los cliente ya que se encuentran una variedad
de plantas muy importantes

Medios de Comunicacién

Nos informamos principalmente en grupos de
Facebook de jardineria, foros especializados y
recomendaciones de conocidos.

Desafios

A veces es dificil encontrar insumos realmente
ecolégicos y de buena calidad, o semillas
certificadas. Notamos que no siempre hay
suficiente variedad de plantas nativas o
adaptadas al clima local.

Mensaje de Marketing

Cultiva bienestar y unién familiar con nuestras
plantas, insumos ecolégicos y asesoria
personalizada. jHaz de tu hogar un espacio
productivo
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2.3.2.12 Segmento 3

21/6/25, 12:02 p.m.

Pedro Flores
Edad

29 anos

Nivel de Estudios

superior

Ocupacion

Hostinger Horizons

Estado Civil

soltero

Lugar de Trabajo

Sanz Branding

Trabajo en el area de disefio grafico y ocasionalmente como freelance en eventos.

Intereses y Pasatiempos

Le interesan los temas de naturaleza, bienestar,
disefio y sostenibilidad. Disfruto visitar ferias,
mercados y buscar nuevas tendencias en
regalos ecologicos.

Objetivos

Regalar productos originales y significativos
Fomentar el bienestar y la conexion con la
naturaleza Apoyar el consumo responsable y
local

¢Como podemos ayudar?

Ofreciendo variedad de opciones de regalos
naturales: Plantas ornamentales, kits de cultivo,
arreglos personalizados y accesorios
ecolégicos Facilitando la personalizacion y
presentacion: Empaques bonitos, mensajes
personalizados y opciones listas para regalar.

Medios de Comunicacién

Antes de comprar, busco ideas en redes
sociales como Instagram , Facebook, Paginas
web y consulto recomendaciones de amigos.

Desafios

A veces es dificil encontrar opciones realmente
originales o que se adapten al gusto de la
persona a quien voy a regalar. No siempre hay
suficiente informacién sobre el cuidado de las
plantas o la procedencia de los productos.

Mensaje de Marketing

Sorprende y conecta con tus seres queridos:
regala plantas y detalles naturales, Gnicos y
sostenibles. jHaz que cada ocasion sea
especial y
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2.3.3 Construccion del Coustomer Journey (CJ)

Para poder solucionar de manera efectiva los retos identificados, se procedi6 a la creacion
del (CJ) capaz de fortalecer la captacion y fidelizacion en un entorno competitivo, y
garantizar una experiencia coherente y diferenciadora a lo largo de todo el proceso de

compra de los clientes de plantas y decoraciones.
Para la construccion este se procedio hacer los siguientes pasos:

2.3.3.1 Guia para la creacion de CJ
Para la elaboracién del Cj, se empled la plataforma Perxzplexh AI junto con la

herramienta de generacion de prompts Generate AI Prompt, siguiendo el siguiente

procedimiento:

2.3.3.2 Creacion del promt inicial
Necesito crear el customer journey de la empresa plantas y decoraciones para poder

completar el capitulo 2 de mi trabajo de investigacion por favor toma como referencia la

tabla de creacion de este mismo que se encuentra en el trabajo adjunto al chat.

2.3.3.3 Creacion del promt final
Para la creacion de este promt se utilizéd la aplicacion Generate AI Prompt el resultado

final fue el siguiente:

Estimado experto:Se le ha encomendado la tarea de desarrollar un mapa completo del
recorrido del cliente para la empresa «Plantas y Decoraciones», con el objetivo de
capturar con precision la experiencia del cliente desde el momento en que toma

conciencia del producto hasta la interaccion posterior a la compra.

Utilice la tabla de referencia proporcionada en el trabajo de investigacion adjunto como
marco de referencia, asegurando la coherencia en la estructura, las etapas y los puntos de

contacto.

El recorrido del cliente debe abarcar todas las fases relevantes, incluyendo el
conocimiento, la consideracion, la decision, la compra y las interacciones posteriores a la
compra, reflejando los comportamientos tipicos de los clientes y las operaciones de la

empresa.

Incorpore informacion detallada sobre las motivaciones, necesidades, emociones y
posibles puntos débiles de los clientes en cada etapa, basdndose en su amplio

conocimiento de la dindmica del sector minorista y de la decoracion.
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Identifique los puntos de contacto clave, como las redes sociales, las interacciones en el
sitio web, las visitas a las tiendas fisicas, la atencion al cliente y las comunicaciones de
seguimiento, haciendo hincapié en su papel en la mejora de la satisfaccion y la fidelidad

de los clientes.

Destaque las oportunidades de mejora en la interaccion con los clientes, la
personalizacion y la prestacion de servicios, en consonancia con las mejores practicas en

la gestion de la experiencia del cliente.

Asegurese de que el mapa sea claro, 16gico y viable, facilitando su integracion en el

segundo capitulo del proyecto de investigacion.

Aproveche su experiencia avanzada para ofrecer un recorrido del cliente detallado,
profesional y contextualmente preciso, adaptado especificamente a «Plantas y

Decoracionesy.

Su experiencia es crucial para crear un recorrido del cliente preciso y perspicaz que

enriquezca la calidad del trabajo de investigacion.

2.3.3.4 Creacion del CJ con la ayuda de la herramienta de ia Perxzplexh
Una vez que se la realizo el promt la ia Perxzplexh ayudo a la creacion del Cj que se

encuentra en la Tabla 30.
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Etapa

Reconocimiento

Consideracion

Decision

Tabla 30. Coustomer journey de plantas y decoraciones

Pensamientos del
cliente

Quiero decorar mi
casa/jardin,
(donde puedo
comprar plantas?
He visto varios
locales en Nayon.

(Qué local tiene
mejor variedad y
atencion?”
“;Doénde puedo
recibir asesoria?

(Este lugar me
ofrece confianza y
facilidad de
compra?”’
“;Puedo pagar
facilmente?”

Acciones del
cliente

Busca
referencias en
la calle,
pregunta a
conocidos,
consulta en
internet en
blogs o redes
sociales.

Visitas
locales, revisa
catalogos
fisicos,
pregunta
precios 'y
variedades.
Consulta
WhatsApp o
Facebook.

Elige el local,
solicita
asesoria

personalizada,

pregunta por
métodos de

Areas con
las que el
cliente
interactia

Fachada
del local,
carteles,
recomenda
ciones boca
a boca. Su
propia
experiencia

Personal de
ventas,
catalogos
impresos,
canales
digitales
basicos
(WhatsAp,
Facebook).

Mostrador,
asesoria
personaliza
da,
opciones de
pago
(efectivo,
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En qué nos
destacamos
en estas areas

Atencion
amable y
personalizada
en el local.
Experiencia de
mas de 20
aflos en
Nayon.

Asesoria en
venta cercana
y
personalizada.
Variedad de
plantas y
macetas.

Trato directo y
confiable.
Flexibilidad
en métodos de
pago.
Entrega
inmediata.

:Qué
podemos
hacer mejor
en estas
areas?

Mejorar
visibilidad
fisica (carteles,
sefializacion).
Creacion de
sitios web, o
redes sociales
canales de
whathtapp

Mejorar
presencia
digital (redes
sociales,
WhatsApp
Business).
Capacitar en
atencion
digital.

Implementar
pagos digitales
sencillos.
Ofrecer
combos o
descuentos por
volumen.

Mejoras en los
procesos del area

Actualizar imagen
visual del local.
Reactivar y
optimizar
presencia digital
bésica.

Crear catalogo
digital simple.
Capacitacion
basica en
marketing digital.
Guiones de
atencion.

Estandarizar
proceso de venta.
Incorporar pagos

digitales.
Registrar datos de
clientes.




Etapa

Retencion

Deleitar

Tabla 30. Coustomer journey de plantas y decoraciones

Pensamientos del
cliente

(Me siguen
atendiendo bien
después de
comprar?”’
“;Recibo
recomendaciones
o beneficios por
volver?

Me sorprendieron
con un detalle o
consejo extra.”

“Quiero
recomendar este
lugar.”

Acciones del
cliente

pago, realiza
la compra.

Recibe
seguimiento
por
WhatsApp/S
MS, recibe
invitaciones a
talleres o
promociones.
Comparte
experiencia.

Participa en
sorteos/redes
sociales,
recibe
agradecimient
0s
personalizado
S.
Comparte
fotos de sus
plantas.

Areas con
las que el
cliente
interactia

transferenci

a).

Servicio
postventa
por
WhatsApp/
SMS,
invitacione
S a eventos
o
promocione
s, redes
sociales
reactivadas.

Redes
sociales,
eventos
especiales,
mensajes
de
agradecimi
ento,
atencion
personaliza
da.

En qué nos
destacamos
en estas areas

Seguimiento
personalizado.
Invitaciones a
eventos/tallere

S.
Resolucion
rapida de
dudas o
problemas.

Detalles
personalizados

Promociones
exclusivas
para clientes
frecuentes.
Reconocimien
to en RRSS.

Fuente. (Perxzplexh, 2025)
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:Qué
podemos
hacer mejor
en estas
areas?

Capacitar
personal.

- Automatizar
mensajes de
seguimiento.

Crear
comunidad
digital (grupo

WhatsApp/Fac

ebook).

Implementar
programa de
referidos.
Personalizar
agradecimiento
S.

Solicitar y
compartir
testimonios.

Mejoras en los
procesos del area

Sistema sencillo
de CRM (registro
manual o digital
basico).
Calendario de
eventos/promocion
es.

Plantillas de
agradecimiento.
Encuestas de
satisfaccion.
Dinamicas en
redes sociales.




3.Propuesta De Estrategias Omnicanal Centrada En El Cliente.

3.1. Guia para la creacion del marco teorico

Para la elaboracion del marco teorico de este capitulo, se empled la plataforma de Gemini
ia junto con la herramienta de generacién de prompts Generate Al Prompt, siguiendo el

siguiente procedimiento:

3.2 Marco teorico

3.2.1 Qué es el marketing omnicanal

De acuerdo con Kotler et al. (2017), marketing omnicanal es la integracion y
coordinacién de todos los canales de comunicacion y venta, tanto fisicos como digitales,
para ofrecer una experiencia de cliente uniforme, consistente y sin fricciones a lo largo
de todo el recorrido de compra. Esto implica romper los silos organizacionales y asegurar
que los mensajes, servicios y experiencias sean coherentes, independientemente del canal
utilizado por el cliente. Destacan que la omnicanalidad requiere una vision holistica del
cliente y una gestion integrada de los datos y procesos para garantizar la continuidad de

la experiencia.

3.2.2 Importancia marketing omnicanal

Para Amazon ADS (2025), la estrategia omnicanal también puede ayudar a garantizar
que la presencia y los mensajes de la marca estén constantemente en todos los canales de

comercializacion.

Integrar una estrategia omnicanal ha dejado de ser una alternativa voluntaria y se ha
convertido en un requisito para que el retail asegure su supervivencia y potencie su

crecimiento.

Un estudio de McKinsey & Company (2023) revela que la implementacion de estrategias

omnicanal incrementa el Customer Lifetime Value (CLV).

Las empresas que consiguen implementar eficazmente una estrategia omnicanal retienen
al 89% de sus clientes, frente al 33% de aquellas con una integracién omnicanal deficiente

(Statista, 2024).

3.2.3 Tendencias en las estrategias omnicanal, su impacto y acciones recomendadas

La Tabla 31 expone diferentes tendencias actuales que ayudan a entender mejor como

funciona el marketing omnicanal.
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Tendencia

Compra  hibrida
(online/offline)

Chatbots con 1A
avanzada

Multiplicacion de
canales

Interaccion
multidispositivo

Interconexion
fisico-digital

Tabla 31. Tendencias omnicanales

Descripcion clave

Los clientes demandan
flexibilidad para comprar tanto
en canales digitales como
fisicos

Bots que simulan interaccion
humana para resolver tareas
complejas

Mas
Mayor

Mas canales
interacciones
retencion y conversion

—

—

Usuarios  usan  multiples
dispositivos simultdneamente
durante el proceso de compra

Nuevas tecnologias permiten
integraciéon profunda entre
tiendas fisicas y online

Implicaciones para negocios

Mayor exigencia de
integracién entre canales y
visibilidad de inventario en
tiempo real

Reduccion de costes
operativos + Atencion 24/7 +
Personalizacion en escala

Necesidad de gestion
centralizada y coherencia en
mensajes

Fragmentacion del customer
journey + Desafios en
atribucion

Oportunidad para

experiencias innovadoras +
Mayor eficiencia operativa

Fuente: Amazon (ADS 2025)

3.2.4 Tipos de estrategias omnicanal

Acciones
recomendadas

- Implementar BOPIS
(Compra Online,
Recoge en Tienda)
- Sincronizar  stocks
fisico-digital

- Crear experiencias
showrooming

- Implementar bots con
NLP para servicio al
cliente

- Integrar con CRM para
historial unificado
- Usar para cross-selling
- Adoptar plataformas
CDP (Customer Data
Platform)

- Establecer guias de
tono de voz unificado
- Priorizar canales por
ROI

- Implementar tracking
unificado (ej: Google
Analytics 4)

- Crear remarketing
cruzado

- Diseflar experiencias
responsivas

- Usar RFID para
gestion inventario

- Implementar espejos
inteligentes en tiendas
- Desarrollar apps con
geolocalizacion

Las estrategias omnicanal pueden ser agrupadas en cuatro grandes areas de enfoque que,

preferentemente, operen de forma integrada. A continuacion, se describen.

3.2.4.1 Integracion perfecta (Sincronizacion Online-Olffline)

“Estrategia que unifica experiencias entre canales digitales y fisicos, eliminando

barreras para ofrecer coherencia en tiempo real" (Lemon y Verhoef, 2016, p. 71).

3.2.4.2 Personalizacion basada en datos

“Uso de analytics y 1A para entregar contenido, ofertas y experiencias adaptadas al

comportamiento histdrico del cliente" (Rust y Huang, 2021, p. 24).
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3.2.4.2 Comercio unificado (unified commerce)
“Centralizacion de operaciones (ventas, logistica, CRM) en una plataforma tinica para

eliminar silos" (Beck y Rygl, 2015, p. 12).

3.2.4.3 Optimizacion del recorrido del cliente
“Mapeo y redisefio continuo de interacciones basado en data, para reducir fricciones y

maximizar satisfaccion" (Edelman y Singer, 2018, p. 88).

3.2.5 Pasos para formular una estrategia omnicanal

Para ofrecer al cliente una experiencia omnicanal es indispensable contar con una base

firme y un enfoque integrado, de modo que todos los canales colaboren entre si para

proporcionar la mejor atencidn posible. La Tabla 32 ilustra los pasos que definen el

desarrollo de una estrategia omnicanal.

Paso Accién clave Detalles/ejemplos Herramientas/indicadores
1. Definicion Establecer -Aumentar CLVen - KPI: CLV, NPS, Tasa
de objetivos objetivos SMART vinculados 20% (clientes 3+ adopcion BOPIS
omnicanal a resultados de negocio canales)

- Elevar NPS de 45

a 60

- Incrementar

adopcion BOPIS en

40%

- Megjorar retencion

primer afio 15%
2. Analisisde  Desarrollar buyer personas con ~ Segmentacion por: - CRM
la audiencia segmentacion avanzada - Comportamiento - Encuestas

compra - Analitica web/app

- Preferencias de - Entrevistas

- Etapa ciclo de
vida
3. Seleccion Priorizar canales segun Mapear puntos de - Mapas de recorrido del
de canales relevancia para la audiencia contacto clave: cliente
- (Donde - Analisis de tasa
inician/terminan conversion por canal
recorrido clientes
valiosos?
- Impacto en
conversion
4. Integracion Implementar arquitectura Componentes - Gartner (2024): CDP
tecnoldgica unificada esenciales: como eje central
- CDP (Plataforma - API para integracion
Datos Cliente) sistemas
-CRM
- Sistema Gestion
Pedidos (OMS)
5. Alineacion  Crear guias de estilo coherentes ~ Mensaje unificado - Guia de tono de voz
de contenidos con personalizacion escalable en: - Plataforma automatizacion
- Redes sociales marketing
- Sitio web - Plantillas dinamicas

Tabla 32. Pasos para definir las estrategias omnicanal

canal

96



- Sefalizacion en
tienda fisica
6. Mediciony  Definir KPIs omnicanal (no por
optimizacion  canal aislado)
Nota: SMART: Specific, Measurable, Achievable, Relevant, Time-bound; CLV:

Customer Lifetime Value; NPS:Net Promoter Score; BOPIS Buy Online, Pickup In-Store; KPI:
Key Performance Indicator; CRM: Customer Relationship Management; CDP: Customer Data Platform;
OMS: Order Management System;API: Application Programming Interface; CLB: Customer Lifetime

Value

Fuente: Amazon (ADS 2025)

3.3 Aplicacion

3.3.1 Introduccion al plan estratégico

El presente plan de marketing omnicanal busca resolver la deficiencia principal
detectada en “Plantas y Decoraciones”: la carencia de una estrategia unificada que
enlace su fortaleza distintiva (el trato personalizado) con el ambito digital
contemporaneo. La propuesta apuesta por una estrategia diferenciada que ofrezca
experiencias coherentes y exclusivas a cada uno de los tres segmentos clave de clientes.

La ejecucion se basa en 4 pilares estratégicos definidos en su marco tedrico:

Comercio Unificado @
Centralizar la comunicacion y .
las ventas Integracion Perfecta
. ) oo Sincronizar experiencias
Estrategia Omnicanal "?" fisicas y digitales

Estrategia central para . L
experiencias unificadas Personalizacion
Basada en Datos

Op.tlmlzacm‘n del Adaptar experiencias a
Recorrido del Cliente segmentos de clientes

Mejorar los puntos de
contacto basados en el
analisis

Figura 5. Plan estratégico para plan omnicanal

Fuente: Amazon (ADS 2025)

3.3.2. Plan de accion segmento 1: decoradores y bienestar" (buyer persona: Cecilia
Planta)

Este segmento busca transformar sus espacios en oasis de bienestar y estilo. Valoran la

estética, la calidad y la asesoria experta por encima del precio.
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3.3.2.1 Identificacion del segmento
Perfil: Mujer (65%), 30-35 afios (75%), profesional con ingresos de $776-$1000.

Propietaria de casa con jardin mediano/pequeio.

Comportamiento: Busca inspiracion en Instagram y Pinterest. Compra cada tres
meses. Valora la calidad de la planta (75%) y el disefio (56.2%) por sobre el precio. No

compra online por desconfianza y prefiere ver el producto.

Necesidades (Puntos de Dolor): Le cuesta encontrar plantas que se adapten a su estilo
y sean de facil mantenimiento. Siente que falta asesoria especializada en disefio de

interiores con plantas.

3.3.2.2 Objetivos smart
Elevar el Net Promoter Score (NPS): Aumentar el NPS para este segmento de una

linea base a establecer a un objetivo de 60 en los primeros 6 meses, midiendo la

satisfaccion con la asesoria personalizada.

Incrementar la Tasa de Conversion: Aumentar en un 25% la conversion de "Consulta

de Diseno" via WhatsApp a una venta efectiva en tienda durante el primer trimestre.

Fomentar la Retencion: Lograr una tasa de apertura del 30% en los correos
electronicos post-venta que contienen guias de cuidado personalizadas y sugerencias de

productos complementarios.

3.3.2.3 Seleccion de la estrategia omnicanal
La estrategia principal serd la Personalizacion Basada en Datos, complementada con la

Optimizacion del Recorrido del Cliente. La vision es posicionar a "Plantas y

Decoraciones" no como un vivero mas, sino como un consultor de estilo y bienestar.

3.3.2.4 Integracion de Canales
WhatsApp Business (Consideracion y Decision): Se utilizard como un canal de

"Consulta de Disefio Répida". Cecilia podra enviar una foto de su espacio y recibir una

recomendacion personalizada. Esto digitaliza la fortaleza del negocio: la asesoria.

Tienda Fisica (Decision y Experiencia): El local se convierte en un showroom
inspiracional. Se crearan "corners" tematicos (ej. "Espacio de Bienvenida

Revitalizante", "Dormitorio Santuario de Descanso", "Terraza 'Urban Jungle' para
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Desconectar") que Cecilia puede replicar. La experiencia en tienda debe confirmar la

calidad y el estilo que vio online

Email Marketing (Retencion): Post-compra, se le enviard una guia de cuidados
personalizada para las plantas que compré y, un mes despu€s, un correo con "Ideas para

complementar tu espacio” con productos afines.

3.3.2.5 Plan de ejecucion
Contenido: Instagram/Pinterest:

Carruseles: "Antes y Después" de espacios decorados.

Reels: Videos cortos mostrando como una planta puede cambiar la energia de una

habitacion.

Guias: "5 Plantas que purifican el aire y lucen espectaculares".
Tono: Elegante, inspirador y enfocado en el bienestar.
Automatizacion:

Configurar respuestas rapidas en WhatsApp Business para preguntas frecuentes sobre

horarios y ubicacion.

Utilizar una herramienta simple de email marketing (como Mailchimp) para automatizar
el envio de guias de cuidado post-compra.

3.3.3 Plan de accion segmento 2: "eco-Familias productivas" (buyer persona.: Andrea
Planta)

Este segmento esta motivado por la sostenibilidad, el autoconsumo y la educacion

ambiental para su familia. Son practicos y buscan calidad y productos ecologicos.

3.3.3.1 Identificacion del Segmento
e Perfil: Mujer (57.8%), 28-30 afios (82.2%), profesional con ingresos de $476-

$775. Propietaria (62.2%) de casa con jardin.

o Comportamiento: Se informa en grupos de Facebook y foros. Su principal
factor de decision es la calidad y la asesoria técnica. Valora los servicios como

talleres de jardineria.
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e Necesidades (Puntos de Dolor): Dificultad para encontrar insumos realmente

ecologicos y semillas certificadas. Falta de variedad en plantas nativas.

3.3.3.2 Objetivos Omnicanal (SMART)
e Crear Comunidad: Alcanzar 200 miembros activos en el grupo de Facebook

"Comunidad de Jardineros de Nayon" en los primeros 4 meses.

o Impulsar la Participacién Offline: Lograr una asistencia promedio de 15
personas por cada taller mensual realizado en la tienda durante el primer

semestre.

e Mejorar la Retencién: Incrementar la frecuencia de compra de los miembros
del grupo en un 20% durante los proximos 12 meses, fidelizandolos a través del

contenido y los eventos.
3.3.3.2 Seleccion de la estrategia omnicanal

La estrategia principal serd la Integracion Perfecta (Online-Offline), enfocada en la
educacion y la comunidad. El objetivo es convertir a "Plantas y Decoraciones" en un
centro de recursos para la jardineria sostenible familiar.

3.3.3.3 Integracion de canales

Facebook (Atraccion y Retencion): Se creard un grupo de Facebook llamado
"Comunidad de Jardineros de Nayon por Plantas y Decoraciones". Serd un espacio para
compartir consejos, resolver dudas y anunciar talleres.

WhatsApp Business (Consideracion): Se usara para notificar sobre la llegada de
nuevos productos ecologicos, semillas o para inscripciones a talleres.

Tienda Fisica (Experiencia y Decision): El local fisico sera el punto de encuentro. Se
organizaran talleres practicos de fin de semana (ej. "Crea tu primera huerta en casa",
"Compostaje para nifios"). Se destacara una seccion de "Productos Ecologicos y
Locales".

Catalogo Digital (PDF Interactivo): Se creard un catalogo simple en PDF distribuido

por WhatsApp con la oferta de semillas, sustratos ecologicos y herramientas, con un
enfoque educativo.
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3.3.3.4 Plan de ejecucion
o Contenido:
Grupo de Facebook:
Tutoriales: "Paso a paso para crear un abono orgénico".
Contenido Educativo: "Beneficios de tener plantas nativas en tu jardin".
Sesiones de Q&A (Preguntas y Respuestas): Con el personal experto de la tienda.

Talleres: Eventos presenciales (de bajo costo o gratuitos para clientes recurrentes) que
generen comunidad y posicionen al negocio como experto.

Automatizacién: Utilizar la funcion de "Eventos" de Facebook para gestionar las
inscripciones a los talleres. Configurar una lista de difusion en WhatsApp para clientes
interesados en productos ecologicos.

3.3.4 Segmento 3: "regaladores y naturalistas sociales" (buyer persona: Pedro Flores)

Este segmento ve las plantas como el regalo perfecto: original, significativo y
sostenible. Buscan conveniencia, personalizacion y una buena presentacion.

3.3.4.1 Identificacion del segmento

Perfil: Hombre (34.3%), <25 afios (40%) y 26-30 (60%), soltero, profesional con
ingresos de $776-$1000.

Comportamiento: Busca ideas de regalos en Instagram y Facebook. Valora los
servicios adicionales como la entrega a domicilio y las facilidades de pago. La
presentacion y originalidad son clave.

Necesidades (Puntos de Dolor): Dificultad para encontrar regalos originales que se
adapten al gusto del destinatario. Falta de informacion sobre el cuidado de la planta que
va a regalar. Proceso de compra engorroso.

3.3.4.2 Objetivos omnicanal (SMART)

Incrementar el Valor del Cliente (CLV): Aumentar el CLV de este segmento en un
15% en los proximos 9 meses, a través de campaias de remarketing para ocasiones
especiales.

Optimizar el Canal de Venta: Procesar un minimo de 50 pedidos de regalo de forma
100% digital (via WhatsApp) durante el primer trimestre de implementacion.

Asegurar la Satisfaccion: Alcanzar un puntaje de Satisfaccion del Cliente (CSAT) del
90% en la experiencia de compra de regalos, desde el pedido hasta la entrega.
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3.3.4.3 Seleccion de la estrategia omnicanal

La estrategia principal sera el Comercio Unificado, centrado en la conveniencia y la
experiencia de regalo. El objetivo es hacer que el proceso de regalar una planta sea facil,
rapido y memorable.

3.3.4.4 Integracion de canales

Instagram/Facebook (Atraccion y Consideracion): Se creara contenido visual
enfocado en "ideas de regalo". Ej: "El regalo perfecto para tu amigo que se acaba de

m

mudar", "Plantas que dicen 'Gracias'".
WhatsApp Business (Decision y Servicio): Sera el canal de venta directa. Pedro podra
ver el catdlogo de "Regalos" y realizar el pedido completo por chat, incluyendo el pago

y la coordinacion de la entrega.

Tienda Fisica (Experiencia Opcional): Ofrecera una estacion de "Empaque de Regalo
Personalizado" para quienes prefieran comprar en persona.

Servicio de Entrega a Domicilio (Servicio Clave): Aliarse con un servicio de entrega
local para ofrecer envios en Quito. Este es un factor decisivo para este segmento.

3.3.4.5 Plan de ejecucion
Contenido:
Instagram/Facebook:

Catalogo de Regalos: Destacar colecciones por ocasion (cumpleafios, agradecimiento,
aniversario).

Contenido generado por usuario: Invitar a los clientes a compartir fotos de sus
regalos con una etiqueta #RegalaVidaConPlantasYDecoraciones.

Proceso de Venta por WhatsApp:

Catalogo: Enviar un PDF o un enlace a una galeria de imagenes con los "Kits de
Regalo".

Personalizacion: Ofrecer anadir una tarjeta con mensaje personalizado.
Pago: Implementar un /ink de pago (ej. PayPhone o transferencia directa).
Coordinacion: Gestionar los detalles de la entrega.

Packaging: El empaque debe ser hermoso y protector. Incluir siempre una pequefia
tarjeta con los cuidados bésicos de la planta.
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4. PLAN TACTICO DE MARKETING RELACIONAL Y DIGITAL CON
METRICAS DE CAPTACION Y FIDELIZACION.

4.1 Guia para la creacion del marco tedrico
Para la elaboracién del marco teorico de este capitulo, se exploraron estas fuentes ............... y se
realizdé un procedimiento de investigacion profunda con estas otras fuentes a través de la

herramienta Gemini.

4.2 Marco teodrico

4.2.1 Introduccion al proposito del plan tactico

Un plan tactico de marketing es el documento que traduce las estrategias de alto nivel en
acciones especificas, medibles, alcanzables, relevantes y con un plazo determinado
(SMART). Mientras que el plan estratégico define el "qué" y el "porqué", el plan tactico
se enfoca en el "como" y el "cuando" (Westwood, 2018; Gemini, 2025). Su proposito
fundamental es guiar la ejecucion de las actividades de marketing de manera coordinada

y eficiente para alcanzar los objetivos generales de la organizacion.

4.2.2 Importancia y proposito de tener un plan tdactico

La relevancia de un plan tactico radica en su facultad para establecer un itinerario
detallado que oriente al equipo de marketing. Segtn el informe de CoSchedule (2022;
Gemini 2025), las organizaciones que documentan su estrategia aumentan en un 313 %

sus probabilidades de éxito en las campaiias.

Alineacién

Coordinacion de Estratégica

Equipos

Asegura que las
acciones diarias se
alineen con los
objetivos a largo plazo.

Sincroniza los esfuerzos
a través de diferentes
equipos y canales.

Medicién y
Control

Optimizacion de
Recursos

Establece métricas Asigna eficientemente
claras para monitorear recursos para

el progreso y realizar maximizar el impacto.
ajustes.

Figura 6. Plan estratégico para plan omnicanal

Fuente: (CoSchedule 2022)

Los objetivos fundamentales de un plan tactico se resumen en la Figura 6
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4.2.3 Componentes y fases para una estrategia tactica omnicanal y relacional

Disefiar un plan tactico que integre omnicanalidad y marketing relacional implica
adoptar un enfoque orientado al cliente. A grandes rasgos, el proceso puede dividirse en

las etapas mostradas en la Figura 7.

ut

Definir Objetivos Tacticos

6@/}6 """"""""""""""" Traducir objetivos estratégicos en

tacticos usando el marco SMART.

Seleccionar Tacticas y

Canales
E ............................ Elegir acciones y canales para

cada segmento de cliente usando
el mapeo del customer journey.

Asignar Recursos y

Cronograma
% ............................ ot pecopcets

responsabilidades y plazos usando
un diagrama de Gantt.

Ejecutar y Monitorear

A Implementar tacticas y rastrear
3 KPIs en tiempo real usando un
dashboard.

Optimizar Continuamente

Cﬂ : """"""""""""""" Analizar resultados y proponer

mejoras usando el ciclo PDCA.

Figura 7. Plan estratégico para plan omnicanal
Fuente: (CoSchedule 2022, Nafking)

4.2.3 Marketing relacional: confianza y lealtad
El marketing relacional es una filosofia y un enfoque estratégico que prioriza la
construccion y el mantenimiento de relaciones a largo plazo con los clientes, en lugar de

centrarse Unicamente en transacciones individuales a corto plazo. El ntcleo de esta
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estrategia es la confianza, que se cultiva a través de la comunicacion personalizada, el

valor agregado y un servicio al cliente excepcional (Peppers & Rogers, 2016).

4.2.4 Importancia y proposito del marketing relacional

En un entorno comercial caracterizado por la alta replicabilidad de productos y precios,
la vinculacion con el cliente se convierte en el principal factor de diferenciacion
competitiva. De acuerdo con un informe de Bain & Company (citado en HubSpot,
2023), elevar en un 5 % la tasa de retencion de clientes puede derivar en un aumento de

las ganancias de entre un 25 % y un 95 %. Su relevancia se muestra en la Figura 8.

Fomentar la
Confianza

Q

/TN
N S

Generar
Marketing
Boca o Boca

Recibir
Feedback
Valioso

Aumentar el
cLw

Figura 8. Importancia del marketing relacional
Fuente: (HubSpot, 2023)
4.2.4 Marketing digital: contenidos y comportamiento del consumidor online
El marketing digital se refiere al conjunto de estrategias y tacticas de marketing ejecutadas
en canales y plataformas en linea. Abarca desde las redes sociales y el correo electronico
hasta los motores de busqueda y los sitios web. A diferencia del marketing tradicional, el
marketing digital permite una interaccion directa y bidireccional con la audiencia, asi

como una medicion precisa de los resultados (Chaffey y Ellis-Chadwick, 2019).
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4.2.4.1 Importancia del marketing digital
En la actualidad, contar con una presencia digital es indispensable. De acuerdo con

Statista (2024), mas de 5,3 mil millones de personas en todo el mundo utilizan internet.

Las razones que explican la relevancia del marketing digital se explican en la Figura 9.

Anéicieon

_ T Costos
Alcance Global y @e Csé e

Segmentacion
. . Técticas econdmicas
Audiencia masiva con comparadas con

segmentacion precisa medios tradicionales.
y especifica.

v

Figura 9. Relevancia del marketing digital

Fuente: (Statista 2024)

4.2.5 Integracion del marketing relacional y digital con la estrategia omnicanal

La integracion del marketing relacional (el "porqué" se construye lazos) y el marketing
digital (el espacio en el que tienen lugar sus comunicaciones en la actualidad) bajo una
estrategia omnicanal (el "como" se actia de forma coherente) es la clave para la
competitividad en el refail moderno. La omnicanalidad no es simplemente estar en
multiples canales, sino orquestarlos para que el cliente viva una Unica experiencia, sin
fricciones, sin importar si su interaccion empieza en Instagram, continiia en la tienda
fisica y termina con un correo de seguimiento (Verhoef et al., 2017). Sus principales

beneficios estan expuestos en la Figura 10.

Lealtad del Vision del
Cliente Cliente

Conveniencia y valor Integracion de datos
relacional para la para un peril de cliente
completo

Personalizacién
a Escala

Experiencia
Coherente

Ofer

Figura 10. Relevancia del marketing digital

Fuente: (Verhoef et al., 2017).
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4.2.6 Marco conceptual: modelo de fusion relacional-omnicanal

No existe un modelo estandarizado tnico para la fusion relacional-omnicanal, pero si es
posible disefiar un marco conceptual apoyado en la integracion de diversos modelos
comprobados. Para que sea verdaderamente eficaz, este enfoque debe situar al cliente
como elemento central, rodeado de capas de canales y tecnologias que operen de manera

sincronizada.

4.2.6.1 Esquema propuesto: modelo de experiencia unificada del cliente
Este diagrama de circulos concéntrico que se presenta en la Figura 11 presenta un modelo

integral para entender la experiencia unificada del cliente. En su nucleo, situa al cliente y
una vision 360° de sus datos, destacando la importancia de una plataforma centralizada
como un CDP o CRM. Alrededor de este centro, se despliegan las capas que representan
los canales de interaccion (fisicos y digitales), las estrategias de contenido y relacion
(marketing de contenidos y relacional), y finalmente, la tecnologia y operaciones que
orquestan todo el sistema, asegurando una experiencia fluida y coherente en cada punto

de contacto con la marca.

1 “ =

| Sistenonde
1 gestion de

1 sincronizado

Tecnologia
y Operaciones

Plataformas
de ofefes_ -
-

Estrategias de
Contenido y Relacion

inventario

internos Canales de Interaccién

Estrategias de
Contenido y Relacién
Content Marketing

Contenido educativo,
inspirador y de entreraviento

Programas de lealtad,
Personalizacion

digitalis
Canalede
Corpratatién

Tipac
CDP o CRM

El Cliente y sus Datos
(Visién 360°)

Figura 11. Fusion relacional-omnicanal

Fuente: (Gemini ia, 2025)
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4.2.7 Variables clave para la medicion del desemperio

La evaluacion del rendimiento en marketing implica medir de forma cuantitativa la
eficacia y eficiencia de las estrategias y acciones desplegadas, con el propdsito de valorar
su aporte a las metas de la empresa. Su importancia es esencial: “Lo que no se mide, no
se puede mejorar” (Peter Drucker, 2016). En un modelo omnicanal y orientado a la
relacion con el cliente, la medicion debe ir mas alla de métricas superficiales (como los
“likes”) y enfocarse en indicadores que reflejen tanto la salud del vinculo con el cliente

como el impacto real en el negocio.
Mediciones de Desempeifio Famosas (Modelos):

1. Balanced Scorecard (BSC): Desarrollado por Kaplan y Norton, este modelo mide
el desempefio desde cuatro perspectivas: Financiera, del Cliente, de Procesos
Internos y de Aprendizaje y Crecimiento. Es util para alinear las métricas tacticas

con la estrategia general.

2. Net Promoter Score (NPS): Mide la lealtad del cliente a través de una sola
pregunta: "En una escala de 0 a 10, ;qué tan probable es que recomiende nuestra
empresa a un amigo o colega?". Clasifica a los clientes en Promotores, Pasivos y

Detractores.

3. Key Performance Indicators (KPIs): Son métricas especificas vinculadas a
objetivos concretos. Para una estrategia omnicanal, es crucial medir tanto a nivel

de canal como a nivel agregado
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4.2.8 Variables clave para un plan tdactico omnicanal y relacional

La Tabla 33 esquematiza diferentes métricas que permiten evaluar el desempefio de un

plan tactico omnicanal y relacional.

Tabla 33. Métricas para evaluar el desempefio

Categoria Métrica Descripciéon Modelo
Asociado

Captacion CAC (Costo de Inversion necesaria para conseguir un nuevo KPI (vinculado
adquisicion de cliente. a objetivos)
cliente)

Captacion Tasa de Porcentaje de visitantes que realizan una accion KPI (vinculado
conversion por deseada (compra, registro) en un canal a objetivos)
canal especifico.

Captacion Trafico Numero de visitantes que pertenecen al buyer KPI (vinculado
cualificado persona objetivo. a objetivos)

Fidelizacion | CLV (Customer Beneficio neto atribuido a toda la relacion futura KPI/BSC
Lifetime Value)  con un cliente. Formula basica: (Valor promedio  (Perspectiva

de compra) x (Frecuencia de compra) x (Vida Financiera)
util del cliente).

Fidelizacion | Tasa de Porcentaje de clientes que continuan comprando  BSC
retencion de en un periodo determinado. (Perspectiva del
clientes Cliente)

Fidelizacion | NPS (Net Mide la lealtad del cliente mediante la NPS  (modelo
promoter Score)  pregunta: ";Qué tan probable es que recomiende  especifico)

nuestra empresa?" (Escala 0-10). Clasifica en
Promotores, Pasivos y Detractores.
Fidelizacion | Tasa de compra Porcentaje de clientes que han comprado masde KPI (vinculado

repetida

una vez.

Fuente: (Peter Drucker, 2016).

4.2.9 La importancia del presupuesto en la planificacion estratégica

a objetivos)

Un plan tactico, por detallado que sea, carece de viabilidad si no se traduce en un

presupuesto claro y realista. El presupuesto es la herramienta financiera que cuantifica la

estrategia, transformando los objetivos y acciones en cifras concretas. Su propdsito no es

limitar, sino guiar la inversion de manera inteligente para maximizar el retorno y asegurar

la sostenibilidad del negocio. La ejecucion se basa en 4 pilares estratégicos definidos en

la Figura nimero 12
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Figura 12. Estructura de un presupuesto

Fuente: (Westwood 2018), (Drucker, P. F. 2016)

4.3. Guia para hacer la aplicacion del capitulo 4

Para la aplicacion del capitulo 4 se utiliz6 herramienta de Gemini ia y la aplicacion

generate promt.

4.3.1 Aplicacion del plan tactico: fusion omnicanal-relacional para "Plantas y
Decoraciones"

En este apartado se transforma el marco conceptual y las estrategias establecidas en un
plan de accion segmentado y detallado. Su objetivo es implementar el modelo de
experiencia unificada del Cliente (4.5.6.1) a través de las fases del esquema téactico
omnicanal y relacional (Figura 4.4.2). Con ello, se busca potenciar la principal fortaleza
de “Plantas y Decoraciones” el trato personalizado y extender su alcance mediante
canales digitales, atendiendo las necesidades de cada buyer persona y garantizando que

cada tactica se apoye en el marco tedrico de la investigacion.

4.4 Estrategia integrada para el segmento 1: ""decoradores y bienestar" (Cecilia
Planta)

A continuacion, se detalla el plan de accion para el segmento "Decoradores y Bienestar",

estructurado conforme a los dos modelos teoricos centrales.
Fase 1: Definir Objetivos Tacticos (SMART)

El objetivo estratégico general es posicionar a "Plantas y Decoraciones" como un

consultor de estilo y bienestar.

Los objetivos tacticos especificos son:
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e Net Promoter Score (NPS): Alcanzar un NPS de 60 en los proximos 6 meses.

e Tasa de Conversion (Consulta a Venta): Aumentar la tasa de conversion de las
"Consultas de Disefio Rapida" por WhatsApp a ventas efectivas en un 25%

durante el primer trimestre.

e Ticket Promedio por Cliente: Incrementar el ticket promedio de este segmento en

un 15% en 6 meses mediante la recomendacion de productos complementarios.

e Tasa de Apertura de Email Postventa: Lograr una tasa de apertura del 40% en los

correos de fidelizacion.

4.4.1 Seleccion tdacticas y canales para el segmento 1: "decoradores y bienestar"
(Cecilia Planta)

Se eligen las acciones y canales mas efectivos para cada etapa del recorrido de Cecilia

Planta:
Canales: Instagram, Pinterest, WhatsApp Business, Tienda Fisica, Email.
Tacticas de Reconocimiento/Consideracion (Digital):

Publicar contenido de alto valor estético (Reels, carruseles de "antes y después") en
Instagram y Pinterest para educar sobre disefio con plantas y posicionar la marca como

fuente de inspiracion.
Tacticas de Consideracion/Decision (Puente Digital-Fisico):

Implementar el servicio de "Consulta de Disefio Rapida" via WhatsApp Business, donde
Cecilia puede enviar fotos de su espacio para recibir una recomendacion visual

preliminar.
Tacticas de Decision/Compra (Fisico):
Transformar la tienda en un showroom inspiracional con "corners" tematicos.

Utilizar la informacion de la consulta previa por WhatsApp para ofrecer una atencion

personalizada en tienda, mostrando opciones preseleccionadas.
Tacticas de Retencion/Fidelizacion (Digital):

Enviar por email una guia de cuidados personalizada para las plantas adquiridas.
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Enviar un enlace a un tablero de Pinterest curado con mas ideas de decoracion.

4.4.2 Hoja de ruta de implementacion

Mes 1-2 (Configuracion y Capacitacion):
Recursos: Tiempo para configurar perfiles, crear plantillas y capacitar al personal.

Acciones: Configurar WhatsApp Business con catalogo de "Inspiracion". Crear plantillas
de contenido. Capacitar al personal en el nuevo flujo de consulta y en el uso del CRM

simple (Google Sheets).

Reto y Mitigacion: Mitigar la posible resistencia del personal a la tecnologia mediante

capacitacion practica y demostrando como facilita su trabajo.
Mes 3-6 (Ejecucion y Medicion):

Recursos: Presupuesto para promocion de publicaciones (opcional), tiempo para

creacion de contenido y atencion al cliente.

Acciones: Lanzar 3 publicaciones semanales. Promocionar activamente el servicio de

"Consulta de Disefio". Implementar encuestas NPS y registrar KPIs.
Hito Critico: Lograr la primera venta completada a través del ciclo omnicanal completo.
Mes 7+ (Optimizacion):

Recursos: Tiempo para anélisis de datos.

Acciones: Analizar qué tipo de contenido genera mas consultas. Ajustar las

recomendaciones de productos basandose en el historial de compras.

4.4.3 Ejecutar, monitorear y optimizar continuamente
Fase4yS5

La ejecucion se basa en el cronograma anterior. EI monitoreo se realizard a través de un
dashboard simple (puede ser una hoja de célculo) que rastree los KPIs definidos en la
Fase 1. La optimizacion serd un proceso continlio basado en los resultados de estas

métricas, ajustando el tipo de contenido y las ofertas para maximizar el impacto.

4.4.4 Estructura segun el modelo de experiencia unificada del cliente

Se asegura que todas las tacticas operen de manera sincronizada en torno a Cecilia.

Nicleo: El Cliente y sus Datos (Vision 360°)
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Cecilia Planta y sus necesidades son el centro. Los datos clave (preferencias estéticas,
fotos de su espacio, historial de compras, feedback) se capturan y unifican en un CRM

simple (Google Sheets) para crear una vision 360° que informa todas las interacciones.
Primera Capa: Canales de Interaccion
Se orquestan los canales fisicos y digitales:

Digitales: Instagram y Pinterest para inspirar, WhatsApp Business para asesorar y el

Email para fidelizar.
Fisicos: La tienda como un showroom experiencial.

La clave es la consistencia: el tono de voz elegante e inspirador y la identidad de marca

se mantienen en todos los puntos de contacto.
Segunda Capa: Estrategias de Contenido y Relacion
Se define el "qué" se comunica en cada canal para construir una relacion solida:

Marketing de Contenidos: Se crea contenido educativo y estético (guias, tutoriales,
"antes y después") que posiciona a la marca como experta y fuente de inspiracion, no solo

como vendedora.

Marketing Relacional: Se fomenta la confianza y la lealtad a través de la asesoria
personalizada ("Consulta de Disefio"), la comunicacidon post-venta proactiva (guia de

cuidados) y el trato exclusivo en tienda.
Tercera Capa: Tecnologia y Operaciones
Es el motor que permite la integracion:

Tecnologia: Se utilizan herramientas accesibles como WhatsApp Business para la
comunicacion directa, Google Sheets como CRM inicial y herramientas de email

marketing como Mailchimp para la automatizacion de la fidelizacion.

Operaciones: El personal esta capacitado para operar en este modelo hibrido. No trabajan
en silos; el equipo de tienda tiene acceso a la informacion digital (la consulta de
WhatsApp) para crear una experiencia fluida y sin fricciones, demostrando que la

empresa conoce y valora a Cecilia.
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4.5 Estrategia integrada para el segmento 2: "eco-familias productivas' (Andrea
Planta)

A continuacion, se detalla el plan de accion para el segmento "Eco-Familias

Productivas", estructurado conforme a los dos modelos tedricos centrales.
Fase 1: Definir Objetivos Tacticos (SMART)

El objetivo estratégico es establecer a "Plantas y Decoraciones" como un centro de

recursos para la jardineria sostenible familiar.

Creacion de Comunidad: Alcanzar 200 miembros activos en un nuevo grupo de

Facebook en los primeros 6 meses.

Participacion Offline: Lograr una asistencia promedio de 15 personas por cada taller

mensual realizado en la tienda.

Fidelizacion: Incrementar la frecuencia de compra de los miembros del grupo en un

20% durante los proximos 12 meses.

4.5.1 Seleccion tacticas y canales para el segmento 2"eco-familias productivas"”
(Andrea Planta)

Canales: Grupo de Facebook, WhatsApp Business, Tienda Fisica, Catdlogo Digital
(PDF).

Tacticas de Reconocimiento/Consideracion: Crear y administrar un grupo de
Facebook ("Comunidad de Jardineros de Nayon") para compartir consejos, tutoriales y

resolver dudas, posicionando la marca a través de la educacion.

Tacticas de Consideracion/Decision: Anunciar talleres practicos de fin de semana en
el grupo de Facebook (ej. "Crea tu primera huerta en casa") y gestionar las inscripciones

via WhatsApp.

Tacticas de Decision/Compra: Utilizar la tienda fisica como punto de encuentro para
los talleres, con una seccion destacada de "Productos Ecologicos y Locales" para

facilitar la compra de los insumos necesarios.

Tacticas de Retencion/Fidelizacion: Ofrecer beneficios exclusivos a los miembros del
grupo (acceso anticipado a productos, descuentos en talleres) para nutrir la relacién

tanto online como offline.
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4.5.2 Hoja de ruta de implementacion

Mes 1-2 (Configuracion y Capacitacion):
Recursos: Tiempo para configurar perfiles, crear plantillas y capacitar al personal.

Acciones: Configurar WhatsApp Business con catalogo de "Inspiracion". Crear
plantillas de contenido. Capacitar al personal en el nuevo flujo de consulta y en el uso

del CRM simple (Google Sheets).

Reto y Mitigacion: Mitigar la posible resistencia del personal a la tecnologia mediante

capacitacion practica y demostrando como facilita su trabajo.
Mes 3-6 (Ejecucion y Medicion):

Recursos: Presupuesto para promocion de publicaciones (opcional), tiempo para

creacion de contenido y atencion al cliente.

Acciones: Lanzar 3 publicaciones semanales. Promocionar activamente el servicio de

"Consulta de Disefio". Implementar encuestas NPS y registrar KPIs.

Hito Critico: Lograr la primera venta completada a través del ciclo omnicanal

completo.
Mes 7+ (Optimizacion):
Recursos: Tiempo para analisis de datos.

Acciones: Analizar qué tipo de contenido genera mas consultas. Ajustar las

recomendaciones de productos basandose en el historial de compras.

4.5.3 Ejecutar, monitorear y optimizar continuamente

Se monitorearan KPIs como el crecimiento de la comunidad, la tasa de asistencia a
talleres y la tasa de compra repetida de los miembros para ajustar la oferta de contenidos

y eventos.

4.5.4 Estructura segun el modelo de experiencia unificada del cliente
Nicleo: El Cliente y sus Datos (Vision 360°)

Andrea Planta y su familia, con sus motivaciones de sostenibilidad y educacion, son el
centro. Los datos se obtienen de su interaccion en el grupo de Facebook, su asistencia a

talleres y su historial de compras de productos ecologicos.
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Primera Capa: Canales de Interaccion

Digitales: El grupo de Facebook como pilar de la comunidad y WhatsApp para

notificaciones y logistica.
Fisicos: La tienda fisica se transforma en un centro educativo y de eventos.
Segunda Capa: Estrategias de Contenido y Relacion

Marketing de Contenidos: Se enfoca en contenido practico y educativo (tutoriales,

Q&A) que resuelve las necesidades de las familias.

Marketing Relacional: Se construye a través de la creacion de una comunidad solida
donde los miembros se sienten parte de algo, interactiian y confian en la marca como un

facilitador.
Tercera Capa: Tecnologia y Operaciones

Tecnologia: Se apalanca en plataformas gratuitas y de uso masivo como Facebook

Groups y WhatsApp.

Operaciones: El personal se capacita para ser moderador de la comunidad online y

anfitrion de los talleres presenciales, integrando ambos roles.

4.6 Estrategia integrada para el segmento 3: "regaladores y naturalistas sociales"
(Pedro Flores)

A continuacion, se detalla el plan de accion para el segmento "Regaladores y

Naturalistas Sociales", enfocado en la conveniencia y la experiencia de regalar.
Fase 1: Definir Objetivos Tacticos (SMART)

El objetivo estratégico es posicionar a la marca como la opciodn preferida para regalos

convenientes y significativos.

e Ventas Digitales: Procesar un minimo de 50 pedidos de regalo de forma 100%

digital via WhatsApp durante el primer trimestre.
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o Satisfaccion del Cliente (CSAT): Mantener un CSAT de 4.5/5 en la

experiencia de compra de regalos.

e Valor del Cliente (CLV): Incrementar el CLV de este segmento en un 15% en

los proximos 9 meses a través de campafias de remarketing.

4.6.1 Seleccionar tacticas y canales segmento 3 "regaladores y naturalistas sociales”
(Pedro Flores)

Canales: Instagram, Facebook, WhatsApp Business, Servicio de Entrega a Domicilio.

Téacticas de Reconocimiento/Consideracion: Crear contenido visual y emocional en

Instagram y Facebook enfocado en "ideas de regalo" para diferentes ocasiones.

Tacticas de Decision/Compra: Establecer Whats App Business como el canal de venta
directa. Crear un catalogo en PDF interactivo de "Kits de Regalo" (planta + maceta +
tarjeta) para que el cliente elija, pague (via link de pago) y coordine la entrega sin salir

del chat.

Téacticas de Servicio: Establecer una alianza con un servicio de delivery local
confiable. Disefiar un packaging impecable que sea protector y estético, incluyendo

siempre una tarjeta con los cuidados basicos de la planta.

Tacticas de Retencion/Fidelizacion: Enviar un mensaje de seguimiento al destinatario
(con permiso del comprador) y un cupon de descuento al comprador para su proxima

compra.

4.6.2 Hoja de ruta de implementacion

Mes 1-2 (Estructuracion del Servicio): Disenar los "Kits de Regalo", crear el
catalogo, establecer la alianza con el delivery, implementar una solucion de link de pago

y disefar el packaging.

Mes 3-6 (Lanzamiento y Promocion): Lanzar una campafia en redes sociales
enfocada en "El Regalo Perfecto" y promocionar el servicio de compra 100% por

WhatsApp.

Mes 7+ (Escalamiento): Crear videos testimoniales, optimizar el catalogo con los kits

mas vendidos y explorar la integracion de un chatbot basico.
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4.6.3 Ejecutar, monitorear y optimizar continuamente

Fase 4 y 5: Se mediran KPIs como la tasa de conversion del catalogo, el tiempo del

ciclo de venta y el CSAT para refinar la oferta de kits, los precios y el proceso logistico.

4.6.4 Estructura segun el Modelo de Experiencia Unificada del Cliente
Nicleo: El Cliente y sus Datos (Vision 360°)

Pedro Flores y su necesidad de un proceso de regalo facil, rapido y significativo es el
centro. Los datos sobre los kits mas populares, tiempos de entrega y feedback de

satisfaccion son cruciales para optimizar el servicio.
Primera Capa: Canales de Interaccion

Digitales: Instagram y Facebook para la inspiracion y el descubrimiento, WhatsApp

como el canal transaccional y de servicio de principio a fin.

Fisicos (indirecto): El servicio de entrega y el producto fisico (el regalo) son el punto

de contacto final que debe ser excelente.
Segunda Capa: Estrategias de Contenido y Relacion

Marketing de Contenidos: Contenido visual enfocado en solucionar la necesidad de

"encontrar el regalo perfecto", con guias y sugerencias por ocasion.

Marketing Relacional: La relacion se basa en la confiabilidad y la conveniencia. La
marca se posiciona como un socio que resuelve un problema de forma eficiente y

memorable, generando confianza para futuras compras.
Tercera Capa: Tecnologia y Operaciones

Tecnologia: WhatsApp Business, catdlogos en PDF interactivos y links de pago son la

base tecnologica para una venta sin fricciones.

Operaciones: La logistica es clave. Se requiere un proceso interno agil para preparar
pedidos y una alianza s6lida con el servicio de entrega para garantizar que el producto

llegue en perfectas condiciones y a tiempo.

4.7 Presupuestos marketing digital y de contenidos

Costos asociados a la creacion de presencia online, herramientas digitales y publicidad.

Esta seccion es fundamental para las tres estrategias: provee la inspiracion visual para el
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Segmento 1 (Decoradores), la plataforma comunitaria para el Segmento 2 (Eco-

Familias) y el catdlogo de regalos para el Segmento 3 (Regaladores). Esto se lo

resume en la Tabla 34

Tabla 34. Presupuesto anual marketing digital y de contenidos

Partida Descripcion  Cantidad  Costo Frecuencia  Subtotal Notas
unitario (12
(Aprox.) meses)
Software y Herramientas

Suscripcion a Licencia de 12 $12.99 mensual $155.88 Esencial

herramientade  Canva Pro para

diseflo para crear mantener
contenido una estética
visual de profesional
calidad para para el
redes Segmento 1.
sociales.

Herramienta Plan basico 12 $15.00 mensual $180.00 Tactica de

de email de retencion

marketing Mailchimp o clave para el
similar para Segmento 1.
enviar guias
de cuidado y
newsletters
(hasta 500
contactos).

Links de Pago ~ Comision 1 6% Por venta $360.00 Estimado
por sobre una
transaccion proyeccion
para ventas a de $3,000
través de en ventas
WhatsApp por este
(¢j. canal para el
PayPhone). Segmento 3.

Publicidad Digital
Pauta en Redes Campaifiasde 12 $50.00 Mensual $600.00 Clave para

Sociales bajo promocionar

(Meta) presupuesto los
en Instagram catalogos de
y Facebook regalos (S3)
para alcanzar y los talleres
alos (S2).
segmentos
objetivo.

Subtotal $1,295.88

Marketing
Digital

Fuente. (Gemini ia, 2025)
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4.7.1 Experiencia en tienda y comunidad

Costos relacionados con las actividades para mejorar la experiencia fisica y construir

una comunidad. Esta inversion esta dirigida principalmente a la estrategia del Segmento

2 (Eco-Familias Productivas), a través de talleres practicos y un espacio fisico que

refuerce los valores de sostenibilidad. Esto se lo resume en la Tabla 35

Tabla 35. Presupuesto experiencia en tienda y comunidad

Partida Descripcion  Cantidad  Costo Frecuencia  Subtotal Notas
unitario (12
(Aprox.) meses)
Talleres Mensuales
Materiales Tierra, 12 $60.00 Por Taller $720.00 Para los
para Taller semillas, talleres
macetas practicos (ej.
pequeias, "Crea tu
guantes para huerta").
15 asistentes
por taller.
Refrigerio Café,aguay 12 $25.00 Por Taller $300.00 Mejora la
para Taller bocadillos experiencia
para los del evento
asistentes. comunitario.
Materiales en Tienda
Sefializaciony  Pequefios 1 $100.00 Unica vez $100.00 Inversion
Decoracion letreros, inicial para
props para mejorar el
los "corners" showrooming.
tematicos
Shyla
seccion de
productos
ecologicos
(S2).
Subtotal $1,120.00
Experienciay
Comunidad

Fuente. (Gemini ia, 2025)

4.7.2 Logistica y operaciones de venta

Costos asociados a la venta y entrega de productos, cruciales para la estrategia de

conveniencia del Segmento 3 (Regaladores y Naturalistas Sociales), que valora un

proceso de compra fécil y una presentacion impecable. Esto se lo resume en la Tabla 36
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Tabla 36. Presupuesto Logistica y operaciones de venta

Partida Descripcién Cantidad  Costo Frecuencia Subtotal Notas
unitario (12
(Aprox.) meses)
Servicio de Entrega
Costo de Estimacionde 12 $41.25 Mensual $495.00 Ahorro
Combustible  combustible significativo al
para para el usar recursos
Entregas vehiculo propios.
propio del
negocio.
Basado en 25
entregas/mes.
Empaques para Regalo
Material de Empaque 400 $2.50 Por Unidad  $1,000.00 Proyectado
Empaque Cajas, papel para 200 kits
de seda, cintas deregalo. La
y tarjetas de calidad es
cuidado clave para el
personalizadas S3.
Subtotal $1,495.00
Logistica y
Operaciones

Fuente. (Gemini ia, 2025)

4.7.3 Mano de obra

Costos del personal dedicado a la ejecucion de las nuevas estrategias. Se asume la
asignacion de nuevas responsabilidades a los duefios del Plantas y decoraciones para

poder implementar las tacticas digitales y comunitarias. Esto se resume en la Tabla 37.

Tabla 37. Presupuesto Mano de obra

Partida Descripciéon Cantidad Costo Frecuencia  Subtotal Nota
unitario 2
(Aprox.) meses)
Gestion Digital
Community/Social ~ Tareas 0 $0 Mensual $0
Media Manage asumidas por
los
propietarios.
Subtotal Mano de $0
Obra

(Gemini ia, 2025)
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4.7.4 Resumen y total general

Tabla 38. Resumen general

Seccion Subtotal (12 meses)

I. Marketing digital y de contenidos $1,295.88
II. Experiencia en tienda y comunidad $1,120.00
III. Logistica y operaciones de venta $1,495.00
IV. Mano de obra $0.00
SUBTOTAL GENERAL $3,910.88
Reserva de Contingencia (10%) $391.09
INVERSION TOTAL ESTIMADA (6 $4,301.97
MESES)

Inversion promedio mensual $358.50

Fuente. (Gemini ia, 2025)

4.8 Analisis Financiero y Calculo del ROI

El proceso de retorno de la inversion se muestra aqui (ROI) para comercializar la
empresa "planta y decoraciones " de acuerdo con la estructura metodoldgica y los
formatos utilizados de grado. El objetivo es mostrar la rentabilidad propuesta de las
actividades de marketing basadas en datos reales y esperados, utilizando tablas y

horarios que facilitan la comprension y la toma de decisiones.

4.8.1 ;Qué es el ROI de marketing?

El ROI de marketing (Return on Investment, por sus siglas en inglés) es un indicador
financiero clave que permite medir la eficacia de las inversiones realizadas en
actividades de marketing. Este indicador expresa la ganancia neta obtenida en relacion
con el gasto realizado en una campafia, accion o conjunto de acciones de marketing. Su
objetivo principal es ayudar a las empresas a determinar si las inversiones en marketing
estan generando beneficios reales y cuantificables, facilitando asi la toma de decisiones
estratégicas sobre la asignacion de recursos. (RD Station, 2024; UNIR, 2025; Camara
de Sevilla, 2024).

4.8.2 Utilidad del ROI de marketing

El ROI de marketing mide la rentabilidad de una inversion en marketing, mostrando

cudnto gana o pierde una empresa en relacion con lo que invierte en campanas o
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acciones especificas. Es una métrica fundamental para evaluar el éxito de estrategias de
marketing, justificar presupuestos y optimizar recursos. (RD Station, 2024; UNIR,
2025; Camara de Sevilla, 2024). La formula del ROI

Formula
ROI=Beneficio neto de marketing/inversion en marketing
Donde:

Beneficio Neto de Marketing = Ingresos generados por marketing — Costos y gastos

operativos — Gastos de marketing.

4.8.3 Informacion financiera de plantas y decoraciones

Los datos empleados provienen después de la informacion proporcionada por el
propietario del negocio, En la Tabla 39 se exponen los ingresos y egresos mensuales y

anuales reales.

Tabla 39. Datos financieros del negocio

Concepto Mensual  Anual
Ingresos $3,000 $36,000
Costos y gastos

operativos $1,700 $20,400
Gastos de marketing $0 $0

Margen neto de

beneficio $1,300 $18,000
# Clientes 300 3,600
Ingreso por cliente $15 $180

Fuente. (Sotalin, 2025)

4.8.4 Resumen de las proyecciones para calcular el ROI

La siguiente fase comprendi6 un andlisis exhaustivo de tres escenarios
financieros para la compaifiia, teniendo en cuenta tres probabilidades de aumento de la

tasa de captacion de clientes (5%, 10% y 15%).
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El objetivo fue comparar los resultados de cada proyeccion y elegir el escenario
mas practico para la empresa, de acuerdo con los criterios de rentabilidad, sostenibilidad

y factibilidad. La Tabla 40 ofrece un resumen completo de las proyecciones.
Analisis detallado de cada proyeccion
a) Proyeccion con incremento del 5%

e Clientes anuales: 3780

o Ingresos: § § 59.535,00

e Gastos de marketing: $4,308
o Beneficio neto: $33,807
« ROI: 7,85

Interpretacion del ROI

Este valor implica que, por cada dolar que se invierte en marketing, la empresa recupera
su inversion y ademas genera $7,85 de beneficio neto. En otras palabras, el rendimiento
de la inversion en marketing supera en siete veces la cantidad invertido. Este hallazgo
demuestra una magnifica eficacia en la utilizacion de recursos, especialmente teniendo
en cuenta el escenario de presupuesto restringido y la demanda de resultados sostenibles

y factibles para el emprendimiento.

b) Proyeccion con incremento del 10%
e Clientes anuales: 3960
o Ingresos: $62,370
e Gastos de marketing: $4,738.8
o Beneficio neto: $36,211
o ROI: 7,64
Interpretacion del Roi

Este valor implica que, por cada dolar que se invierte en marketing, la empresa recupera
su inversion y ademas genera $7,64 de beneficio neto. En otras palabras, el rendimiento

de la inversion en marketing supera en siete veces la cantidad invertido. Este hallazgo
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demuestra una magnifica eficacia en la utilizacion de recursos, especialmente teniendo

en cuenta el escenario de presupuesto restringido y la demanda de resultados sostenibles

y factibles para el emprendimiento.

c¢) Proyeccion con Incremento del 15%

o Clientes anuales: 4140

o Ingresos: $65,205

o Gastos de marketing: $4,954.2

o Beneficio neto: $38,830.55

o« ROI: 7,84

Interpretacion del Roi

Este valor implica que, por cada dolar que se invierte en marketing, la empresa recupera

su inversion y ademas genera $7,84 de beneficio neto. En otras palabras, el rendimiento

de la inversion en marketing supera en siete veces la cantidad invertido. Este hallazgo

demuestra una magnifica eficacia en la utilizacion de recursos, especialmente teniendo

en cuenta el escenario de presupuesto restringido y la demanda de resultados sostenibles

y factibles para el emprendimiento.

Tabla 40. Proyecciones de ventas de Plantas y decoraciones

Incremento Clientes Ingreso Total Costosy Gastos Gastos de Beneficio ROI
Captacion Anuales Anual (USD) Operativos (USD) Marketing Neto Anual Anual
Clientes (USD) (USD)

5% 3780 $59.535,00 $21420 4,308 $33.807,00 7,85
10% 3960 $62.370,00 $21420 4,738.8 $36211,20 7,64
15% 4140 $65.205,00 $21420 4,954.2 $38830,80 7,84
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4.8.5 Proceso de cdlculo del ROI

1. Identificacion de ingresos atribuibles a marketing: Se proyecta un aumento
de ingresos gracias a la implementacion de acciones de marketing digital y

omnicanalidad.

2. Determinacion de costos y gastos operativos: Incluye todos los costos fijos y

variables del negocio, excluyendo los gastos especificos de marketing.

3. Calculo de los gastos de marketing: Se consideran las inversiones en

publicidad digital, contenido, promociones y herramientas tecnologicas.

4. Cilculo del beneficio neto atribuible al marketing: Se resta a los ingresos

totales los costos operativos y los gastos de marketing.
5. Aplicacion de la formula del ROI:

ROI = Ingresos — Costos y Gatos operativos — Gastos de Marketing

Gastos de Marketing

Datos Proyectados (Anual) 5%
Ingresos proyectados: $57,881.25
Costos y gastos operativos: $31,500

Gastos de marketing: $4,308

A continuacion, se presenta la Tabla 41 que compara los ingresos, costos operativos y

gastos de marketing, asi como el ROI proyectado anual.

Tabla 41. Tabla general de financiamiento

Concepto Valor Anual (USD)
Ingresos $59,535
Costos Operativos $21,420
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Concepto Valor Anual (USD)

Gastos de Marketing $4,308
Beneficio Neto $33,807
ROI 7,85

El calculo del ROI de marketing, demuestra la rentabilidad en sus tres proyecciones.
Esta metodologia facilita la toma de decisiones basada en datos y respalda la
justificacion econdmica de la inversion en marketing digital y omnicanalidad para el

negocio.

4.8.6 Justificacion de la eleccion del escenario
Después de una reunion con el propietario y el tutor del trabajo se optd por la

proyeccion de 5% de incremento en captacion de clientes y por las siguientes razones

4.8.6.1 Realismo y viabilidad operativa
El panorama del 5% es el més factible para la situacion actual del negocio, teniendo en

cuenta la escasa experiencia anterior en marketing digital, la reciente revitalizacion de
los canales en linea y el aumento de la competencia en Nayon. Proyectar un crecimiento
moderado posibilita que el negocio se ajuste progresivamente a la nueva estrategia sin

sobrecargar su capacidad de operacion ni correr riesgos desmedidos.

4.8.6.2 Sostenibilidad Financiera
Un ROI de 7,85 ya simboliza un retorno considerablemente alto en relacion con el

estandar del sector, lo que evidencia que, incluso con un crecimiento moderado, la
inversion en marketing omnicanal resulta sumamente lucrativa. Esto es particularmente
crucial para una empresa familiar con recursos escasos, en la que la prioridad es

garantizar la estabilidad y el desarrollo sostenido.

4.8.6.3 Gestion de riesgo
Elegir un enfoque conservador reduce el peligro de sobrevaloracion y de no lograr las

metas establecidas, lo que podria impactar en el &nimo del equipo y la estabilidad

financiera de la empresa. Ademads, posibilita valorar y modificar la estrategia de
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marketing basandose en los resultados concretos, antes de expandirse a situaciones mas

desafiantes.

4.8.6.4 Gestion de riesgo
El aumento del 5% esta en consonancia con la capacidad presente de atencion, logistica

y atencion al cliente corporativo. Un crecimiento mas rapido podria crear obstaculos o
impactar en la calidad de la experiencia del cliente, que es uno de los factores mas

determinantes del emprendimiento, de acuerdo con el analisis efectuado.
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5. ASPECTOS FINALES DE LA INVESTIGACION

5.1 Conclusiones

El diagndstico situacional revela que Plantas y Decoraciones se enfrentan a un entorno
de alta competencia, que se caracteriza por la saturacion del mercado en Nayon y el
aumento de los precios. La amenaza externa mas importante es la brecha tecnologica
contra los competidores que ya estan utilizando activamente canales digitales para atraer

a los clientes de la lealtad.

La principal fortaleza del emprendimiento familiar reside en su capacidad para ofrecer
un trato y asesoria personalizados, un diferenciador clave y esencial valorado por su
clientela. Sin embargo, esta ventaja competitiva se encuentra subutilizada y limitada al
ambito fisico, al carecer de presencia digital desde hace dos afos, lo que impide su

escalabilidad y alcance a nuevos publicos.

El andlisis interno y externo identifica una desconexion grave entre las capacidades del
negocio y las tendencias del mercado. Mientras los consumidores muestran un interés
creciente por la sostenibilidad y la interaccion digital, el emprendimiento opera de
manera empirica, con una nula digitalizacion y sin una oferta estructurada que responda

a estas nuevas demandas.

Se identificaron tres segmentos de clientes claramente definidos y con un alto potencial:
decoradores y bienestar, eco-Familias productivas y regaladores y naturalistas sociales.
Cada uno posee motivaciones, comportamientos de compra y preferencias de canal

distintas, lo que concluye que una estrategia de comunicacion masiva es ineficaz.

El recorrido del cliente actual presenta puntos de criticos significativos, especialmente
en las fases de consideracion y retencion. La ausencia de canales digitales informativos
como catalogos, redes sociales y los diferentes tipos de transacciones transaccionales
genera una barrera para los segmentos mas jovenes y digitalizados, desaprovechando

oportunidades de venta y fidelizacion.

Es muy importante que la solucion mas consistente para la empresa sea una adopcion
diferenciada de la estrategia de marketing omnicanal. Esta estrategia le permite usar su
fortaleza mas importante y expandirla a los canales digitales deseados para cada
segmento, creando una experiencia del cliente que fluye y sinérgicamente entre el

mundo fisico y en linea.
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La integracion de herramientas digitales de bajo costo como WhatsApp Business, un
grupo de Facebook y perfiles en Instagram y Pinterest, se revela como una via factible y
de alto impacto. Estos canales no solo cierran la brecha digital, sino que se alinean
directamente con las necesidades de consulta, comunidad e inspiracion de los

segmentos identificados

El disefio de un plan tactico demuestra que es financieramente viable implementar una
estrategia omnicanal con un presupuesto inicial que se alinea al sistema al sistema
financiero del emprendimiento. El andlisis del retorno de la inversion ROI proyecta una
alta rentabilidad de 7,85 por cada dolar invertido, incluso en un escenario conservador

con un incremento del 5% en la captacion de clientes.

Las acciones tacticas propuestas, como las Consultas de Disefio por WhatsApp, los
talleres de jardineria y el servicio de regalos con entrega a domicilio, responden
directamente a los puntos de dolor y las necesidades insatisfechas de cada buyer
persona. Esto asegura que la inversién en marketing esté enfocada en generar valor

tangible para el cliente.

El éxito de la estrategia depende de una medicion continua. La implementacion de
Indicadores Clave de Desempeio (KPIs) como el Net promoter score (NPS), el Costo
de Adquisicion de Cliente (CAC) y la Tasa de Conversion por canal es fundamental
para monitorear el progreso, justificar la inversion y realizar ajustes agiles al plan

tactico.

5.2 Recomendaciones

Se recomienda crear y optimizar de manera inmediata los perfiles del negocio en
Instagram, Facebook y WhatsApp Business. Esto permitira extender el alcance de la
asesoria personalizada, mostrar la variedad de productos y establecer un primer punto

de contacto con clientes potenciales, mitigando la desventaja competitiva actual.

Se sugiere crear una linea de productos enfocada en la sostenibilidad, que incluya
macetas biodegradables, sustratos organicos y plantas nativas. Esta accion responde a
una clara tendencia de mercado y satisface directamente las necesidades del segmento

eco-familias productivas".
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Se debe utilizar los tres perfiles de buyer persona como la base para toda la creacion de
contenido y comunicacion. Esto asegurard que los mensajes, promociones y tono de voz
sean relevantes y resuenen con cada segmento objetivo, aumentando la efectividad de

las tacticas de marketing.

La larga trayectoria del negocio en Nayon con mas de 20 afios en el mercado, es un
activo intangible de gran valor que genera confianza. Se recomienda utilizar

activamente la historia y experiencia de la empresa como un pilar en su comunicacion.

El negocio ya cuenta con clientes fieles que valoran su servicio. Se recomienda
identificar a estos clientes y crear un programa de fidelizacion. Este programa puede
ofrecerles beneficios exclusivos. Esto formaliza y potencia el marketing de boca a boca,

que ya funciona de manera organica gracias a la calidad del servicio.

Para completar la experiencia omnicanal, se recomienda integrar métodos de pago
digitales simples, como enlaces de pago o cddigos QR en las diferentes instituciones
financieras ecuatorianas. Esto es crucial para cerrar ventas iniciadas en canales digitales

y ofrecer la conveniencia que los clientes modernos esperan.

Se recomienda establecer un dashboard simple, utilizando una hoja de calculo de
google sheets, para registrar y monitorear mensualmente los KPIS definidos (NPS, tasa
de conversion, ventas por canal). Esto permitira evaluar la efectividad de las acciones y

tomar decisiones informadas para optimizar la estrategia.

Se debe ejecutar el plan tactico asignando el presupuesto anual proyectado de
$4,301.97. La inversion inicial debe priorizar herramientas digitales de bajo costo
(Canva Pro, plan basico de Mailchimp) y mejoras tangibles en la experiencia del cliente

(materiales para talleres, empaques de regalo).

Se recomienda implementar el servicio de "Consulta de Disefio Rapida" y habilitar la
gestion de pedidos a través de WhatsApp. Esta accion de bajo costo reduce la friccidon en
el proceso de compra y digitaliza la principal fortaleza del negocio: el consejo experto y

personalizado.

Se aconseja redisenar el espacio fisico para crea mini islas con ambientes tematicos que
inspiren a los buyer personas Esta mejora en la experiencia en tienda fomenta el

descubrimiento de productos y puede incrementar el valor del ticket promedio.
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Anexo A

Entrevista analisis interno y externo con los propietarios del negocio ( Mecias Sotalin y

Licie Pillajo)

Entrevista andalisis interno y externo

Entrevista a cliente de plantas y decoraciones

Entrevista cliente de Plantas v decoraciones
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Anexos b

Encienta realizada

Encuesta para el Disefio de un Plan de 0
Marketing Omnicanal para "Plantas y
Decoraciones" en Nayon

B I U o X

Estimado/a participante,
Le agradecemos de antemano su valioso tiempo y disposicion para colaborar en este importante estudio.
Encuesta para el Disefio de un Plan de Marketing Omnicanal para "Plantas y Decoraciones” en Nayén

Esta encuesta forma parte de un trabajo de titulacién para obtener la Licenciatura en Mercadotecnia en la
Pontificia Universidad Catélica del Ecuador. El objetivo principal es comprender sus preferencias y habitos de
compra de productos de jardineria, con el fin de disefar un plan de marketing que ayude a potenciar el
emprendimiento familiar "Plantas y Decoraciones” en Naydn, permitiéndole satisfacer mejor las necesidades
de sus clientes y fortalecer su crecimiento en un entorno competitivo.

Sus respuestas son fundamentales para el éxito de este proyecto y para el futuro del emprendimiento.
Queremos enfatizar que toda la informacién proporcionada sera tratada de forma anénima y estrictamente
confidencial, de acuerdo con el Articulo 66 de la Constitucion de la Reptblica del Ecuador y la Ley de
Proteccién de Datos vigente en el pais. Sus datos seran utilizados tinicamente con fines académicos y de
investigacion.

Para cualquier pregunta u observacion, puede dirigirse al siguiente correo electrénico: kaganillo@puce.edu.ec
iMuchas gracias por su participacion!
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¢Da usted su consentimiento para que sus respuestas sean utilizadas en este
estudio académico, bajo las condiciones de anonimato y confidencialidad
mencionadas, y en cumplimiento con el Articulo 66 de la Constitucién de la Republica
del Ecuador y la Ley de Proteccién de Datos vigente en el pais?

Si

No

1. ¢Cudl es tu sexo? *

Masculino

Femenino

2. ¢Cudl es su rango de edad? *

Menos de 25 afios
26 - 30 afios

31- 35 afios

36- 40 afios

41 - 45 afos
46-50 afos

Mas de 50 anos
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3. ;Cuadl es su rango de ingreso mensual aproximado? *

Menos de $475
$476- $775
$776-$1000
$1001-$2000
$2001-$3000
$3001-$4000

Mas $4000

4. ;Cual es su ocupacion principal? *
Estudiante
Profesional
Comerciante
Ama de casa / Trabajo doméstico
Jubilado/a

Otra...

Respecto a la vivienda donde habita, ;Cual es su situacién actual? *

Propietario/a
Arrendatario/a

Otra...
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6. ;Como es el espacio dedicado a la jardineria en su hogar? *

Casa con jardin (grande)

Casa con jardin (pequefio/mediano)

Casa sin jardin (solo macetas o espacios pequefios)
Departamento con balcén/terraza

Departamento sin balcén/terraza (solo plantas de interior/repisas)

Oftra...

7. ;Como describiria su estilo de vida en relacién con la jardineria? *

Activo/a, me gusta cuidar personalmente mis plantas y dedicarles tiempo
Tranquilo/a, disfruto la belleza de las plantas y el ambiente que crean
Préctico/a, busco plantas de bajo mantenimiento o con beneficios funcionales (ej. huerta)

Me encanta la decoracion y las plantas son un complemento esencial para mi hogar

8. ¢Qué valores personales influyen en su interés por la jardineria? *
(Puede seleccionar hasta 3 opciones)

Belleza y estética

Conexion con la naturaleza y el medio ambiente

Paz mental y relajacion

La satisfaccion de ver crecer y cuidar las plantas
Crear un ambiente acogedor y agradable en el hogar
Tradicién familiar o legado

Otra...
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Seccion 3 de 11

Beneficios y Frecuencia de Compra

Descripcion (opcional)

9. ¢{Qué beneficios busca usted al comprar productos de jardineria? *
(Puede seleccionar maximo 3 opciones)

Mejora la estética y decoracion del ambiente

Atraccion de fauna (ej. colibries, abejas)

Produccién de frutos organicos (huerta)

Generacion de sentimientos de bienestar, felicidad o paz mental
| Purificacion del aire

Para regalo a otra persona

Otra...

10. ¢Con qué frecuencia compra productos de jardineria? *
(plantas, macetas, abono, etc.)

Una vez al mes
Cada dos meses
Cada tres meses
Una vez al afio
Dos veces al afio

Solo en ocasiones especiales
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Factores gue Influyen en su Decisién de Compra

>«

Descripcién (opcional)

11. Califique la importancia de los siguientes factores en su decisién de compra de productos *
de jardineria, donde 1 es "Nada importante” y 5 es "Muy importante”.

Precio de los p...
Calidad de plan...
Variedad de pr...
Servicio al clie...
Ubicacion o lug...
Tamafio de la p...

Disefio de la pl...

Seccién 5de 11

Experiencia Omnicanal y Servicios Adicionales

¢

Descripcion (opcional)

12. ¢Utiliza redes sociales o aplicaciones para informarse sobre productos de jardineria? *

Si

NO
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Seccion 6 de 11

Habitos de consumo

Descripcion (opcional)

13. ;Ha comprado plantas o productos de jardineria por internet? *

Sl

NO

Seccion 7 de 11

Habitos de consumo en jardineria

Descripcion (opcional)

14. ¢Qué factores le harian cambiar de tienda o proveedor de productos de jardineria? *
(Puede seleccionar hasta 3 opciones)

| | Mejores precios

| | Mejor servicio al cliente en general

| | Servicios adicionales (ej. talleres, entrega a domicilio)

| | Mayor variedad de productos

| | Presencia digital (pagina web, redes sociales activas con informacién)

| | Oftra..
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15. ;Qué servicios adicionales valoraria mas en una tienda de jardineria? *
(Puede seleccionar hasta 3 opciones)

Asesoria personalizada sobre el cuidado de las plantas

Talleres de jardineria (presenciales o en linea)

Entrega a domicilio

Informacion detallada en linea sobre el cuidado de las plantas (en la pagina web o redes social...
Servicio de trasplante o mantenimiento de plantas

Facilidades de pago (ej. pagos con tarjeta, online)

Otra...

Seccion 8 de 11

Preferencias de redes sociales

><

Descripcion (opcional)

Si respondi6 "Si" en la pregunta anterior, ;Qué redes sociales o aplicaciones utiliza  *

méas? (Puede seleccionar més de una opcion)

TikTok
Instagram
Pinterest

| Facebook
YouTube

| Blogs/Sitios web especializados en jardineria

Otra...
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Seccion 9 de 11

Juestificacion 1

><

Descripcion (opcional)

Si respondid "No" en la pregunta anterior, ; Por qué prefiere no comprar por internet? *

|| Prefiero ver las plantas en persona para asegurar su estado y calidad
|| No encuentro tiendas en linea confiables

|| Me preocupa el transporte y el posible dafio de las plantas

|| Me gusta la experiencia de compra presencial

|| No estoy familiarizado/a con las compras en linea

| ] Otra..

Seccion 10 de 11

Justificacion 2

><

Descripcioén (opcional)

*

Si respondi6 "Si" en la pregunta anterior, ;Por qué prefiere comprar por internet?

| | Precios mas bajos/descuentos exclusivos
| Comodidad de comprar desde casa
| | Resefas detalladas de otros compradores
| Envio a domicilio gratuito o rapido
| | Informacion técnica completa (cuidados, necesidades de luz)

| Otra...
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Anexo ¢

Resultado de las encuestas realizadas

;Da usted su consentimiento para que sus respuestas sean utilizadas en este |0 Copiar grafico
estudio académico, bajo las condiciones de anonimato y confidencialidad

mencionadas, y en cumplimiento con el Articulo 66 de la Constitucion de la

Republica del Ecuador y la Ley de Proteccion de Datos vigente en el pais?

280 respuestas

@®Si

@ No
1. ¢Cudl es tu sexo? 10 copiar grafico
280 respuestas

@ Masculino

@ Femenino

2. ;Cual es su rango de edad? @ Copiar grafico

280 respuestas

@ Menos de 25 afios
@ 26 - 30 afios

® 31- 35 aiios

@ 36- 40 afios

@ 41-45 afios

@ 46-50 afios

19.6% @ Mas de 50 afios
18.6%
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3. ;Cudl es su rango de ingreso mensual aproximado? [Lj Copiar grafico

280 respuestas

@ Menos de $475
@ $476-$775

@ $776-$1000

@ $1001-$2000
@ $2001-$3000
@ $3001-$4000
@ Mas $4000

24 6%

4. ;Cuél es su ocupacién principal? [0 copiar grafico
280 respuestas
Copiar grafico
@ Estudiante
@ Profesional
@ Comerciante

@® Ama de casa / Trabajo doméstico
@ Jubilado/a
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Respecto a la vivienda donde habita, ;Cuél es su situacion actual? D copiar grafico

280 respuestas

@ Propietario/a

@ Arrendatario/a

@ No es mi casa, es de mi papay él
me mantiene ') JA JA

@ Prestada

6. ;Como es el espacio dedicado a la jardineria en su hogar? |0 Copiar grafico

280 respuestas

10.4%

@ Casa con jardin (grande)

@ Casa con jardin (pequefio/mediano)

@) Casa sin jardin (solo macetas o
espacios pequefios)

@ Departamento con balcén/terraza

@ Departamento sin balcon/terraza
(solo plantas de interior/repisas)

@ Casa con patio grande, sin jardin

7. ¢Como describiria su estilo de vida en relacion con la jardineria? IO Copiar grafico

280 respuestas
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@ Activo/a, me gusta cuidar
personalmente mis plantas y
dedicarles tiempo

® Tranquilo/a, disfruto la belleza de
las plantas y el ambiente que crean

@ Préctico/a, busco plantas de bajo
mantenimiento o con beneficios
funcionales (ej. huerta)

@ e encanta la decoracion y las
plantas son un complemento ese...



8. ;Qué valores personales influyen en su interés por la jardineria? IO Copiar grafico
(Puede seleccionar hasta 3 opciones)

280 respuestas

Belleza y estética 163 (58.2%)

Conexidn con la naturaleza. .. 163 (58.2%)
Paz mental y relajacion 216 (77.1%)

La satisfaccion de ver crece. .. 161 (57.5%)

Crear un ambiente acogedo. .. 91 (32.5%)
Tradicion familiar o legado 18 (6.4%)
Mo tengo interés|—1 (0.4%)
0 50 100 150 200 250

Beneficios y Frecuencia de Compra

9. ;Qué beneficios busca usted al comprar productos de jardineria? IO Copiar grafico
(Puede seleccionar maximo 3 opciones)

280 respuestas

Mejora la estética y
decoracién del ambiente
Atraccion de fauna (ej.
colibries, abejas)

Produccioén de frutos
organicos (huerta)
Generacion de sentimientos
de bienestar, felicidad o paz...

94 (33.6%)

178 (63.6%)

—208 (74.3%)
Purificacion del aire 101 (36.1%)
Para regalo a otra persona

23 (8.2%)

0 50 100 150 200 250
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10. ;Con qué frecuencia compra productos de jardineria?
(plantas, macetas, abono, etc.)

280 respuestas

P
A~

4

Factores que Influyen en su Decisién de Compra

|_D Copiar grafico

@ Una vez al mes

@ Cada dos meses

@ Cada tres meses

@ Una vez al afio

@ Dos veces al afio

@ Solo en ocasiones especiales

11. Califique la importancia de los siguientes factores en su decision

|_|:| Copiar grafico

de compra de productos de jardineria, donde 1 es "Nada importante”

y 5 es "Muy importante”.

N1 EN: w3 BN+ EES

Calidad de planta

Precio de los productos
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Variedad de productos
disponibles en la tienda

Servicio al cliente(asesoriz
amabilidad, etc_)



Experiencia Omnicanal y Servicios Adicionales

12. ¢Utiliza redes sociales o aplicaciones para informarse sobre IO Copiar grafico
productos de jardineria?

280 respuestas

® s
® NO
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Habitos de consumo

13. ¢Ha comprado plantas o productos de jardineria por internet? IO Copiar grafico

280 respuestas

®s
® NO

Habitos de consumo en jardineria

14. ;Qué factores le harian cambiar de tienda o proveedor de IO Copiar grafico
productos de jardineria?
(Puede seleccionar hasta 3 opciones)

280 respuestas

IMejores precios 129 (46.1%)

IMejor servicio al cliente en

157 (56.1%)
general

Servicios adicionales (gj.
talleres, entrega a domicilio) 202 (72.1%)

Mayor variedad de productos

Presencia digital (pagina web,
redes sociales activas coni...

0 50 100 150 200 250
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15. ¢Qué servicios adicionales valoraria mas en una tienda de ID Copiar grafico
jardineria?
(Puede seleccionar hasta 3 opciones)

280 respuestas

Asesoria personalizada sobre
el cuidado de las plantas
Talleres de jardineria
(presenciales o en linea)

94 (33.6%)
168 (60%)

Entrega a domicilio 192 (68.6%)

Informacion detallada en linea
sobre el cuidado de las plan...
Servicio de trasplante o
mantenimiento de plantas
Facilidades de pago (ej. pagos
con tarjeta, online)

0 50 100 150 200 250

210 (75%)
112 (40%)

29 (10.4%)

Preferencias de redes sociales

Si respondio "Si" en la pregunta anterior, ;Qué redes sociales o IO Copiar grafico
aplicaciones utiliza mas? (Puede seleccionar més de una opcién)

138 respuestas

TikTok 36 (26.1%)
Instagram

Pinterest

82 (59.4%)
85 (61.6%)

Blogs/Sitios web especializa. .. 82 (59.4%)

1(0.7%)
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Juestificacién 1

Si respondié "No" en la pregunta anterior, ;Por qué prefiere no IO Copiar grafico
comprar por internet?

236 respuestas

Prefiero ver las plantas en p...
No encuentro tiendas en lin....
IMle preccupa el transporte y. ..
167 (70.8%)

Me gusta la experiencia de...

Mo estoy familiarizado/a con. ..

En el Ecuador no es confiab. ..

0 50 100 150 200

Justificacion 2

|g Copiar grafico

Si respondio "Si" en la pregunta anterior, ;Por qué prefiere comprar
por internet?

44 respuestas

Precios mas bajos/descuentos

¢ 24 (54.5%)
exclusivos

Comodidad de comprar desde

25 (56.8%)
casa

Resefias detalladas de otros Comodidad de comprar desde casa 759,

compradores Recuento: 25
Envio a domicilio gratuito o 37 (84.1%)
rapido '
Informacion técnica completa
(cuidados, necesidades de |...
0 10 20 30 40
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Anexo d
Promts utilizados para la creacion del capitulo 3 y 4 en a la herramienta de Gemini

1) Elaboracion prompt inicial para investigacion bibliografica del capitulo 3
Se formul6 el prompt inicial en el que se especificaban los objetivos a alcanzar en el

marco teodrico de este capitulo; el prompt indicaba lo siguiente:

Para cumplir con el objetivo especifico 3 (capitulo 3) del plan de trabajo de Ic: *Formular
una estrategia de marketing omnicanal centrada en el cliente, que integre canales fisicos
y digitales coherentes con la propuesta de valor del negocio. Elabora una investigacion
de fuentes de consulta relacionadas con textos, articulos de blogs de estrategia de
marketing de contenidos centrada en el cliente, que responda a estas preguntas: ;qué es?
(definiciones de estrategia de marketing de contenidos y conceptos relacionados); ;para
qué se debe formular estrategia de marketing omnicanal, (prop6sitos); ;por qué se debe
estrategia de marketing omnicanal centrada en el cliente? (razones); cudles son los
componente o fases para formular estrategia de marketing de contenidos centrada en el

cliente -que debe incluir: pasos, metodologias, matrices, féormulas, ;esquemas etc.?

3.1.2 Elaboracion prompt final para investigacion bibliografica del capitulo 3

La herramienta Generate Al Prompt facilitd la reconstruccion del prompt definitivo y

permitié que la /4 elaborara con mayor eficacia el marco tedrico.

Usted es un estratega de marketing con amplia experiencia y profundos conocimientos en
marketing omnicanal y estrategias de contenido centradas en el cliente. Me gustaria
aprovechar sus conocimientos especializados para desarrollar un marco de investigacion
integral que aborde los siguientes aspectos clave de una estrategia de marketing de

contenido omnicanal centrada en el cliente:

Definiciones y conceptos basicos: Proporcione definiciones claras y autorizadas de
«estrategia de marketing de contenidos centrada en el cliente» y términos relacionados,

respaldadas por fuentes fiables (textos académicos, blogs del sector, etc.).
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Objetivo de la estrategia omnicanal: Explique los objetivos estratégicos de la formulacion
de un enfoque omnicanal, haciendo hincapi¢ en la alineacion con las propuestas de valor

empresarial y los objetivos de experiencia del cliente.

Justificacion del enfoque centrado en el cliente: Detalle las razones comerciales y
operativas (por ejemplo, lealtad, retencion, ROI) para dar prioridad al enfoque centrado

en el cliente en el marketing de contenidos omnicanal.

Componentes del marco: Describa una metodologia paso a paso para disefar la estrategia,

incluyendo:
Fases (por ejemplo, investigacion, planificacion, ejecucion, medicion).

Herramientas (matrices, formulas, esquemas) para mapear los recorridos de los clientes,

la integracion de canales y el rendimiento del contenido.
Mejores practicas para alinear los puntos de contacto fisicos/digitales.
Meétricas para evaluar la coherencia y la eficacia.

Integracion de fuentes: Seleccione referencias de alta calidad (blogs, estudios de casos,

libros blancos) que validen sus recomendaciones.

Aplique su experiencia para ofrecer una guia rigurosamente estructurada y practica que
equilibre la profundidad tedrica con la aplicabilidad practica para los lideres

empresariales.

2)Tras la reunion sostenida con el tutor del proyecto de investigacion, se definid el marco
tedrico de este capitulo y, a continuacion, se elabord el prompt que se presenta a

continuacion:

El marco tedrico del capitulo 4 de la investigacion que estoy haciendo va a hacer el

siguiente:

Capitulo 4: Plan Tactico de Marketing Relacional y Digital con Métricas de Captacion y

Fidelizacion
Marco Tedrico

Introduccidn al Proposito del Plan Téactico
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Teorias y Modelos Fundamentales

Marketing Relacional: Confianza y Lealtad

Marketing Digital: Contenidos y Comportamiento del Consumidor Online
Integracion del Marketing Relacional y Digital con la Estrategia Omnicanal
Marco Conceptual: Modelo de Fusion Relacional-Omnicanal

Variables Clave e Hipotesis para la Medicion del Desempefio

Usted es un estratega de marketing con amplia experiencia y profundos

conocimientos en marketing omnicanal y Plan Tactico de Marketing Relacional y Digital

con Métricas de Captacion y Fidelizacion

1.Necesito que 4.1.1 Elabores una investigacion profunda de fuentes de consulta
actualizadas relacionadas con textos, articulos de blogs que es el plan tactico su

importancia su propicito cuales

son los componente o fases para formular estrategia tictica que combina estrategia

omnicanal y Marketing Relacional: que debe incluir: pasos, metodologias, matrices,
formulas, ;esquemas etc.?

De igual manera 4.1.2.1 Elabora una investigacion profunda de fuentes de consulta
actualizadas relacionadas con textos, articulos de blogs que es el Marketing Relacional

su importancia su propicito

De igual manera 4.1.2.2: Elabora una investigacion profunda de fuentes de consulta

actualizadas relacionadas con textos, articulos de blogs que es el Marketing Digital
su importancia

De igual manera del tema 4.1.3 Integracion del Marketing Relacional y Digital con la
Estrategia Omnicanal Elabora una investigacion profunda de fuentes de consulta
actualizadas relacionadas con textos, articulos de blogs del por qué es bueno combinar
estas dos importantes estrategias de marketing en una empresa y consecuencias de unir

estas estrategias

Marco Conceptual: Modelo de Fusion Relacional-Omnicana Elabora una investigacion

profunda de fuentes de consulta actualizadas relacionadas con textos, articulos de blogs
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de los modelos, esquema o diagrama que puedan existir para poder crear esta fusion, o

como se pueden unir estas dos estrategias

Variables Clave e Hipotesis para la Medicion del Desempeiio Elabora una investigacion
profunda de fuentes de consulta actualizadas relacionadas con textos, articulos de blogs
sobre que es la medicion de desempefio y su importancia y cudles son las mediciones de

desempefio mas famosos

No te olvides de poner citas y bibliografia en apa 7 y te adjunto los tres primeros capitulos
de la tesis por favor aun no adaptes todo el marco teodrico del capitulo 4 con plantas y

decoraciones por ahora solo estamos haciendo el marco tedrico

2)Mediante la herramienta Generate Prompt se logré elaborar un mejor enunciado y

ejecutarlo correctamente en Gemini IA. El promt final quedo de la siguiente manera.

Usted es un experto con amplia experiencia en marketing omnicanal y estrategias
empresariales relacionales, con una profunda experiencia en la integracion de marcos
teodricos en aplicaciones practicas para iniciativas empresariales. Me gustaria aprovechar
su experiencia para desarrollar la seccion de aplicacion (capitulo 4) de un proyecto de
investigacion centrado en un negocio de plantas y decoracion, garantizando una fusion
perfecta entre las estrategias omnicanal (del capitulo 3) y el modelo relacional-omnicanal

descrito en el marco tedrico del capitulo 4
Estructure la aplicacion de la siguiente manera:

Integracion de estrategias especificas para cada segmento:

Para cada segmento objetivo identificado en el capitulo 3, combine las estrategias
omnicanal planteadas en este,con los principios del marketing relacional (, tacticas de

fidelizacion).

Asegtirese de que se ajusta a las fases descritas en el marco teorico del capitulo 4 (por
ejemplo, mapeo del recorrido del cliente, sincronizacién de canales, fomento de las

relaciones).
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Variables clave de rendimiento:

Incorpore las variables de medicion del rendimiento especificadas en el capitulo 4 para

evaluar la eficacia de la estrategia combinada.

Defina como se realizard el seguimiento y el andlisis de cada variable para su

optimizacion continua.
Hoja de ruta de implementacion:

Proporcione un plan de ejecucion paso a paso, detallando como se implementara la fusion

omnicanal-relacional en cada segmento.

Destaque los hitos criticos, la asignacion de recursos y los posibles retos con estrategias

de mitigacion.
Resultados esperados:

Proyecte el impacto previsto en la adquisicion, retencion y valor de por vida de los

clientes, respaldado por su experiencia en iniciativas similares.

Confie en su dominio del marketing omnicanal y relacional para ofrecer una estrategia
rigurosa y viable que una la teoria y la préctica, garantizando un éxito medible para el

negocio de plantas y decoracion.
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