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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de titulacion desarrolla un plan de marketing digital para fortalecer
el branding de la empresa Florisol, ubicada en el Cantén Minas, Ecuador. La
problemética identificada radica en la escasa presencia digital de la empresa, lo que
limita su alcance y competitividad en un mercado cada vez mas influenciado por
estrategias digitales. El objetivo principal es disefiar un plan estratégico que optimice
la visibilidad en linea, incremente la interaccion con los clientes y genere un mayor
retorno de inversion en marketing. Para ello, se emple6 una metodologia cuantitativa
con un enfoque descriptivo y exploratorio, basada en encuestas aplicadas a una
muestra de 95 clientes. Los principales resultados revelan que la falta de una
estrategia solida en redes sociales y la ausencia de un sitio web optimizado afectan el
posicionamiento de Florisol. Se identificé que los consumidores prefieren contenidos
visuales atractivos, interaccion constante en redes sociales y opciones de compra en
linea. Con base en estos hallazgos, se propone un plan de marketing digital basado en
las 4P’s del marketing, incluyendo estrategias de contenido, optimizacion SEO,
publicidad pagada en redes sociales y desarrollo de un e-commerce funcional. Se
concluye que la implementacion de estas estrategias permitira mejorar el
reconocimiento de marca, aumentar las ventas y consolidar a Florisol como un
referente en la industria floricola ecuatoriana.

DESCRIPTORES: Branding, marketing digital, posicionamiento, redes sociales.
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ABSTRACT

This research develops a digital marketing plan to strengthen the branding
of Florisol, a company located in Cantdn Minas, Ecuador. The identified problem lies
in the company’s weak digital presence, which limits its reach and competitiveness in
a market increasingly driven by digital strategies. The main objective is to design a
strategic plan that enhances online visibility, increases customer engagement, and
generates a higher return on marketing investment. A quantitative methodology with a
descriptive and exploratory approach was applied, using surveys conducted with a
sample of 95 customers. The main findings reveal that the lack of a strong social

media strategy and the absence of an optimized
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website affect Florisol’s positioning. Consumers prefer engaging visual content,
consistent social media interaction, and online purchasing options. Based on these
insights, a digital marketing plan is proposed, incorporating the 4Ps of marketing,
content strategies, SEO optimization, paid social media advertising, and the
development of a functional e-commerce platform. The study concludes that
implementing these strategies will improve brand recognition, increase sales, and

position Florisol as a key player in Ecuador’s floriculture industry.

KEYWORDS: Branding, digital marketing, positioning, social media.
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INTRODUCCION

La industria floricola ha experimentado una transformacion digital significativa,

impulsada por el cambio en los habitos de consumo y el avance de las tecnologias.

Florisol, al igual que muchas otras floristerias, enfrenta el desafio de adaptarse a

este nuevo entorno y aprovechar las oportunidades que ofrece el marketing digital.

A pesar de las investigaciones y desarrollo tecnolégicos existentes, muchas

pequefias empresas como Florisol aun no han adoptado plenamente las estrategias

digitales.

El sector floricola ha experimentado una transformacion significativa en las Gltimas

décadas, impulsada en gran medida por el avance de las tecnologias de la informacién

y la comunicacién. Estrategias segun lo aprendido:

Digitalizacién del consumidor: Los consumidores cada vez, buscan mas
informacidn y realizan compras a través de canales digitales. Las redes sociales
se han convertido en una plataforma fundamental para la interaccién social
y la busqueda de productos y servicios.

Importancia de la imagen de marca: La imagen de marca juega un papel crucial
en la decision de compra de los consumidores, especialmente en sectores como
el de las flores, donde la estética y la emocidn son elementos clave.
Personalizacion de la experiencia del cliente: Los consumidores valoran las
experiencias personalizadas y esperan que las marcas se adapten a sus
necesidades individuales.

E-commerce: EI comercio electrénico ha revolucionado la forma en que las
personas compran, permitiendo a los consumidores adquirir productos desde

la comodidad de sus hogares.

En el caso especifico de las floricultoras, han desarrollado herramientas

tecnoldgicas para facilitar la gestion de pedidos, la creacion de disefios personalizados

y la entrega a domicilio.
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El sector floricola ecuatoriano, y en particular las empresas ubicadas en zonas como
el Canton Minas, enfrentan una serie de desafios y oportunidades en un mercado cada
vez mas competitivo y globalizado. A pesar de la reconocida calidad de las flores
ecuatorianas, factores como la creciente demanda de productos diferenciados, la
intensificacion de la competencia, y los cambios en los habitos de consumo de los
consumidores finales, exigen que las empresas implementen estrategias de marketing

sélidas y actualizadas.

Florisol es una empresa local de San José de Minas, se encuentra en un entorno cada
vez mas competitivo donde la presencia digital se ha convertido en un factor
determinante para el éxito de cualquier negocio, a pesar de ofrecer productos y
servicios de calidad, la empresa enfrenta desafios significativos para fortalecer su

marca y aumentar su participacién en el mercado local.

Entre los principales problemas identificados en la empresa Florisol se

encuentran las siguientes:

e [Escasa presencia en redes sociales: Florisol no cuenta con una estrategia sélida
en redes sociales, lo que impide generar engagement con su audiencia y
construir una comunidad en torno a la marca.

e Sitio web obsoleto o inexistente: La empresa carece de un sitio web optimizado
para dispositivos mdviles y motores de busqueda, lo que dificulta que los
clientes potenciales encuentren informacion relevante sobre sus productos y
servicios. Es de gran importancia la seleccion de plataformas en las redes
sociales para el publico objetivo de Florisol como (Instagram, Facebook,
Pinterest)

e [Falta de contenido de calidad: La generacion de contenido relevante y atractivo
para las redes sociales y el sitio web es un desafio para Florisol, lo que limita
su capacidad para posicionarse como una autoridad en el sector.

e Dificultad para medir resultados: La empresa no cuenta con herramientas para
medir el desempefio de sus acciones de marketing digital, lo que impide evaluar
la efectividad de las estrategias implementadas. Herramientas como Google

Analytics de cada red social para medir el trafico y el engagement.
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e Definir indicadores clave de rendimiento (KPIs): Que permitan evaluar el éxito
de las campafias e informes periodicos: Generar informes regulares para
analizar los resultados y tomar decisiones basadas en datos.

e Competencia digital: Las grandes cadenas de floristerias y plataformas online
ofrecen una amplia variedad de productos y servicios, como calendario
editorial, para planificar publicaciones con anticipacion, mediante imagenes,
videos cortos, historias y contenido generado por los usuarios, lo que
representa una fuerte competencia para Florisol,

e Conocimiento limitado: Los responsables de la empresa carecen de los
conocimientos técnicos necesarios para desarrollar e implementar un plan
de marketing digital efectivo, asi como el uso de herramientas de gestion
que permitan utilizar plataformas para programar publicaciones y analizar

el rendimiento.

En resumen, la problemaética principal de la empresa Florisol radica en la necesidad
de desarrollar e implementar un plan de marketing digital integral que le permita
fortalecer su marca, aumentar su visibilidad online, de esa forma competir de manera
efectiva en el mercado local. El problema de la presente tesis es la siguiente: ;Qué
estructura deberia tener el plan de marketing en 2025 para fortalecimiento de branding

de la empresa Florisol en San Jose de Minas en la empresa?

Este estudio se justifica por la necesidad de desarrollar un plan de marketing
estratégico que permita a Florisol superar el desafio de una creciente competencia
en el mercado ecuatoriano de flores. A través de una profunda investigacion de mercado
y un andlisis exhaustivo de las fortalezas y debilidades de la empresa, se busca disefiar
un plan que aumente significativamente la participacion de mercado de Florisol,
fortalezca su posicionamiento de marca y genere un mayor retorno de la inversion.
Los resultados de este estudio serviran como guia para implementar acciones concretas,
como el desarrollo de nuevas lineas de productos, la optimizacion de los canales de
distribucion y la implementacién de estrategias de marketing digital personalizadas,
que permitiran a Florisol consolidarse como lider en el sector y satisfacer las

demandas de un mercado cada vez mas exigente.
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La presente investigacion tiene como finalidad desarrollar un plan de marketing
digital integral para Florisol, con el fin de mejorar su visibilidad en linea, aumentar el
engagement con los clientes y generar un mayor retorno de la inversion en marketing.
Dada la creciente importancia de las redes sociales y los dispositivos moviles en el
comportamiento del consumidor, es fundamental que Florisol adapte sus estrategias

de marketing a este nuevo entorno digital.

A través de un analisis exhaustivo de la presencia online actual de la empresa,
se identificaran las oportunidades de mejora y se propondran acciones concretas
para optimizar su posicionamiento en buscadores, mejorar la experiencia del usuario
en su sitio web y aumentar las ventas a través de los canales digitales. Los resultados
de esta investigacion serviran como guia para que Florisol pueda competir de
manera mas efectiva en el mercado y consolidar su posicién como lider en el sector

floricola.
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CAPITULO |

MARCO TEORICO

En este capitulo se desarrollard el marco tedrico que servird como base para el
andlisis y la propuesta de estrategias de marketing digital para la empresa Florisol,
ademas se presentaran los conceptos claves relacionados con el marketing digital,
el comercio electronico y la experiencia del cliente. Asimismo, se realizard una revision
de la literatura de los fundamentos teéricos que sustentan las estrategias existentes
sobre el marketing en la industria floricola, identificar las mejores précticas y las
tendencias mas recientes, se analizaran estudios de caso relevantes que ilustren las
mejores précticas y tendencias en el campo. Posteriormente, se establecerd el marco

conceptual que guiara el desarrollo de la investigacion.

1.1. Antecedentes y Contexto

Florisol & Co. es una empresa ecuatoriana con una larga y profunda historia en
el canton Minas. Su trayectoria es un testimonio de pasion, innovacion y
crecimiento dentro de la industria floricola. Los inicios de Florisol se remontan a
la década de 1980, cuando un grupo de visionarios identifico el potencial de las tierras

de Minas para cultivar flores de alta calidad.

Lo que comenzd como una pequefia finca, pronto se transformo en una operacion
a gran escala, gracias a la dedicacion y el conocimiento de sus fundadores, las
caracteristicas distintivas de sus inicios son que Florisol se especializé desde sus inicios
en el cultivo de crisantemos, una flor apreciada por su durabilidad y variedad de colores
asi también ha demostrado un fuerte compromiso con su comunidad, generando empleo

y fomentando el desarrollo local.

A lo largo de los afios, la empresa Florisol ha experimentado un crecimiento
sostenido, consolidandose como uno de los principales productores de flores de
Ecuador, su expansion se ha visto impulsada por varios factores como la ampliacion de
las areas de cultivo, donde la empresa ha incrementado significativamente su superficie
cultivable, lo que le permite ofrecer una mayor variedad de productos y satisfacer la

demanda del mercado.
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La diversificacion de cultivos ademas de los crisantemos, Florisol ha incorporado
otras variedades de flores a su catalogo, adaptandose a las tendencias del mercado

y de esa forma ha fortalecido las relaciones comerciales.

La empresa Florisol se encuentra en constante innovacion y adaptandose a los
desafios de la industria floricola, actualmente la empresa ha implementado practicas
sostenibles y se ha comprometido con la proteccion del medio ambiente y se ha
invertido en investigacién y desarrollo para mejorar la calidad de sus productos y

desarrollar nuevas variedades.

De acuerdo a su sostenibilidad, la empresa busca minimizar su impacto
ambiental y promover practicas agricolas sostenibles, en cuanto a la innovacion, la
empresa Florisol continda invirtiendo en tecnologia y desarrollo de nuevos
productos para mantenerse a la vanguardia de la industria. Asi también la
responsabilidad social que reafirma su compromiso con el bienestar de sus empleados

y la comunidad en general.

Florisol es mas que una empresa floricola, es un simbolo de la pasion y el
compromiso de un grupo de personas que han dedicado sus vidas a cultivar la

belleza y compartirla con el mundo.

Su historia es un testimonio de cdmo una pequefia iniciativa puede convertirse
en un gran éxito, dejando un legado duradero en la comunidad y en la industria
floricola. Dado este legado y el deseo de alcanzar nuevos objetivos, es fundamental
implementar una estrategia de marketing digital solida y efectiva para que la

empresa Florisol alcance de manera mas rapida sus objetivos propuestos.

La finalidad de este estudio es desarrollar un plan de marketing digital integral que
permita a Florisol aumentar su visibilidad en linea, posicionar a Florisol como lider en
la industria floricola a nivel nacional y por ende internacional, incrementar las ventas
y convertir a los visitantes del sitio web en clientes y fidelizarlos. Fortalecer la marca
para reforzar la imagen de Florisol como una empresa innovadora, sostenible y
comprometida con la comunidad y mejorar la comunicacién con los clientes,

estableciendo una relacion més cercana y personalizada con los consumidores.
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1.2 Marco conceptual

El presente marco conceptual busca establecer las bases tedricas y conceptuales que
sustentaran el Plan de Marketing de Florisol para el afio 2025. Este documento integrara
los principios fundamentales del marketing con el analisis del entorno especifico en el
que opera la empresa, a fin de disefar estrategias efectivas que permitan alcanzar los

objetivos planteados.

1.2.1 Fundamentos Teodricos

1.2.2. Marketing

Es una dinamica socioeconémica, en la cual sujetos individuales, consumidores
0 productores satisfacen sus necesidades con el fin de generar, distribuir, adquirir y

consumir bienes y servicios. Hoyos (2022):

"El marketing es una disciplina estratégica y un sistema de gestion orientado a
una serie de actividades enfocadas a generar, difundir y satisfacer las necesidades
de los clientes, cultivando vinculos que maximicen el valor para todas las partes

interesadas. (p. 22).”

1.2.3 Mix de Marketing (4P's)

El mix de marketing se utiliza como herramienta fundamental para la planificacion
estratégica, como lo establece Cohen (2022), considerando los siguientes elementos:

e Producto: En las 4Ps del marketing, el producto es la solucion que se ofrece
al mercado para resolver un problema del consumidor, a través de sus
beneficios, atributos, fiabilidad, identidad y utilidad que generar un valor
percibido Unico.

e Precio: El precio es el valor monetario que los consumidores deben pagar
por el producto o servicio. Refleja su valor percibido, la estrategia
competitiva y los costos de produccién.

e Plaza: La plaza se refiere a los canales de distribucién y puntos de venta
donde el producto o servicio esta disponible para el consumidor. Incluye la

logistica, ubicacion y medios para hacer llegar el producto al cliente.
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e Promocion: La promocion abarca las estrategias y herramientas utilizadas
para comunicar, informar y persuadir al pablico sobre el producto o servicio.

Incluye publicidad, relaciones publicas, ventas personales y promociones.
(p. 85)

1.2.4 Marketing en laindustria floricola.

La industria floricola ecuatoriana, reconocida mundialmente por la calidad y
diversidad de sus productos, ha experimentado una transformacion significativa en
las Gltimas décadas gracias al avance de las tecnologias digitales. El marketing
digital ha emergido como una herramienta fundamental para conectar a los
productores ecuatorianos con consumidores en todo el mundo, revolucionando la

forma en que se comercializan las flores. (Dib, 2019, pag. 65).

La floricultura ecuatoriana tiene sus raices en las tradiciones agricolas indigenas
y en la introduccidn de especies ornamentales durante la época colonial. Lucas y Lopez
(2023)

“Fue a partir de la década de 1970 que la industria experimentd un crecimiento
exponencial, impulsado por factores y condiciones climéticas favorables; mano
de obra calificada, disponibilidad de mano de obra a bajo costo y la capacitacion en
técnicas de cultivo asi también la liberalizacion del comercio internacional y la
firma de acuerdos comerciales que han facilitado la exportacion de flores

ecuatorianas a diversos mercados. (p. 112)"

1.2.5 Laeradigital y el marketing digital en la floricultura

La llegada de internet y las redes sociales ha transformado radicalmente la forma en
que las empresas floricolas se relacionan con sus clientes. EI marketing digital ha

permitido a los productores ecuatorianos lo siguiente. Segin Jiménez (2019):

e Ampliar su alcance: Las plataformas digitales han eliminado las barreras
geograficas, permitiendo a las empresas ecuatorianas llegar a consumidores en
todo el mundo.

e Personalizar la comunicacion: El marketing digital permite crear mensajes
personalizados y segmentados, adaptandose a las preferencias y necesidades

del cliente.

23



Mejorar la experiencia del cliente: Las herramientas digitales facilitan la
interaccién con los clientes, ofreciendo un servicio al cliente mas eficiente
y personalizado.

Optimizar la gestion de la cadena de suministro: Las tecnologias digitales
permiten una mejor gestion de la cadena de suministro, desde la produccion

hasta la entrega al consumidor final.

“Numerosas investigaciones han explorado el impacto del marketing digital en

el sector de las flores y han identificado las mejores practicas para fortalecer la

marca y aumentar las ventas” (Sainz, 2024, pag. 32). Segln Sainz algunas de las

principales conclusiones de estos estudios son:

La importancia del contenido visual: Las imagenes de alta calidad y los videos
atractivos son fundamentales para captar la atencién de los usuarios en las

redes sociales.

La relevancia de las resefias y recomendaciones: Las opiniones de otros

clientes influyen significativamente en la decision de compra.

La necesidad de una estrategia omnicanal: Integrar los canales digitales y

fisicos para ofrecer una experiencia de compra coherente y personalizada.

1.2.6 Segmentacion de Mercado

Se identificaran los diferentes segmentos de mercado a los que se dirige la industria,

considerando variables como el tipo de cliente (minoristas, mayoristas, eventos

especiales), preferencias de producto y capacidad de pago. Hernandez y Olmo (2024)

establecen:

e Criterios de segmentacion: “Se identificaran los segmentos de mercado mas
relevantes para las floricolas, considerando variables demogréficas,
geogréficas, psicograficas y de comportamiento. Perfil del cliente ideal: Se
creard un perfil detallado del cliente ideal para adaptar las estrategias de

marketing de manera mas efectiva. (p. 46) ~
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1.2.7 Posicionamiento

Se definira la posicion de marca deseada en la mente de los consumidores,

destacando atributos y beneficios Unicos de sus productos. Hoyos (2021), define:

“Que la propuesta de valor unica de la empresa, es decir, lo que la diferencia
de sus competidores y por qué los clientes deberian elegir sus productos.
Imagen de marca: Se trabajara en construir una imagen de marca sélida y
coherente, asociada a valores como la calidad, la frescura y la
sostenibilidad. (p. 112) ~

1.2.8 Analisis del Entorno

Se realizara un analisis FODA de la empresa para identificar sus fortalezas,

oportunidades, debilidades y amenazas. Como lo define Pattison (2024):

“Entorno Interno: Se evaluardn aspectos como la capacidad productiva,
la calidad de los productos, la experiencia del equipo, la infraestructura,
la imagen de marca y la situacion financiera; Entorno Externo factores
de macroentorno, factores econémicos, politicos, sociales, tecnoldgicos,
legales y ambientales que influyen en la actividad y el microentorno
como los proveedores, competidores, clientes y actores que interactian

directamente con la empresa. (p. 33) ~

1.2.9 El nivel Macro del plan de marketing digital

El nivel macro de un plan de marketing para una Floricultura establece la direccion

general del negocio, es como una brdjula que indica hacia dénde quiere ir la

empresa, en este nivel, se definen los objetivos a largo plazo, la mision y la vision de

la empresa, asi como un analisis profundo del mercado y la competencia. (Ganzinelli,

2024, pag. 24).

A nivel marco algunas estrategias importantes que las empresas pueden desarrollar

son las siguientes:
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“El nivel macro de un plan de marketing digital representa la visién general
y estratégica a largo plazo, es como el mapa que guia toda la operacidn,
estableciendo los objetivos mas amplios y considerando el entorno mas amplio
en el que opera la floricola. Elementos clave del nivel macro, vision: ¢Dénde
queremos estar en el futuro? (Ejemplo: Ser la floricola mas reconocida y querida de
la ciudad, brindando emociones a través de cada arreglo floral). Mision: ;Cual es
nuestro propésito? (Ejemplo: Conectar a las personas a través del lenguaje de las

flores, ofreciendo productos y servicios de alta calidad). (Bricefio, 2023, pag. 54)"

Segun Rodriguez (2020) “En el andlisis del entorno se considera el Andlisis
PESTEL que ayuda a evaluar factores politicos, econémicos, sociales, tecnologicos,
ambientales y legales que puedan afectar el negocio; analisis de la competencia para
identificar a los principales competidores, sus fortalezas y debilidades y el analisis
del mercado con el fin de estudiar las tendencias del mercado, las preferencias de

los consumidores y las oportunidades de crecimiento” (p. 38).

“En el nivel macro de un plan de marketing se deben definir sus objetivos
estratégicos con el fin de aumentar las ventas, asi como definir un porcentaje de
crecimiento anual de las ventas en toda empresa, buscar aumentar la
participacion de mercado, estableciendo una meta de mercado a alcanzar, mejorando
la imagen de marca, fortaleciendo la percepcion de la marca entre los consumidores,
que ayuden a aumentar la lealtad de los clientes y fidelizar a los clientes existentes

y atraer nuevos. (Espejo & Fischer, 2022, pag. 60)"

1.2.9.1 El nivel Meso del plan de marketing digital

“El nivel meso del plan de marketing define las estrategias concretas que la empresa
llevara a cabo para alcanzar los objetivos generales del negocio” (Sainz, 2023, pag. 54).
Estas estrategias son como un puente entre la vision general de la empresa y las

acciones diarias que esta realizara para alcanzar los objetivos y metas propuestas.
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“En un plan de marketing digital, el nivel meso se refiere a la estrategia general que
guia las tacticas especificas, es el puente entre la vision general de la empresa (nivel

macro) y las acciones diarias (nivel micro)” (Villaseca, 2024, pag. 25).

En el caso de una floricola, el nivel meso define como se van a alcanzar los objetivos
de marketing a través de canales digitales, considerando factores como el publico

objetivo, la competencia y los recursos disponibles.

El nivel meso de un plan de marketing digital para una floricola es la hoja de
ruta que guia las acciones a tomar para alcanzar los objetivos de marketing, al
definir el pablico objetivo, posicionamiento de marca, objetivos, estrategias y

presupuesto, se puede crear un plan sélido y efectivo. (Howard, 2020, pag. 32)

Para entender a profundidad el nivel meso en el contexto de una floricola,
es necesario adentrarnos en algunos conceptos clave (Liberos, Nufiez, Barefio,

& Gutiérrez, 2023):

e Estrategia de Marketing Digital donde se emplea plan de accion que
utiliza canales digitales para alcanzar objetivos comerciales especificos

e Mix de Marketing Digital que es la combinacién de herramientas y

canales digitales utilizados para alcanzar los objetivos de marketing

e Publico Objetivo grupo de personas a las que se dirige la estrategia de

marketing

e Posicionamiento de Marca es la percepcion que los consumidores tienen
de una marca en relacion a la competencia

e Propuesta de Valor lo que hace que un producto o servicio sea Unico y

atractivo para los consumidores. (p. 205)

El nivel meso es fundamental para el éxito de una estrategia de marketing
digital, al definir claramente las acciones a tomar y los canales a utilizar, se puede

alcanzar los objetivos establecidos y construir una marca sélida y duradera.
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1.2.9.1 El nivel Micro del plan de marketing digital

Un plan de marketing a nivel micro se enfoca en las acciones especificas que se
llevaran a cabo para alcanzar los objetivos de marketing establecidos. A diferencia
de un plan a nivel macro, que define la estrategia general, el plan a nivel micro detalla

las tacticas y actividades concretas. (Piazze, 2023, pag. 39).

El nivel micro en un plan de marketing digital representa las acciones especificas
y diarias que se llevan a cabo para implementar las estrategias definidas en los niveles
macro y meso. Es aqui donde se materializan las ideas y se interactGa directamente con

el publico objetivo. (Bricefio, 2023, pag. 41)

Para entender a profundidad el nivel micro, es crucial importante considerar los
siguientes elementos (Delgado & Carrillo, 2022):
e Tacticas de Marketing Digital son las acciones especificas que se llevan
a cabo para implementar las estrategias
e Optimizacion es el proceso de mejora continua de las campafias y
acciones de marketing
e Anélisis es la evaluacion del rendimiento de las camparfias para tomar
decisiones informadas
e Experiencia del Cliente donde la percepcion que tiene el cliente de su

interaccion con la marca en cada punto de contacto. (p. 86)

1.2.9.3 Investigacién de mercado

La investigacion de mercado es un enfoque estructurado y sistematico para adquirir,
evaluar informacion valiosa sobre un segmento, descifrar datos sobre un entorno
competitivo, su objetivo es comprender a los demandantes y competidores para que
orienten a la toma de decisiones acertadas y estratégicas en el &mbito empresarial.
(Calicchio, 2020).

Para la investigacion de mercado se utilizaran métodos cuantitativos (encuestas,
analisis de datos) como cualitativos (grupos focales, entrevistas) para recopilar
informacion relevante sobre el mercado y los consumidores, el anélisis de la

competencia, exhaustivo de los principales competidores de Florisol.
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1.3 Marco Legal

En el caso de Florisol, ubicada en el Canton Minas, Ecuador, este marco considerara
tanto las leyes nacionales como las regulaciones locales que impactan directamente en

el sector floricola y en las actividades comerciales en general.

1.3.1Leyes nacionales

Ley de Régimen de la Bioseguridad y Control Fitosanitario: Regula la produccion,
importacion y exportacion de productos agricolas, incluyendo flores, con el fin de

prevenir la introduccion y propagacion de plagas y enfermedades. (LexisNexis, 2020).

Codigo Organico de Produccién, Comercio e Inversiones: Establece los
principios y normas para la produccion, comercializacion y exportacion de bienes
y servicios, incluyendo regulaciones laborales, sanitarias y ambientales. (Expoflores,
2020).

1.3.2 Leyes de Comercio:

Codigo de Comercio del Ecuador: Esta ley establece las normas generales para
las actividades comerciales, incluyendo la constitucion de empresas, contratos

comerciales, responsabilidad civil, etc. (RUEF, 2020)

Ley de Compafiias: Regula la creacién y funcionamiento de las diferentes formas

societarias (S.A., S.R.L., etc.), asi como los derechos y obligaciones de los socios.

Ley Organica de Turismo: Esta le permite a Florisol ofrecer servicios turisticos

relacionados con sus cultivos o instalaciones. (Ley de turismo, 2000).

1.3.3 Leyes Sectoriales:

Ley de Fomento Productivo: Esta ley establece los incentivos y beneficios para

el sector productivo, incluyendo el agricola y floricola. (Florecuador, 2016).

Normas técnicas ecuatorianas: Estas normas establecen los requisitos de calidad

y seguridad para los productos agricolas, incluyendo las flores. (INEN, 2013).
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1.3.4 Regulaciones Municipales:

Ordenanzas municipales: Las municipalidades pueden tener ordenanzas especificas
relacionadas con el uso de suelo, licencias de funcionamiento, tasas municipales, etc.,

que afectan a las empresas floricolas. (GADM, 2024).

1.3.5 Proteccion al Consumidor:

Ley Organica de Defensa de los Derechos de los Consumidores y Usuarios: Esta ley
establece los derechos de los consumidores y las obligaciones de los proveedores,
incluyendo la informacién sobre los productos, la garantia de calidad y la resolucion

de conflictos. (Defensa del consumidor, 2000).

1.3.6 Propiedad Intelectual:
Ley de Propiedad Intelectual: Regula la proteccion de marcas, patentes, disefios
industriales y derechos de autor, lo que puede ser relevante para Florisol si desea

proteger su marca o disefios exclusivos. (IEPI, 2021).

1.3.7 Medio Ambiente:
Ley Orgéanica de Gestibn Ambiental: Esta ley establece las normas para la
proteccion del medio ambiente y la gestion de los recursos naturales, incluyendo

las actividades agricolas.

1.4 Hipdtesis

La presente tesis no tiene hipotesis ya que es un trabajo de investigacion aplicada.

1.5 Objetivos

Objetivo General
Desarrollar un plan de marketing digital que fortalezca el branding de la empresa
Florisol
Objetivos Especificos
1. Realizar un andlisis del entorno competitivo y del mercado para Florisol.
2. Definir metas de marketing anuales especificas para Florisol.
3. Crear un plan estratégico de marketing digital adaptado a las necesidades de

Florisol.
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CAPITULO II.

2. METODOLOGIA

2.1. Disefio de investigacion

En esta investigacion se adoptdé un enfoque cuantitativo, para garantizar la
objetividad y rigurosidad del estudio planteado, mediante la recopilacion y analisis
estadistico de datos numeéricos se utiliza para validar los datos y teorias planteadas,
obtener evidencia empirica y solida sobre el fendmeno en cuestion que respaldara
el estudio, tal como sugiere Hernandez & Mendoza (2018), de esta manera, se pretende
contribuir el conocimiento en el area de estudio, proporcionando una base sélida para

la interpretacion de los resultados y la generacion de conclusiones significativas.

La indagacion planteada para la empresa Florisol, segin Guerrero & Guerrero
(2017), se considera como investigacion aplicada y est4 destinada a contribuir en la
elaboracion de una estretegia que produciré beneficios reales para una empresa. En
este sentido esta investigacion recopilara informacion relevante para Florisol para
diseflar una estratregia que potencie su rendimiento. De esta forma el presente

trabajo fue exploratorio y descriptivo.

2.2. Poblacion y muestra.

2.2.1. Poblacion

Hernandez & Mendoza (2018), define que: la poblacién representa al total
completo de elementos u individuos, que conllevan particularidades de interés que
se consideran relevantes para la obtencion de los resultados en la investigacion, a partir

del mismo se extraera la muestra para el respectivo estudio.
La poblacion de investigacion estuvo conformada por un total de 95 clientes de

la empresa Florisol. Estos clientes fueron clasificados segun su frecuencia de compra,

nivel de satisfaccion y tipo de producto adquirido:
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Tabla 1 Poblacion de estudio

Clientes Poblacién
Locales 27
Nacionales 55
Extranjeros 13
Total 95

Fuente: Base de datos de la empresa

2.2.2. Muestra

Segun Cohen & Gomez (2019), la muestra “representa el subconjunto de la
poblacidn de interés que participara en el estudio, de acuerdo a la estimacion del autor”.
Con el fin de explorar el tema de estudio de la empresa Florisol, se llevo a cabo un
estudio censal que incluyo a la totalidad de la poblacién objetivo, conformada por 95
personas, a cada participante se le aplico un conjunto de instrumentos de medicion

disefiados especificamente para recabar los datos pertinentes.

Muestreo
En el presente estudio se realizd6 mediante un censo donde se totaliza la
completa poblacion en su totalidad de interés, en este caso 95 clientes que adquieren

los diferentes productos que ofrece la empresa Florisol.
Criterios de inclusion y exclusion
Criterios de inclusién

Al seleccionar la muestra, se consideraron los clientes directos de Florisol.

Criterios de exclusion

Se excluiran los clientes indirectos.
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2.3. Recopilacion de datos

2.3.1. Técnica

La técnica utilizada en el estudio fue una encuesta para preguntar sobre el plan
de marketing digital y su relacion con el fortalecimiento del branding de la empresa
Florisol. Definicion de Supo (2020): "La técnica de investigacion es un conjunto de
herramientas, procedimientos y herramientas que se utilizan para obtener informacion

y conocimiento™.

2.4. Instrumentos y herramientas.

El cuestionario, herramienta fundamental en esta investigacion, consistio en un
conjunto estructurado de preguntas disefladas meticulosamente para obtener
informacidn especifica y cuantificable relacionada con los objetivos de estudio, que

daran respuesta a las interrogantes de investigacion.

Para recolectar datos tanto del plan de marketing digital como del
fortalecimiento del branding, que son las variables que intervienen en el estudio, se
elaboro un instrumento de medicién compuesto por 10 items cerrados, disefiados para

ser respondidos en una escala ordinal de cinco preguntas. (Ver anexo 1).

2.5. Procedimientos

Una vez que los instrumentos fueron validados y con la confiabilidad necesaria,
el cuestionario se aplicd a cada uno de los clientes mediante un cuestionario en One
Drive y previo a la aplicacion del instrumento, se llevd a cabo un riguroso proceso
de validacion de contenido con expertos en la materia, y se obtuvieron los permisos
institucionales correspondientes para la realizacion de la encuesta. Asi mismo se emitio
una comunicacion formal mediante una carta a los participantes, en la cual se detalld

el objetivo de la investigacion. (Anexo 2).
Los directivos de la empresa otorgaron su consentimiento informado de forma

verbal para participar en la investigacion, manifestando su acuerdo con los objetivos y

procedimiento de estudio. (Anexo 3)
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2.6. Andlisis de datos

Una vez recolectados los datos, mediante la aplicacion de los cuestionarios,
se procedio a su codificacion y analisis. Se digitalizo la informacion en una base de
datos anonima, utilizando el software MS Excel®. Posteriormente, se empleo el
paquete estadistico SPSS® v. 20.0 para Windows, para llevar a cabo los analisis

correspondientes mediante los respectivos graficos y tablas con los resultados.

Se obtuvo la aprobacion previa de la gerencia para llevar a cabo el trabajo
investigativo, garantizando asi la confiabilidad de los datos recopilados en el estudio
y se informo a los clientes sobre la naturaleza voluntaria de su participacién, dando a
conocer que la informacion proporcionada no sera compartida, sera utilizada
exclusivamente con fines académicos y con la maxima discrecion, ademas la identidad
de las clientes participantes permanecera andnima, no sera revelada bajo ningln
concepto. Se asegurd el cumplimiento de los protocolos éticos establecidos,
garantizando la originalidad y la integridad del estudio y Unicamente su divulgacion

como referencia para trabajos posteriores.
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CAPITULO 11
3. DIAGNOSTICO

El presente trabajo de investigacion estableci6 como objetivo general
determinar la relacion entre el plan de marketing digital y el fortalecimiento del
branding de la empresa Florisol, San José de Minas, afio 2025, paraello fue necesario
también plantear tres objetivos especificos, en lo que corresponde a la obtencion de
resultados de las variables, se utilizé un cuestionario, con respecto al plan de marketing
digital y al fortalecimiento del branding, empleando una escala de Likert, la muestra
empleada para el estudio fue de 95 clientes, que adquieren los productos de Florisol,
Dado el caracter exploratorio de la investigacion, se selecciond una muestra no
probabilista por conveniencia, incluyendo a todos los clientes que accedieron a

participar y que cumplian con los criterios de inclusion predefinidos.

Antecedentes de la organizacion

Fundada en 1984, Florisol & Co. se ha consolidado como un referente en
la industria floricola ecuatoriana y se ha destacado por su constante busqueda de
la innovacion en cada etapa de su proceso productivo. Con mas de cuatro décadas
de experiencia y 42 hectareas de cultivo, esta empresa familiar ha logrado
posicionarse a nivel internacional gracias a la calidad excepcional de sus
productos y su compromiso con la sostenibilidad. Su red de fincas
estratégicamente ubicadas, Florisol, Piaveri y Clarivel, garantiza el 6ptimo
desarrollo de sus variedades florales. Su compromiso con la excelencia y su
enfoque en la sostenibilidad la han convertido en un referente en el mercado

global, teniendo actualmente su propio bréker: Marvel Flowers.

Florisol & Co. ofrece una amplia gama de flores de alta calidad,
incluyendo 21 variedades que satisfacen los gustos mas exigentes del mercado.
Desde las clasicas rosas y lirios hasta opciones mas exdticas como las
alstroemerias y los delphinium, su oferta se destaca por su diversidad y frescura.

Adicional al servicio también se cuenta con productos tinturados.
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Florisol cuenta con un laboratorio de tejidos de vanguardia, dedicado a la
mejora continua de nuestras variedades de crisantemos. A traves de rigurosos
procesos de investigacion y desarrollo, la empresa cultiva flores de excepcional
calidad, con una mayor durabilidad y resistencia a enfermedades. Tiene como
compromiso la innovacion constante, que impulsa a explorar alternativas
naturales, como el uso de pesticidas bioldgicos, para garantizar la sostenibilidad

de los cultivos.

Con un equipo de més de 620 profesionales, Florisol & Co. se
compromete con un crecimiento sostenible, priorizando siempre la excelencia en
nuestros productos y la satisfaccion de nuestros clientes. Buscamos
constantemente mejorar nuestros procesos para ofrecer flores de la més alta
calidad y un servicio excepcional. Al elegir Florisol & Co., los clientes no solo
adquieren flores de la mas alta calidad, sino que también se convierten en aliados
en la mision de impulsar el desarrollo de las comunidades ecuatorianas, teniendo
en relevancia que cada flor que compran las personas, representa una inversion en

el futuro de nuestras comunidades y en un mundo mas sostenible.

Mision

El grupo Florisol es un referente en la industria floral, comprometida con
la innovacion y la excelencia, a través de procesos eficientes y tecnologia de
punta, cultivamos y entregamos flores de la mas alta calidad, superando las

expectativas de nuestros clientes.

Vision

Ser lideres globales en la industria floricola, aportando belleza y exaltando
los sentimientos humanos a través de la produccion, impulsando un crecimiento
sostenible y rentable, ofreciendo productos de la més alta calidad y generando un

impacto positivo en las comunidades y el medio ambiente.

Valores Corporativos

Compromiso con la excelencia operativa, la innovacion constante, la

responsabilidad social y el cumplimiento riguroso de las normas legales y éticas.
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Aplicacion de herramientas de diagnostico

La herramienta de diagndstico que se aplicé para el presente trabajo de
investigacion fue la encuesta. Se hizo participe un comité de expertos compuesto
por tres miembros que evaluaron y validaron la calidad del instrumento, como
también con la ayuda de mi tutor de tesis Jorge Cruz y la profesora Mercedes
Galarraga de la Universidad Indoamerica tuve el agrado de tener tutorias y clases
personalizadas para desarrollar dicho trabajo. Primer experto: La Magister Betsy
Perero Borbor, especialista en Administracion de Empresas y docente con 8 afios
de experiencia, evalud y validd el instrumento de investigacion, aportando su
valioso expertise en el campo. El segundo experto: Magister Teresa Huaman
Vera, Ingeniera en Marketing con 10 afios de experiencia. El tercer experto:
Magister Alfonzo Del Pezo Tomala. Todos los evaluadores estuvieron de acuerdo

en que el cuestionario era adecuado y en su aplicabilidad.

Tabla 2 Validacion de juicio de expertos

Grado ) )
Experto Nombres y Apellidos Dictamen
Académico
1 Mg. Betsy Perero Borbor Aplicable
2 Mg. Teresa Huaman Vera Aplicable
3 Mg. Alfonso del Pezo Aplicable
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Andlisis e interpretacion de los resultados

1. ¢Alguna vez ha visto anuncios publicitarios de la empresa Florisol en
las redes sociales?

Tabla 3 Anuncios publicitarios en redes sociales

ITEM FRECUENCIA PORCENTAJE
Todos los dias 0 16%

Casi todos los dias 2 18%
Ocasionalmente 10 35%

Casi nunca 38 22%
Nunca 45 9%
TOTAL 95 100%

Fuente: Encuesta a clientes

Graéfico 1 Anuncios publicitarios en redes sociales
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Fuente: Encuesta a clientes
De acuerdo con los datos obtenidos a través de la encuesta se observa que tan solo
un 35% indica a ver visto de manera ocasional anuncios publicitarios de Florisol
en redes sociales, mientras que el 22% y 9% manifiesta que casi nunca y nunca
respectivamente, se debe reforzar en este ambito los anuncios publicitarios que

permitan reforzar la idea posicionar la marca de la empresa en el mercado.
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2. ¢Que tipo de publicidad es de su agrado en redes sociales para captar

su atencion?

Tabla 4 Tipos de publicidad de su agrado

ITEM FRECUENCIA PORCENTAJE
Videos cortos 42 44%
Imagenes animadas 15 16%
Colores llamativos 2 2%
Mensaje e imagen creativa 36 38%
TOTAL 95 100%

Fuente: Encuesta a clientes

Gréfico 2 Tipos de publicidad de su agrado
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Fuente: Encuesta a clientes

De la encuesta realizada se obtuvo que la mayoria de las personas exactamente el
44% considera que los videos cortos son de su agrado para una publicidad en
redes sociales, de igual manera tiene gran aceptacién los mensajes e iméagenes
creativas con un 38%, es recomendable considerar estos aspectos en el desarrollo
del plan de marketing digital para el fortalecimiento del branding de la empresa.

3. ¢Adquiere Ud. Productos o servicios por internet?
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Tabla 5 Adquisicion de productos o servicios por internet

ITEM FRECUENCIA PORCENTAJE
Todos los dias 4 4%

Casi todos los dias 2 2%
Ocasionalmente 49 52%

Casi nunca 23 24%
Nunca 17 18%
TOTAL 95 100%0

Fuente: Encuesta a clientes

Graéfico 3 Adquisicion de productos o servicios por internet
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Fuente: Encuesta a clientes

Del total de personas encuestadas con respecto a la adquisicion de productos por
internet el 52% ocasionalmente si compra por este medio, mientras que tan solo el
18% menciona que nunca realiza compras por internet, esto es favorable y se debe
considerar como oportunidad para buscar nuevos medios de venta que
incrementen los niveles de ingresos.

4. ¢;Usted cree que es mas atractivo comprar por internet?
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Tabla 6 Es mas atractivo comprar por internet

ITEM FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente en desacuerdo 11 12%

En desacuerdo 14 15%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 9 9%

De acuerdo 46 48%
Totalmente de acuerdo 15 16%
TOTAL 95 100%

Fuente: Encuesta a clientes

Grafico 4 Es més atractivo comprar por internet
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En cuanto si resulta mas atractivo comprar por internet un 48% de clientes encuestados

indica que estan de acuerdo, mientras que el 12% manifiesta estan total desacuerdo y

el 15% en desacuerdo, también con un 16% se encuentran totalmente de acuerdo, por

lo tanto, se puede evidenciar que hoy en dia las ventas por internet son una tendencia

que se debe aprovechar ya sea por redes sociales o alguna otra herramienta tecnoldgica.
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5. ¢Le gustaria recibir informacidn sobre los productos de Florisol por las
redes sociales?

Tabla 7 Informacion de productos de Florisol por redes

ITEM FRECUENCIA PORCENTAJE
Todos los dias 11 12%

Casi todos los dias 15 16%
Ocasionalmente 55 58%

Casi nunca 8 8%
Nunca 6 6%
TOTAL 95 100%

Fuente: Encuesta a clientes

Gréfico 5 Informacion de productos de Florisol por redes
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Fuente: Encuesta a clientes

Con respecto a los resultados obtenidos de la encuesta si le gustaria recibir informacion
sobre los productos de Florisol por las redes sociales un 58% indica que de manera
ocasional y tan solo un 6% menciona que nunca se evidencia nuevamente que es una
oportunidad importante para ofertar los productos de la empresa, las personas estan
dispuestas a recibir informacion por estos medios.

6. ¢(Qué caracteristicas de productos similares le agrada mas?
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Tabla 8 Preferencia de caracteristicas de productos similares

ITEM FRECUENCIA PORCENTAJE
Precio 24 25%
Presentacion 28 29%
Promociones 10 11%
Puntos de venta 8 8%
Calidad 25 26%
TOTAL 95 100%

Fuente: Encuesta a clientes

Graéfico 6 Preferencia de caracteristicas de productos similares
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Fuente: Encuesta a clientes

Encuantoa las caracteristicas de productos similares o de la competencia los clientes
indicaron en un 29% que les agrada la presentacion, un 25% el precio, 26% la calidad,
mientras que tan solo el 11% y 8% las promociones y puntos de ventas
respectivamente, es indispensable tener en cuenta estas caracteristicas para mejorarlas
y ofrecer lo que el cliente esta teniendo en cuenta con mayor énfasis.

7. (Como le gustaria recibir promociones e informacion de Florisol?
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Tabla 9 Medios para recibir informacion de Florisol

ITEM FRECUENCIA PORCENTAJE
Redes sociales 35 37%

Mail 11 12%
WhatsApp 28 29%
Llamadas 5 5%
Pagina web del fabricante 16 17%
TOTAL 95 100%

Fuente: Encuesta a clientes

Gréfico 7 Medios para recibir informacién de Florisol
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Fuente: Encuesta a clientes

Los clientes encuestados consideran en su mayoria con un 37% las redes sociales como
medio para recibir informacion sobre los productos que ofrece Florisol, por lo que
se debe establecer en el plan de marketing digital esta opcion como prioritaria, por
supuesto sin dejar de considerar también los mensajes de WhatsApp que tienen un
29% vy seguido de las paginas web con un 17%.

8. ¢Posee perfiles activos en redes sociales? De ser asi, indiquenos en cuales.
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Tabla 10 Perfiles activos en redes sociales

ITEM FRECUENCIA PORCENTAJE
Facebook 34 36%
Twitter 18 19%
Instagram 22 23%
Tik Tok 15 16%
Todos los anteriores 6 6%
TOTAL 95 100%0
Fuente: Encuesta a clientes
Grafico 8 Perfiles activos en redes sociales
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Todos los anteriores

De los 95 encuestados, el 36% menciona que tiene perfiles activos en la red social

Facebook, el 23% en Instagram, el 19% en Twitter, el 16% en TikTok y el 6% en todas

las anteriores, como se puede observar actualmente todas las redes sociales se

convierten en un medio importante con el que se puede contar para publicitar y atraer

un mayor nimero de clientes.

9. ¢(Cuéanto tiempo, en promedio diario, le dedica a utilizar redes sociales?
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Tabla 11 Tiempo diario de uso de redes sociales

ITEM FRECUENCIA PORCENTAJE
Menos de una hora al dia 12 13%
Entre 1 a 2 horas 42 44%
Entre 2 a 5 horas 33 35%

Mas de 5 horas 8 8%
TOTAL 95 100%0

Fuente: Encuesta a clientes

Grafico 9 Tiempo diario de uso de redes sociales
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Fuente: Encuesta a clientes

De acuerdo con la encuesta hoy en dia las personas si dedican un tiempo considerable
a las redes sociales mas aun quien estan encargados de estas areas digitales, es asi que
del total de encuestados el 44% le dedica entre 1 a 2 horas, el 33% entre 2 a 5 horas,
generando grandes posibilidades de dar a conocer sobre los productos de Florisol.

10. ¢Usted cree que la informacién que encuentra en las redes sociales tiene

influencia para una decisién de compra de bienes o servicios?
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Tabla 12 Decisién de compra es influenciada por informacion en redes

ITEM FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente en desacuerdo 4 4%

En desacuerdo 6 6%

Ni de acuerdo 8 8%

De acuerdo 45 47%
Totalmente de acuerdo 32 34%
TOTAL 95 100%

Fuente: Encuesta a clientes

Gréfico 10 Decision de compra es influenciada por informacion en redes
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Fuente: Encuesta a clientes

En la pregunta 10 se puede observar que el 47% estd de acuerdo en que las redes
sociales si tienen influencia en una decision de compra, el 34% est4 totalmente de
acuerdo, mientras que el 4% indica estar totalmente en desacuerdo, por lo tanto la
mayoria de encuestados considera que las redes sociales si influyen en la decision
de compra, por lo que el propésito es difundir las principales caracteristicas de los

productos o servicios que ofrece una empresa.
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CAPITULO IV
LA PROPUESTA
4.1 Propuesta de Plan de Marketing para Florisol

La presente propuesta se basa en los hallazgos del anélisis realizado en el
capitulo anterior, donde se identificaron las principales fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas que enfrenta Florisol en el contexto actual del mercado
floricola. Con el objetivo de fortalecer el branding de la empresa y aumentar su
participacion en el mercado local, se han disefiado estrategias especificas que abordan
cada uno de los aspectos criticos sefialados.

Florisol, con una trayectoria significativa en la produccién de crisantemos
y otras variedades de flores, se enfrenta a un entorno competitivo marcado por la
necesidad de adaptarse a las tendencias digitales y a las expectativas cambiantes de los
consumidores. A pesar de su reputacion por la calidad de sus productos, la empresa ha
identificado &reas clave que requieren atencion, como su escasa presencia en redes
sociales y la falta de un sitio web optimizado.

Esta propuesta tiene como finalidad desarrollar un plan de marketing digital
integral que permita a Florisol mejorar su visibilidad en linea, aumentar el engagement
con los clientes y generar un mayor retorno de la inversion en marketing. A traves de
un enfoque sistematico que incluye andlisis FODA y estrategias basadas en las 4 P's
(Producto, Precio, Plaza y Promocidn), se busca establecer un camino claro hacia la

consolidacion de la marca Florisol como lider en el sector floricola ecuatoriano.
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4.2 Objetivos de la Propuesta

Objetivo General: Fortalecer la marca Florisol y mejorar su visibilidad en

el mercado local mediante la implementacion de un plan de marketing digital integral.

Objetivos Especificos:

Aumentar la presencia digital de Florisol a través de una estrategia robusta
en redes sociales.

Desarrollar un sitio web optimizado para e-commerce que facilite la compra
en linea.

Mejorar la calidad del contenido generado para atraer Yy retener a los

clientes.

4.3 Analisis Situacional

4.3.1 Analisis FODA

El andlisis FODA es una herramienta estratégica que permite identificar las

Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas que enfrenta Florisol en el

contexto actual del mercado floricola. A continuacion, se presenta un desglose

detallado de cada uno de estos elementos:

Fortalezas

Calidad del Producto: Florisol es reconocida por la alta calidad de sus flores,
especialmente los crisantemos, que son apreciados por su durabilidad y
variedad de colores. Esta calidad ha permitido a la empresa establecer una
buena reputacion en el mercado local.

Experiencia en el Mercado: Con méas de tres décadas de operacion, Florisol

cuenta con una soélida trayectoria en la industria floricola. Esta experiencia
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se traduce enun profundo conocimiento del cultivo y las demandas del

mercado, lo que le otorga una ventaja competitiva.

Oportunidades

Creciente Demanda por Productos Sostenibles: Existe una tendencia creciente
entre los consumidores hacia productos que sean ambientalmente responsables.
Florisol puede capitalizar esta oportunidad al resaltar sus précticas sostenibles
y su compromiso con el medio ambiente.

Expansion del Comercio Electronico: La digitalizacion del mercado ha abierto
nuevas vias para la venta de flores. La implementacion de un sitio web
optimizado para e-commerce puede facilitar el acceso a un puablico mas amplio

y mejorar las ventas.

Debilidades

Escasa Presencia Digital: Actualmente, Florisol tiene una limitada presencia en
redes sociales y carece de un sitio web optimizado, lo que dificulta su capacidad
para atraer a clientes potenciales y generar engagement con su audiencia.
Falta de Contenido de Calidad: La generacion de contenido relevante y
atractivo para las plataformas digitales es un desafio. Esto limita la
capacidad de Florisol para posicionarse como una autoridad en el sector y

conectar emocionalmente con los consumidores.

Amenazas

Competencia Creciente en el Sector: EI mercado floricola esta experimentando

un aumento en la competencia, tanto de grandes cadenas
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como de plataformas online que ofrecen una amplia variedad de productos.
Esto puede afectar la cuota de mercado de Florisol si no se implementan
estrategias efectivas.

e Cambios en los Habitos de Consumo: Los consumidores estan cambiando
sus preferencias hacia compras méas convenientes y rapidas, lo que exige
que Florisol se adapte rapidamente a estas nuevas expectativas para no

perder relevancia.

Grafico 11. Anélisis FODA
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Como se Observa en la Figura, este andlisis se resume claramente las fortalezas,

oportunidades, debilidades y amenazas que enfrenta Florisol, facilitando la

comprension del contexto en el que opera la empresa y sirviendo como base para el

desarrollo de estrategias efectivas en su plan de marketing.

Segun el analisis FODA realizado para Florisol, los principales desafios que

enfrenta la empresa son:

Escasa Presencia Digital: Florisol tiene una limitada interaccion en redes
sociales y carece de un sitio web optimizado, lo que dificulta su capacidad para
atraer a nuevos clientes y conectar con su audiencia actual.

Competencia Creciente en el Sector: El mercado floricola esta experimentando
un aumento en la competencia, tanto de grandes cadenas como de plataformas
online que ofrecen una amplia variedad de productos. Esto puede afectar la
cuota de mercado de Florisol si no se implementan estrategias efectivas para

diferenciarse.

Cambios en los Habitos de Consumo: Los consumidores estan cambiando
sus preferencias hacia compras mas convenientes y répidas, lo que exige
que Florisol se adapte rapidamente a estas nuevas expectativas para no
perder relevancia en el mercado.

Falta de Contenido Atractivo: La dificultad para generar contenido relevante y
atractivo limita la capacidad de Florisol para posicionarse como una autoridad

en el sector y conectar emocionalmente con los consumidores.

Estos desafios subrayan la necesidad de que Florisol desarrolle e

implemente estrategias efectivas que aborden estas debilidades y amenazas, al tiempo

que aprovechan sus fortalezas y oportunidades en el mercado.
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4.3.2 Andlisis del Mercado

Tendencias Actuales en el Consumo de Flores

El mercado floricola estd experimentando un cambio significativo hacia la
compra en linea, impulsado por la comodidad que ofrece a los consumidores. Este
fendmeno se ha acelerado con la pandemia de COVID-19, que llevo a muchos a optar
por soluciones digitales para sus compras (Caribe, 2020). Ademas, hay un creciente
interés por las flores sostenibles y locales, lo que representa una oportunidad para
Florisol al resaltar su compromiso con practicas agricolas responsables. Los
consumidores estan cada vez mas conscientes del impacto ambiental de sus decisiones
de compra y prefieren productos que no solo sean estéticamente agradables, sino
también éticamente producidos.

La personalizacion también estd en auge; los clientes buscan arreglos
florales que reflejen su estilo personal o que se adapten a ocasiones especificas.

Esto sugiere que Florisol podria beneficiarse al ofrecer opciones personalizadas y

53



servicios de disefio floral, lo que podria mejorar la experiencia del cliente y
fomentar la lealtad a la marca.

Comportamiento del Consumidor en el Cantén Minas

Los consumidores del Canton Minas estdn cada vez mas conectados
digitalmente, buscando informacién sobre productos y realizando compras a través de
plataformas en linea. Este cambio en el comportamiento del consumidor se ha visto
facilitado por el acceso creciente a Internet y la popularidad de las redes sociales como
herramientas para descubrir y evaluar productos. En este contexto, es crucial que
Florisol establezca una presencia activa en plataformas como Instagram y Facebook,
donde puede mostrar sus productos de manera visualmente atractiva.

La estética y la personalizacién son factores clave en las decisiones de compra
de los consumidores. Esto implica que Florisol debe enfocarse en ofrecer experiencias
personalizadas y visualmente atractivas para captar su atencion. La creacion de
contenido atractivo, como tutoriales sobre cémo cuidar flores o ideas para arreglos
florales, puede ayudar a construir una comunidad alrededor de la marca y aumentar
el engagement.

Al mismo tiempo, los consumidores locales valoran la conexion con los
productores. Florisol puede aprovechar esta tendencia al comunicar su historia, sus
practicas sostenibles y su compromiso con la comunidad local. Esto no solo fortalecera
su imagen de marca, sino que también fomentard un sentido de pertenencia entre los
clientes.

Por lo que, el analisis del mercado revela que Florisol tiene la oportunidad

de adaptarse a las tendencias emergentes en el consumo de flores mediante una
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estrategia digital robusta que incluya e-commerce, marketing en redes sociales y
personalizacién de productos (Schultz, 2024). Al abordar estas tendencias y
comportamientos del consumidor, Florisol puede no solo aumentar su participacion en
el mercado local, sino también consolidar su posicion como un lider en el sector
floricola ecuatoriano. La implementacién efectiva de estas estrategias sera crucial para
capitalizar las oportunidades identificadas y enfrentar los desafios presentes en un
entorno competitivo.

Por lo que, este analisis situacional proporciona una base solida sobre la cual
se pueden construir estrategias efectivas para abordar los desafios actuales y aprovechar
las oportunidades disponibles, asegurando asi el crecimiento y fortalecimiento del
branding de Florisol en el mercado floricola ecuatoriano.

De igual manera, con base en el analisis FODA realizado, se han
identificado é&reas clave donde Florisol puede capitalizar sus fortalezas y
oportunidades, al tiempo que aborda sus debilidades y amenazas. A continuacion,
se presentan las estrategias especificas basadas en las 4 P's que guiaran el desarrollo
del plan de marketing para fortalecer el branding de Florisol.

4.4 Estrategias de Marketing (Las 4 P's)

Para fortalecer el branding de Florisol y aumentar su participacion en el
mercado local, se propone un enfoque basado en las 4 P's del marketing: Producto,
Precio, Plaza y Promocién (Asana, 2024). A continuacion, se detallan las estrategias
especificas para cada uno de estos elementos:

1. Producto

e Diversificacion de la Oferta: Ampliar la variedad de flores ofrecidas,

incluyendo no solo crisantemos, sino también otras especies populares
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como rosas, lirios y orquideas. Esto permitira atraer a diferentes segmentos de
clientes y satisfacer diversas demandas.

Calidad y Sostenibilidad: Resaltar el compromiso de Florisol con la calidad
superior de sus productos y las practicas agricolas sostenibles. Implementar
certificaciones que validen estas practicas puede ayudar a construir
confianza con los consumidores.

Personalizacion: Ofrecer servicios de disefio floral personalizados para eventos
(bodas, cumpleafios) que permitan a los clientes elegir colores y estilos
especificos. Esto no solo mejora la experiencia del cliente, sino que también

crea un valor afiadido.

2. Precio

Para Florisol, la estrategia de precio debe enfocarse en ofrecer un equilibrio

entre la percepcion de calidad de sus productos y la accesibilidad al mercado local

y extranjero.

Estrategia de Precios Diferenciados: Disefiar una politica de precios que varie
segun el segmento del cliente (minoristas, mayoristas y clientes individuales).
Por ejemplo, ofrecer descuentos por volumen a los mayoristas mientras se
mantienen precios premium para arreglos personalizados de alta calidad (Oyola
& Ayala, 2022).

Precios Competitivos: Analizar los precios de los competidores locales e
internacionales para posicionar los productos de Florisol como una opcion
competitiva y con mayor valor agregado debido a su compromiso con la

sostenibilidad y la calidad.
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Promociones Temporales: Implementar descuentos estacionales (como San
Valentin, Dia de la Madre y Navidad) para aumentar las ventas en periodos
clave del afo.

Transparencia y Valor Afadido: Comunicar claramente los precios y los
beneficios asociados, como la entrega a domicilio gratuita o la inclusion de un

mensaje personalizado en los arreglos (Moya Espinosa, 2020).

3. Plaza

La distribucién de los productos de Florisol debe facilitar el acceso al

consumidor final y garantizar una experiencia de compra eficiente.

Expansion del E-commerce: Disefiar una tienda en linea optimizada que
permitaa los clientes realizar compras desde cualquier lugar, con opciones de
personalizacion, seguimiento de pedidos y metodos de pago seguro (Moya
Espinosa, 2020)s.

Colaboraciones Locales: Establecer alianzas estratégicas con floristerias y
supermercados locales para ampliar la disponibilidad de los productos Florisol
en puntos de venta fisicos.

Logistica y Alcance Geogréafico: Optimizar los procesos de distribucion
para garantizar entregas puntuales y productos frescos. Considerar el uso de

socios logisticos para envios nacionales e internacionales.

Participacion en Ferias y Mercados: Tener presencia en eventos floricolas y

mercados locales para promocionar la marca y captar nuevos clientes.

4. Promocion

La comunicacion efectiva serd clave para mejorar la visibilidad de Florisol

y fortalecer su branding.
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Marketing Digital en Redes Sociales: Crear contenido visual atractivo para
plataformas como Instagram, Facebook y TikTok. Publicar videos cortos,
tutoriales sobre cuidados de flores y arreglos personalizados (Moya Espinosa,
2020).

Campafias de Email Marketing y WhatsApp: Enviar boletines periddicos
con promociones, noticias sobre nuevos productos y consejos relacionados con
flores. Utilizar WhatsApp para una atencion al cliente rapida y personalizada.
Publicidad en Linea: Implementar campafias de anuncios pagados (Google Ads
y Facebook Ads) dirigidas al publico objetivo, segmentando por ubicacion e
intereses (Moya Espinosa, 2020).

Eventos y Patrocinios: Organizar talleres de disefio floral y patrocinar eventos
locales como bodas Y fiestas, posicionando a Florisol como un referente en la
comunidad.

Fidelizacion de Clientes: Introducir programas de recompensas, donde los
clientes frecuentes acumulen puntos por compras que puedan canjear por

descuentos o productos exclusivos.
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4.5 Buyer Persona

Gréfico 12. Buyer Persona Mujer:

Clara Flores

Clara es una mujer de 35 afos, residente en
Quito, Ecuador. Trabaja como organizadora de
eventos y es apasionada por las flores, el

disefoy la 6n. Busca pi
que le P de
calidad para sus proyectos.

Gréfico 13. Buyer Persona Hombre:

Javier es un hombre de 40 afos que vive en
.Es g de una cad
de hoteles y busca soluciones confiables y
sofisticadas para decorar sus instalaciones y
eventos empresariales. Su objetivo principal es
9 y P através
de los espacios que administra.

Perfil general (Clara Flores):

Informacién personal:

Edad: 35
Sexo: Mujer
L

5 en
disefio de interiores
Localizacion: Quito-Ecuador
Estado Civil: Soltera

Personalidad:

§|§|§|§|

Decoracién de eventos, disefio
floral, tendencias de disefo,
sostenibilidad.

Informacién personal:

Estudios: Postgrado en Administracion de
Empresas

Estado Civil: Casado

Personalidad:

Comunicativa

Empatica

Profesional

Intereses:

Innovacién en decoracién, disefo
interior, sostenibilidad empresarial.

Objetivos:

« Crear experiencias memorables para sus
clientes con disefos florales Gnicos.

« Encontrar un proveedor confiable que
ofrezca productos de alta calidad y
opciones personalizadas.

» Reducir los costos sin comprometer la
calidad.

Frustraciones:

* Proveedores que no cumplen con los
plazos de entrega.

« Falta de variedad en flores especificas
para eventos tematicos.

= Dificil acceso a catalogos en linea o

Marcas favoritas:

Instagram, Facebook y Pinterest,
donde busca inspiracion para sus
proyectos.

Objetivos:
. un pr que of
florales y

para sus hoteles y eventos.
« Optimizar costos sin sacrificar la calidad y
el impacto visual.
= Fortalecer laimagen de sus hoteles como
y

Frustraciones:

« Difi para ar pi locales
que combinen calidad y disefo innovador.

+ Falta de servicios personalizados que se
ajusten a las necesidades especificas de sus
hoteles.

* Limitaciones para realizar pedidos grandes de
manera y en plazos

Marcas favoritas:

. Wh A\pp: Para com.

enel de

rapida y

Clara Flores es una profesional de 35 afios, residente en Quito, Ecuador. Su

actividad principal esta vinculada a la organizacién de eventos, con un enfoque en

disefio floral y decoracion. Es apasionada por la creatividad y busca siempre
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productos de calidad para cumplir con los estandares de sus clientes. Este perfil
muestra una persona profesional y enfocada en entregar experiencias Unicas.

Caracteristicas clave:

e Informacion personal:

Clara tiene una formacion universitaria, con especializacion en disefio de
interiores, lo que resalta su habilidad técnica y experiencia en disefio.

Vive en Quito y esta soltera, lo que podria indicar flexibilidad y dedicacién
a su carrera y proyectos.

e Personalidad:

Clara es comunicativa, empatica y profesional. Esto demuestra que esta

altamente enfocada en la interaccion con sus clientes y en entender sus necesidades.
e Intereses:

Sus intereses principales son la decoracion de eventos, el disefio floral, las
tendencias de disefio y la sostenibilidad. Estos puntos reflejan su deseo de combinar la
estética con el impacto ambiental positivo.

e Obijetivos:

Crear experiencias memorables mediante disefios florales unicos.

Establecer relaciones con proveedores confiables que ofrezcan productos de
calidad y opciones personalizadas.

Optimizar costos sin comprometer la calidad, mostrando que Clara valora
tanto el presupuesto como la excelencia.

e Frustraciones:
Proveedores incumplidos: Clara enfrenta desafios relacionados con tiempos de

entrega, lo que puede impactar negativamente sus proyectos.
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Variedad limitada: Experimenta dificultades para encontrar flores especificas
para eventos tematicos.

Acceso limitado a herramientas digitales: Tiene problemas para utilizar
catalogos o canales en linea, lo que sugiere oportunidades de mejora tecnolégica en
este &mbito.

e Marcas favoritas:

Clara utiliza plataformas como Instagram, Facebook y Pinterest para buscar
inspiracion. Esto refuerza su interés en la creatividad visual y las tendencias,
ademas de resaltar que estas redes sociales son fuentes clave para su proceso
creativo.

e Oportunidades para atender sus necesidades:

Plataformas digitales: Clara podria beneficiarse de un portal o aplicacién
especializada en disefio floral con catalogos actualizados y opciones de
personalizacion.

Proveedores confiables: Es crucial conectarla con empresas que garanticen
puntualidad y calidad.

Capacitacion en herramientas digitales: Ofrecerle formacion o acceso a

recursos que optimicen su experiencia con catalogos online.

Perfil general (Javier Ramos):

Javier Ramos es un hombre de 40 afios que reside en Guayaquil, Ecuador.
Es gerente de una cadena de hoteles y estd enfocado en mantener una imagen
sofisticada y profesional en los espacios que administra. Su objetivo principal es crear

ambientes elegantes y funcionales para sus clientes y eventos empresariales.
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Caracteristicas clave:

e Informacion personal:

Tiene estudios avanzados en Administracion de Empresas, lo que refleja un
enfoque estratégico en la gestion de recursos y calidad.

Esta casado, lo que puede indicar estabilidad personal y una perspectiva
madura en la toma de decisiones.

e Personalidad:

Javier se caracteriza por ser comunicativo, empatico y profesional, cualidades
que lo convierten en un lider eficiente y orientado a las relaciones interpersonales
dentro del &mbito empresarial.

e Intereses:

Se interesa por la innovacion en decoracion, disefio interior y sostenibilidad
empresarial. Esto evidencia su enfoque en combinar estética, funcionalidad y
responsabilidad social en sus proyectos.

e Objetivos:

Encontrar proveedores que ofrezcan disefios florales elegantes y
consistentes, ideales para sus hoteles y eventos.

Optimizar los costos sin comprometer la calidad ni el impacto visual.

Reforzar la imagen de sus hoteles como lugares exclusivos y refinados.

e Frustraciones:

Dificultad para encontrar proveedores locales: Busca una combinacion de
calidad y disefio innovador que no siempre esta disponible en su region.

Falta de servicios personalizados: Necesita soluciones adaptadas a los

requerimientos especificos de sus hoteles.
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Limitaciones en pedidos grandes: Encuentra desafios en la eficiencia y

cumplimiento de plazos al gestionar compras en volumen.
e Marcas favoritas:

Usa WhatsApp como herramienta principal para la comunicacion rapida y
el seguimiento de pedidos. Esto subraya su preferencia por soluciones practicas y
accesibles.

e Oportunidades para atender sus necesidades:

Proveedores especializados: Javier se beneficiaria de un servicio que garantice
disefios florales personalizados y consistentes, alineados con la identidad de marca de
sus hoteles.

Optimizacion logistica: Ofrecer soluciones para la gestion eficiente de pedidos
grandes podria aliviar sus frustraciones.

Innovacion tecnoldgica: Una plataforma en linea para gestionar disefios,

pedidos y entregas podria mejorar su experiencia de comp
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4.6 Estrategia de posicionamiento, comunicacion y funcionales:

Tabla 13 Tablas de estrategias de posicionamiento, comunicacion y funcionales

Aspecto Objetivo General | Estrategia Accién Descripcion | Plataforma | Responsable KPI's
Crear articulos Este contenido Incremento del
. . resolvera las 30% en las
Generar contenido de blog, videos s
. . dudas visitas al blog y
de valor que informativos y :
o . . frecuentes del redes sociales
posicione a Florisol recursos visuales | .. . o
') lid | PUDI| inf fi publico objetivo B| Equino d en tres meses,
E | Creacién de | Como flderenia ublicar 1 como infogratias y destacara la °d, quipo de evidenciado
E Contenido industria floricola, contenido que aborden experiencia de Instagram, | marketing de mediante
= brindando educativo temas de FI%risoI en el YouTube contenido herramientas
< informacion sostenibilidad, .
> . P sector floricola, como Google
o) relevante, educativa técnicas . :
2 . . fortaleciendo su Analytics y
O y entretenida. innovadoras y resencia métricas de
%) cuidado de flores. prese :
o digital. redes sociales.
& Incorporar
a) Realizar un términos clave
7)) Mejorar la s estratégicos en
< visibilidad en analisis de el contenido Incremento del
O motores de palabras clave diaital para 25% en el tréfico
E . . con herramientas gitarp organico en seis
busqueda para Identificar garantizar que
< o e como Google . . - meses
|0_i Optimizacion | aumentar el tréfico | palabras Kevword Planner Florisol se Sitio web, | Especialista monitoreaao a
& SEO organico hacia el clave );Wlicarlas en posicione en los| Google en SEO través de Gooale
sitio web, facilitando | relevantes y aplica primeros 9
e descripciones de Search Console
la conversion de resultados de
. productos, blogs ; y Google
usuarios busqueda .
. y metadatos del . Analytics.
interesados. - relacionados
sitio web.
con flores 'y
arreglos.
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Crear anuncios Personalizar léﬁ%r;iroﬂnalcgg
et dnamiosen | 208 canbela e campars
conversiones | i | igaos | nicos que "Gurante o
Campafias Cameciggée de campafas | promocionales y ir:‘ta;:r?segslzsel Fai%bs ook Especialista primeros tres
de Social publicli%lad digital especificas | graficos estaticos pliblico objetivo Instagr’am en publicidad | meses y reducir
Ads adaptadas a las para cada que at_)orden logrando un Ads digital el costo p(())r clic
referencias y segmento nec_:e3|dades impacto enun 15% en
cg)m ortamientos particulares de emocional SeIS meses,
PO - cada grupo y usando datos
del publico objetivo. -2 fomentando la o
objetivo. : o analiticos de las
interaccion.
plataformas.
Objetivo . - Plataform | Responsab KPI's
Estrategias Accion S
Aspecto General Descripcion a le
> Disefiar videos
‘O cortos de alta
2 calidad
O destacando los | Implementar Aumento de
= Increment - .
zZ ar la valores de estrategias seguidores
% L Publicar Florisol y la con (15%
visibilidad : . :
o de Ia contenido calidad de sus | creadores de Community mensual),
O visual productos. contenido Managery | engagement
UQJ marca en | tractivo Crear relevantes Facebook, disefiadores rate (5%
Marketing de Influencers redes y o Instagram
%)) . relevante que | publicaciones dentro del . de mensual),
< sociales y incl icho de | , TIkTok id ducci
o atraer | 9enere que incluyan nicho de la contenido | reproduccion
L clientes interés en los | testimonios de | floricola para visual es de video
LT: otenciale usuarios. | clientesy casos | amplificar el (incremento
P_f P S de éxito. Utilizar | alcance de la del 20%
ﬁ ’ hashtags marca. mensual).
relacionados al
sector floricola
y locales.
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Disefar

plantillas de
email con
promociones de Tasa de
productos Establecer apertura de
Fomentar Enviar destacados, tips | colaboracion emails (25%),
la newsletters de cuidado de es con tasa de clics
fldilléguo personalizad desélt?erﬁtsoi or c:)nﬁﬂlr?ii:ceié Equipo de egcl:;cz)s%r:el
. Al - . as con S P Mailchimp CRMy ;
Relaciones Publicas Digitales | clientesy contenido fidelidad. ny blogs HubSpot | marketin boletin
aumentar : Personalizar los | especializado |’ P Keting (10%),
atractivo y digital
el retorno romociones | COMeos con el S para aumento en
de pexclusivas nombre del generar ventas
inversion. ' cliente y notoriedad y mensuales
segmentar los | credibilidad. atribuibles al
envios segun canal email.
intereses y
comportamiento
S.
Lanzar
concursos Cantidad de
donde los Optimizar la publicaciones
Fortalecer Incentivar la clientes interaccion generadas
la articinacion compartan fotos con los por usuarios
autenticida pde cligntes 0 videos de seguidores (incremento
ddela ara que como utilizan mediante Instagram | Communit del 10%),
. . , marca para g los productos | contenido en 9 Y | interacciones
Experiencia del Usuario en . compartan . . , Manager y
mediante . de Florisol, tiempo real, . en posts con
Redes . contenido . Facebook, | equipo de
contenido . etiguetando ala| encuestas, ; , UGC (15%),
relacionado TikTok marketing -
generado con los marca. respuestas namero de
por roductos de Recompensar | personalizad nuevos
usuarios | P Elorisol al mejor asy seguidores
(UGCQ). ' contenido con | dinamicas de por
descuentos 0 | engagement. campanas

premios
especiales.

colaborativas.
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ESTRATEGIAS FUNCIONALES

Objetiv

Accioén

Estrate X . Platafor | Respon '
o] ias Descripc | Descrip ma sat?le KPI's
Aspecto General | ¢ ion cion
Crear | Desarroll
conteni arun Aument
do calendari o del
atractiv | o editorial Commu
oy que nity alcance
. . Implem Instagra 20%),
consist | incluya pleme 9 Manager .( )
ente | publicaci ntar m, y Increme
herramie | Faceboo | . 7. nto en
para ones . Disefiad
- ntas de |k, TikTok, el
captar | - diarias automati | Pinterest or de engage
la con Z7aci6N Conteni mgenqt
Mejorar | atencié | videos ara dos rate
la ndela | cortosy sep ment (15%)
visibilida | audienc | mensajes gar '
o, | ia. creativos. L
Automatizacion eﬂ yaee Diseriar audienci
del Marketing 9ag . asy
ment de anuncios :
la marca Implem personali enviar
entar contenid
en redes campafi zados en o
sociales. In r . nver
as stagra personali C.c,) ers
. my , ion de
publicit Faceboo zado a Analista leads

arias K para través de | Meta Ads de (5%)

dirigida | . P emaily | Manager | Marketin | """
diferente o clics en
sa S redes g Digital anuncio
segmen .~ . | sociales.
tgos audiencia s (30%).
. | Ssegun
especifi
edady
Ccos. S
ubicacién

Crear | Disefar

una un sitio ,

. Tiempo
tienda | web con Utilizar romedi
virtual | funciones herramie P o de
funcion | de carrito ntas de | WordPre erman

aly de " Besarrol | PE"

Increme | optimiz | compra analitica | ss con lador | €N¢!a €N
. ’ igi WooCom el sitio
ntar las ada |catalogos digital Web
: . para merce web
ventas para | interactiv
. . o evaluar (aument
en linea | dispositi osy
A . el o del
Analisis 'y y vos | métodos - 0
b : Y rendimie 25%).
Métricas mejorar | méviles | de pago nto de
la . seguros. ~
, campafia
experien | Implem | Ofrecer Sy Aument
cia del entar | descuent o oenla
. . optimizar
cliente. | promoci osy . tasa de
estrategi | ... .
ones ofertas Sitio web, | Gerente | conversi
e as con |
exclusiv | limitadas base en redes | Comerci| O6nde
as para | accesible datos sociales al compra
usuario | ssoloa ' sen
S través de linea
online. la (15%).




plataform

adee-
commerc
e.
Promov Generar Crecimi
er los contenido | Mejorar ento de
valores seguido
de la sobre las la ?es
racticas n Blog del | Equipo |.
marca a| P . cadena >109 AUIPO Tinteresa
. sostenibl de sitio web, de
traves . . | dosen
de esyde |suministr| redes |Comunic sostenib
Reforzar ~ | responsa oy sociales | acion -
campaifi - : ilidad
la bilidad | tiempos
. as . (aument
imagen |. social de de
de informat Florisol. | entrega 0 del
marca Ivas. . media%te 10%).
Logisticay como Colabora alianzas
Distribucion . r con
lider en influencer con
innovaci | Asociar servicios Alcance
. senel
ony secon | .o or de de Gerente total de
sostenibi | influenc . mensajer las
. estilo de . Instagra de ~
lidad. ersy : ia . campan
: vida y - m, Relacion
embaja .. | eficiente as
decoracio YouTube es .
dores n para sy Publicas (increm
de ror%over optimiza ento del
marca. | P los cion de 20%).
rutas.
producto
S.
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El plan de marketing digital de Florisol se centra en posicionar a la marca como lider en la
industria floricola a través de diversas estrategias. En cuanto a la creacion de contenido, se
generaran articulos de blog, videos informativos y recursos visuales sobre sostenibilidad,
técnicas innovadoras y cuidado de flores, los cuales seran publicados en el blog, Instagram y
YouTube. Para mejorar el posicionamiento en motores de busqueda (SEO), se realizard un
analisis de palabras clave y se optimizaran las descripciones de productos, blogs y metadatos
del sitio web, utilizando herramientas como Google Keyword Planner y Google Search
Console. En cuanto a las campafias de publicidad en redes sociales, se crearan anuncios
dinamicos en formato carrusel, videos promocionales y graficos estaticos, segmentados segun
los intereses del publico objetivo, y se utilizaran plataformas como Facebook Ads e Instagram
Ads. También se colaborara con influencers relevantes en el sector floricola para aumentar la
visibilidad de la marca y se gestionaran las relaciones publicas digitales interactuando con
medios de comunicacion y blogs especializados. Ademds, se buscara mejorar la
experiencia del usuario en redes sociales a través de concursos, contenido interactivo y
respuestas personalizadas. Se implementara la automatizacion del marketing para programar
publicaciones diarias en diversas plataformas y segmentar audiencias. Se realizara un
analisis y seguimiento de las métricas para evaluar el rendimiento de las campafias y
optimizar las estrategias. Se desarrollara una tienda virtual funcional en WordPress con
WooCommerce, que incluya funciones de carrito de compra, catalogos interactivos vy
métodos de pago seguros. En cuanto a la logistica y distribucion, se optimizara la cadena
de suministro y los tiempos de entrega mediante alianzas con servicios de mensajeria

eficientes. Finalmente
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promoveran los valores de la marca a través de camparias informativas sobre practicas
sostenibles y responsabilidad social, y se estableceran colaboraciones con sectores de

estilo de vida y decoracion, asi como con influencers y embajadores de marca
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4.7 Plan de accién:

Tabla 14 Tabla plan de accion para Florisol

ESTRATEGIA

ACTIVIDAD

RESPONSABLE

PLAZO

Creacion de contenido educativo

Identificar
necesidades
educativas
sobre el sector
floricola para el
publico
objetivo.

Equipo de
marketing de
contenido

Mes 1

Disefiar un
calendario
editorial
mensual para
publicaciones
en blog, redes
sociales y
boletines
digitales.

Content Manager

Mes 2

Redactar y
publicar dos
articulos
mensuales sobre
branding y
tendencias de
marketing
digital.

Redactor y
disefiador gréfico

Mes 3 a Mes 12

Crear y publicar
tutoriales sobre
técnicas de
cuidado floral y
beneficios de
comprar en
linea.

Creador de

contenido y editor

Mes 4, Mes 6,
Mes 8

Analizar
métricas de
engagement
(interacciones,
comentarios y
tiempo de
visualizacion).

Especialistaen
analitica

Mensualmente

Optimizac
ion SEO

Realizar un
analisis
detallado del
posicionamiento

Especialistaen
SEO

Mes 1
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digital de
Florisol.

Identificar y
seleccionar
palabras clave
relevantes como
"flores de
calidad en
Ecuador".

Equipo de
marketing

Mes 1y Mes 2

Mejorar la
estructura del
sitio web para
facilitar la
navegacion y
optimizar
paginas clave.

Redactor y
desarrollador web

Mes 3 a Mes 5

Establecer
alianzas con
blogs y paginas
del sector para
generar
backlinks hacia
el sitio.

Community
Manager

Desde Mes 4

Monitorear el
trafico orgénico,
analizar
tendencias y
ajustar
estrategias.

Especialista en
analitica

Trimestralmente

Publicidad paga en redes sociales

Crear campafas
visuales y
mensajes
enfocados en
sostenibilidad y
calidad de las
flores.

Equipo creativo

Mes 1

Configurar
camparnias
segmentadas
para alcanzar a
clientes
mediante
Facebook e
Instagram Ads.

Especialistaen
social ads

Mes 2 y Mes 3
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Implementar
pruebas A/B
para evaluar el
impacto de
diferentes
mensajes
publicitarios.

Especialistaen
social ads

Desde Mes 3

Ajustar y
optimizar
camparias con
base en los
resultados
obtenidos de
métricas clave.

Analista de
métricas

Mensualmente

Evaluar
trimestralmente
el ROI para
asegurar el
cumplimiento
de objetivos.

Lider del equipo
de marketing

Trimestralmente

ESTRATEGIA

ACTIVIDAD

RESPONSABLE

PLAZO

Storytelling en redes sociales

Desarrollar una
narrativa
central
destacando la
historia 'y
valores de
Florisol.

Equipo creativo

Mes 1

Disefiar
contenido
visual atractivo
mostrando el
proceso de
cultivoy
testimonios de
clientes.

Community
Manager y
disefiador grafico

Mes 2 a Mes 12

Publicar tres
historias
mensuales en
Instagram y
TikTok sobre
eventos y
logros.

Community
Manager

Desde Mes 3
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Realizar
encuestas
interactivas en
redes sociales
para conocer
preferencias
del publico.

Community
Manager

Mes 5 y Mes 9

Evaluar
métricas de
engagement
para ajustar el
storytelling.

Especialistaen
métricas

Trimestralmente

Colaboracion con influencers

Identificar
influencers
locales y del
sector floricola
alineados con
los valores de
Florisol.

Community
Manager

Mes 1y Mes 2

Negociar
acuerdos de
colaboracion
para
promocionar la
marca en sus
plataformas.

Lider del equipo
de marketing

Mes 3

Desarrollar
camparias
conjuntas que
incluyan
publicaciones y
transmisiones
en vivo.

Community
Manager e
influencer

Desde Mes 4

Supervisar el
contenido
compartido por
influencers
para garantizar
alineacion con
la marca.

Especialistaen
branding

Mensualmente

Analizar el
impacto de las
colaboraciones
a través de
meétricas como
alcance y
conversiones.

Analista de
meétricas

Trimestralmente
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Newsletter personalizada

Segmentar la
audiencia
segun variables
como
frecuencia de
compray
preferencias.

Especialistaen
CRM

Mes 1

Disefar
plantillas
visuales
atractivas
adaptadas a
cada segmento.

Equipo creativo

Mes 2

Configurar
herramientas
de email
marketing
como
Mailchimp
para
automatizar
envios.

Especialista en
automatizacion

Mes 2 y Mes 3

Redactar
contenido
personalizado,
incluyendo
promociones y
Consejos.

Redactor y equipo
de marketing

Desde Mes 3

Programar
envios
quincenales
con contenido
ajustado a cada
segmento.

Community
Manager

Desde Mes 4

Analizar
meétricas como
tasa de apertura
y clics para
medir el
rendimiento del
newsletter.

Analista de
métricas

Mensualmente

Ajustar la
estrategia
segun
resultados,
modificando
contenido,

Lider de
marketing digital

Trimestralmente
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frecuenciay

disefio.
ESTRATEGIA ACTIVIDAD RESPONSABLE PLAZO
Disefar dashboards personalizados -
I o Especialistaen
para el seguimiento de métricas o Mes 1
analitica
clave (ROl,engagement).
[%2] A -
5] Configurar reportes automatizados
= para medir el desempefio de Especialistaen
NS ~ . Mes 2
= campafias en redes sociales y CRM
X email marketing.
° - - v
S Revisar y analizar métricas , Analista de
S mensualmente para detectar areas o Mensualmente
c d ; metricas
5 e mejora.
o - B
:g Proponer z_;uustes en las estrategias Lider de _
= de marketing basados en los datos . Trimestralmente
< . s marketing
g obtenidos de los anélisis.
Elaborar reportes detalla_dos para Analista de _
presentar avances al equipo métricas Trimestralmente

directivo.

Capacitacion del Equipo Interno

Realizar un diagnostico inicial
para identificar necesidades de

Lider de recursos

i . - Mes 1
formacion en marketing digital y humanos
herramientas tecnoldgicas.
Contratar consultores
especializados para impartir .
P P P Lider de
talleres en gestion de redes . Mes 2
. s marketing
sociales, SEO y analisis de
métricas.
Programar talleres précticos sobre
creacion de contenido digital,
- . g ~ Consultor externo Mes 3
incluyendo fotografia y disefio
grafico basico.
Organizar una capacitacion
avanzada sobre optimizacion de Especialista en
~ ..p. . P o Mes 4 y Mes 5
campafias publicitarias y gestion automatizacion
de automatizacioén (CRM, email).
Implementar evaluaciones . ,
pie o Lider de recursos Después de
practicas post-capacitacion para .
humanos cada sesion

medir el nivel de aprendizaje.
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Automatizacion de Procesos de Marketing

Evaluar y seleccionar una
herramienta integral para

Lider del equipo

L . . Mes 1
automatizacion (por ejemplo, de marketing
HubSpot o Mailchimp).
Realizar una capacitacion técnica
al equipo sobre la herramienta Consultor Mes 2
seleccionada, con enfoque en especializado
funcionalidades clave.
Configurar flujos automatizados
de conlunlcamon,.mcluyen_do Especialistaen
campafias de email marketing y CRM Mes 3
publicaciones programadas en
redes sociales.
Disefar estrategias de seguimiento
y remarketing basadas en la Community Mes 4 a Mes 12
interaccién de los usuarios con las Manager
campanas.
Medir la efectividad de los
procesos automatizados y ajustar Analista de Trimestralmente
las configuraciones para optimizar marketing

resultados.
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4.8 Cronograma:

Tabla 15 Cronograma planificado de 12 meses para Florisol

Actividades
- Tiempo

Planeacién
Estratégica

Producciony
Lanzamiento
Inicial

Optimizacion y
Fortalecimiento
de Marca

Conexiény
Fidelizacién

Evaluacion y
Ajustes
Estratégicos

Consolidacién y
Cierre del Ciclo

1 MES

2 MES

3 MES

4 MES

5
ME
S

6 MES

7 MES

8 MES

9MES| 10 MES

11 MES

12
MES

Planificacio

Realizaci
on

Producc
i6n de
contenid
0]

Lanzami
ento

Ajus
tes

Exposicion
.y.
posiciona
miento

Particip
acion
del
publico

Fideliz
aciény
compro

miso

Evalua
cién
de
resulta
dos

Ajustes
finales

Consolida
cién
estratégic
a

Report
esy
planific
acion
futura

Realizar
un
diagnésti
co de la
marcay
analizar
el publico

<~

Disefar
estrategia
S para
contenido
, SEOy
campafha
S
publicitari
as.

Establece
r
objetivos

<=
<¢>
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claros
paralas
métricas
clave.

Definir un
calendari
o]
detallado
de
publicacio
nes en
redes
sociales y
blog.

Seleccion
ar
palabras
clave
relevante
s para la
optimizaci
6n SEO.

Identificar
recursos
internos y
externos
necesario
s para las
campafa
S

Producir
contenido
educativo
y visual
enfocado
en
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storytellin
g.

Crear
publicacio
nes sobre
la historia
de la
marcay
su
propuesta
de valor.

Disefar y
lanzar la
primera
newslette
r
personali
zada para
clientes
potencial
es.

Implemen
tar la
primera
colaborac
i6n con
influencer
[S
alineados
con la
marca.

=

Publicar
campafha
s iniciales
en redes
sociales
con
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pruebas
A/B.

Monitorea
r los
primeros
resultado
s de
interaccio
nesy
optimizar
los
anuncios
segun las
métricas.

Revisar el
rendimien
to de las
campafa
s
publicitari
as activas
y realizar
ajustes
necesario
s

PN

Mejorar la
estructura
del sitio
web para
optimizar
la
navegaci
6nyel
tiempo de
carga.

Increment
ar la
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creacion
de
backlinks
mediante
colaborac
iones
estratégic
as.

Lanzar
campana
S
estaciona
les
enfocada
senel
compromi
SO
emociona
| con el
cliente.

~N e

Promocio
nar las
publicacio
nes de
storytellin
gen
redes
sociales
para
llegar a
nuevos
publicos.

Publicar
testimoni
os de
clientes e
historias
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exitosas
de la
marca.

Realizar
encuesta
sen
redes
sociales
para
conocer
la
percepcio
n de los
usuarios
sobre la
marca.

oN

Organizar
eventos
virtuales
interactiv
0S como
transmisi
ones en
vivo con
influencer
S.

=N

Promover
la
interaccio
n
constante
con los
seguidore
S
respondie
ndo
preguntas
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y .
comentari

0S.

NN

Analizar
las
métricas
de
engagem
ent para
evaluar el
impacto
de las
campafa
S activas.

w N

Implemen
tar
estrategia
s de
retargetin
g para los
usuarios
que
interactua
ron con la
marca.

Crear
contenido
especial
para
fidelizar a
los
usuarios
mas
comprom
etidos.
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(200N ]

Evaluar el
desempe
fio de
todas las
estrategia
Sy
consolida
run
informe
preliminar

Revisar
las areas
de mejora
y
preparar
ajustes
estratégic
os para el
préximo
ciclo.

~N N

Fortalece
rlas
estrategia
s con
mejores
resultado
se
integrar
aprendiza
jes clave.

oo N

Elaborar
un
informe
final con
analisis
detallado

85




y
planificaci
on para el
préximo
afo.
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4.9 Presupuesto:

Tabla 16 Presupuesto para Florisol 12 Meses

TOTAL,
MES 1| MES 2| MES 3| MES 4| MES 5| MES 6| MES 7| MES 8| MES 9 MES MlElS MlEZS SEMESTRA
L
Produccién Visual y Multimedia
Desarrollo de
. o 15,00/ 15,00/ 15,00 15,00/ 15,00| 15,00 15,00/ 15,00| 15,00 1500| 15,00 15,00 180,00
material grafico
V|deos_ 50,00/ 50,00/ 50,00/ 50,00f 50,00/ 50,00 50,00 50,00/ 50,00{ 5000/ 50,00/ 50,00 600,00
promocionales
Disefio de
g . 30,00/ 30,00f 30,00/ 30,00f 30,00/ 30,00[{ 30,00f 30,00/ 30,00/ 3000/ 30,00/ 30,00 360,00
contenido visual
Total 95,00/, 95,00/ 95,00/ 95,00| 95,00/ 95,00 9500/ 9500| 95,00 9500/ 95004 95,00 1140,00
Generacion de Contenido
Articulos y
publicaciones 20,00/ 20,00f 20,00/ 20,00f 20,00/ 20,00{ 20,00 20,00/ 20,00f 20,00| 20,00 20,00 240,00
en blogs
BOISHines 500/ 500/ 500 500 500 500 500 500 500 500 5000 500 60,00
informativos
Redaccion
creativa 10,00/ 10,00/ 10,00, 10,00/ 10,00 10,00| 10,00/ 10,00/ 10,00/ 10,00 10,00| 10,00 120,00
Total 35,00, 35,00/ 35,00/ 35,00/ 35,004 3500f 3500/ 3500/ 3500 35004 3500 35,00 420,00
Publicidad Digital
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Anuncios en

des sociales 2500| 2500/ 2500 2500| 2500 2500/ 2500 2500| 2500| 2500/ 2500| 2500 300,00
Google Ads 100,00 | 100,00/ 100,00| 100,00 | 100,00 | 100,00 | 100,00| 100,00 100,00 | 100,00| 100,00 | 100,00 1200,00
ﬁimgﬁgsfsde 30,00/ 30,00/ 30,00/ 30,00 30,00| 30,00/ 3000/ 3000| 3000 3000 3000 3000 360,00
Email 15,00| 15,00/ 1500| 15,00| 1500| 1500/ 1500/ 1500| 1500| 1500 1500| 1500 180,00
marketing
Facebook &

120,00| 120,00/ 120,00| 120,00 | 120,00 | 120,00| 120,00| 120,00| 120,00 | 120,00| 120,00 | 120,00 1440,00
Instagram Ads
Publicidad en
plataformas de 2500| 2500/ 2500 2500| 2500 2500/ 2500 2500| 2500| 2500/ 2500| 2500 300,00
video
Publicidad en 1800| 1800 1800/ 1800| 1800| 1800| 1800| 1800| 1800| 1800 1800| 18,00 216,00
marketplaces
Total 333,00| 333,00/ 333,00| 333,00| 333,00 333,00/ 333,00| 333,00| 333,00| 333,00| 333,00 333,00 3996,00
Herramientas y Tecnologia
Andlisis de SEO
y optimizacién | 200,00 200,00| 200,00 200,00 | 200,00 | 200,00 | 200,00 200,00| 200,00 | 200,00| 200,00 | 200,00 2400,00
web
Software de
gestion de redes | 150,00| 150,00/ 150,00| 150,00 | 150,00 | 150,00| 150,00| 150,00 | 150,00 | 150,00| 150,00 | 150,00 1800,00
sociales
CRMy
automatizacion 2500| 2500/ 2500 2500| 2500 2500/ 2500 2500| 2500 2500/ 2500| 2500 300,00

de marketing
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Plataformas de

gestion de 20,00 2000/ 20,00 2000| 2000 2000| 2000/ 2000/ 20,00 2000 2000| 20,00 240,00

proyectos

Software de

gestion de 15,00| 1500/ 15,00 1500| 1500| 1500| 1500/ 1500/ 1500 1500 1500| 15,00 180,00

inventario

Total 410,00| 410,00 410,00| 410,00| 410,00 410,00| 410,00 410,00/ 410,00| 410,00| 410,00 410,00 4920,00

Recursos Humanos

Especialista en

marketing 800,00/ 800,00/ 800,00 800,00 | 800,00 | 800,00 800,00/ 800,00/ 800,00/ 800,00| 800,00 | 800,00 9600,00

digital

&‘;r:arggf'ty 600,00/ 600,00/ 600,00/ 600,00 | 600,00 600,00| 600,00/ 600,00| 600,00/ 600,00| 600,00| 600,00 7200,00

;‘;ﬁgg‘dor 300,00| 300,00 300,00| 300,00 300,00| 300,00| 300,00/ 300,00 300,00| 300,00/ 300,00| 300,00 3600,00

Efgﬁgittoarrio 200,00/ 200,00/ 200,00 200,00 | 200,00 | 200,00| 200,00/ 200,00| 200,00/ 200,00| 200,00 | 200,00 2400,00
1900,0| 1900,0] 1900,0] 1900,0 1900,0| 1900,0] 1900,0] 1900,0] 1900,0| 1900,0| 1900,0] 1900,0 22800.00

Total 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 ’

Otros Gastos

Webinars y 10000| - - 100,00| - ; 100,00| - ; 100,00 | - - 400,00

merchandising

Cosas 50,00 50,00/ 5000/ 50,00/ 5000| 50,00| 50,00/ 50,00 5000 5000/ 5000| 50,00 600,00

inesperadas

Total 150,00 50,00/ 50,00 150,00/ 50,00] 50,00/ 150,00 50,00 50,00 150,00/ 50,00/ 50,00 1000,00
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PRESUPUEST
O TOTAL

2923,0
0

2823,0
0

2823,0
0

2923,0‘ 2823,0‘

2923,0

2823,0
0 0 0 0

2823,0’

2823,0
0

2923,0
0

0

2823,0‘ 2823,0

‘ 34276,00 ‘

0 0

4.10 Plan de contingencia:

Tabla 17 Plan de contingencia para Florisol

Elemento Riesgo Accion Preventiva Accion Correctiva Recursos Alternativos
Redaccion y Escasa presencia en redes | Implementar una estrategia de Subcontratar redactores Plataformas como
generacion de sociales y falta de contenido con publicaciones freelance o reutilizar Textbroker o
contenido contenido optimizado. regulares y SEO. contenido existente. WriterAccess.
~ - . Uso de herramientas de .
Camparias Dificultad para medir s Ajustar el presupuesto y Uso de otras plataformas
L o analisis como Google iy . .
publicitarias resultados y optimizar . . segmentacion segun datos de como LinkedIn Ads o
. Analytics y Meta Business . .
pagadas anuncios. Suite rendimiento. TikTok Ads.
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Tecnologia y
Herramientas

Falta de un sitio web
optimizado y caidas en
plataformas digitales.

Mantener actualizado el sitio
web y realizar pruebas de
rendimiento.

Migrar temporalmente a
otras plataformas o mejorar
el hosting.

Herramientas como
Google Sites 0 Wix.

Recursos
Humanos

Falta de capacitacién en
marketing digital y
renuncia de personal
clave.

Brindar capacitaciones
constantes y mantener una
base de talentos.

Contratar personal temporal
o freelancers mientras se
encuentra reemplazo.

Plataformas de
reclutamiento como
LinkedIn o Indeed.

Otros Problemas
Potenciales

Baja interaccion del
publico con el contenido
digital.

Realizar estudios de
audiencia y adaptar mensajes.

Rediseriar estrategias con
base en analisis de métricas y
feedback.

Eventos offline o
estrategias interactivas
para generar interaccion.
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5 Estimacion de ventas:

1. Calculo del Crecimiento Proyectado

En 2024, la empresa Florisol alcanz6 una facturacion de $1,200,000. Para 2025, se
proyecta un crecimiento mas moderado del 15%, basado en una expansion
sostenible y acorde a las condiciones del mercado.

La férmula para calcular el incremento es:

Ecuacién 1. Formula para calcular el incremento

Ventas proyectadas = Ventas actuales x (1+Tasa de crecimiento)
Sustituyendo los valores:

Tabla 18 Sustitucion de valores

Ventas proyectadas=1,200,000%(1+0.15)
Ventas proyectadas=1,200,000%1.15
Ventas proyectadas=1,380,000

Por lo tanto, la meta de ventas para 2025 es $1,380,000, lo que representa
un aumento de $180,000 en comparacion con el afio anterior.
Justificacion del Crecimiento del 15%:
El crecimiento proyectado del 15% se considera alcanzable por los siguientes factores:
Expansion sostenible: Un aumento del 15% permite a la empresa crecer sin
comprometer su estructura operativa, evitando sobrecargas en la produccion y
distribucion.
Tendencias del mercado: El sector floricola ecuatoriano ha mostrado un crecimiento
estable en exportaciones y demanda local, pero sin grandes fluctuaciones que

justifiquen un incremento excesivo en ventas.
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Estrategias comerciales y digitales: La empresa implementara camparias de marketing
digital, mejorara la logistica y fortalecera alianzas estratégicas para incrementar su
base de clientes y mejorar la fidelizacion.

Capacidad productiva y de abastecimiento: Un crecimiento del 15% es manejable
dentro de los recursos actuales de la empresa sin necesidad de inversiones masivas
en infraestructura o personal.

Se va a implementar un 15% ya que se va a realizar o implementar un canal digital de
ventas lo que incrementa un aumento de pedidos.

Se incrementa nueva poblacion tanto regionales como internacionales que favoreceria
a el incremento del 15% en ventas

Proyeccion de Ventas por Segmento

Para alcanzar los $1,380,000, se ajustan las expectativas de venta por cliente en
cada segmento:

Tabla 19 segmentacion de proyeccion de ventas

Segmento Clientes| Compra promedio anual | Total esperado
Clientes Locales 37 $10,00 $370,00
Clientes Nacionales 55 $25,00 $550,00
Clientes Internacionales 13 $50,00 $460,00
Total Proyectado 95 - $1,380,000

El nuevo pronostico con un incremento del 15% es una meta realista y alineada con la
capacidad operativa y las condiciones del mercado. Esto permitird a Florisol expandirse
de manera sostenible, garantizando estabilidad financiera y crecimiento gradual en el
sector floricola ecuatoriano.

Conclusiones y recomendaciones

1. Objetivo especifico: Realizar un analisis del entorno competitivo y del
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mercado para Florisol

Conclusion:

El anélisis del entorno competitivo evidencio que Florisol enfrenta una industria en
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crecimiento donde la digitalizacion y la presencia en redes sociales juegan un papel
clave en la captacion de clientes. La empresa debe adaptarse a las nuevas tendencias
del mercado, como la preferencia por compras en linea y la importancia del marketing
digital para mejorar su competitividad.
Recomendacién:

Es fundamental que Florisol realice estudios de mercado de forma periddica para
evaluar la evolucion de la competencia y las tendencias del sector floricola.
Ademas, se recomienda fortalecer su estrategia digital mediante publicidad segmentada

y campafias interactivas en redes sociales.

2. Objetivo especifico: Definir metas de marketing anuales especificas para
Florisol

Conclusion:
Establecer metas claras y alcanzables permitira a Florisol medir su crecimiento y
posicionamiento en el mercado. A partir del analisis de ventas y estrategias previas, se
identificd la necesidad de definir objetivos medibles en términos de ventas, engagement
digital y fidelizacion de clientes.

Recomendacion:
Florisol debe implementar un sistema de indicadores clave de desempefio (KPIs)
que le permitan monitorear el cumplimiento de sus metas de marketing. Se recomienda
establecer objetivos trimestrales que incluyan el aumento del tréfico web, la

conversion de clientes y la expansion de su red comercial.
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3. Objetivo especifico: Crear un plan estratégico de marketing digital
adaptado a las necesidades de Florisol

Conclusion:
Un plan de marketing digital bien estructurado contribuird al fortalecimiento del
branding y al incremento de las ventas. La investigacion evidencié que los
consumidores prefieren contenido visual atractivo y estrategias de interaccion
directa con la marca en redes sociales.

Recomendacion:
Florisol debe enfocarse en el desarrollo de una estrategia omnicanal que integre redes
sociales, correo electrénico y una plataforma e-commerce optimizada. Se recomienda
la implementacion de campafias de video marketing, colaboraciones con influencers

del sector y estrategias de remarketing para aumentar la fidelizacion de los clientes.
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ANEXOS

Anexo 1. Instrumento de recoleccion de datos

INFORMACION GENERAL

CUESTIONARIO

Hola, soy Mauricio Sampedro y pertenezco Facultad de Ciencias Econdmicas,

Administrativas y Negocios, carrera de Marketing Digital y estoy estudiando: Plan de

marketing para fortalecer el branding en la empresa Florisol ubicada en el Cantdn

Minas — Ecuador, para el afio 2025.

Agradezco su disposicion a participar en esta investigacion, su colaboracién es

fundamental para el éxito de este estudio, sus opiniones son fundamentales para

nosotros y nos ayudaran a comprender mejor sus necesidades y expectativas. Le

invitamos a dedicar unos minutos a responder las siguientes preguntas de manera

sincera y completa, sin dejar ninguna pregunta sin contestar, tenga la seguridad de que

sus respuestas serdn tratadas con la méas estricta confidencialidad.

ITEMS

1. Todos

los dias

2.
todos

dias

Casi

los

3.

Ocasionalme

nte

4, Casi

nunca

5. Nunca

¢Alguna
vez ha
visto
anuncios
publicitario
s de
Florisol en
las redes

sociales?
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4.

) 2. Mensaj
1. Videos . 3. Colores
Iméagenes ) ee
cortos ) llamativos _
animadas imagen
creativa
¢Qué  tipo
de
publicidad
es de su
agrado en
redes
sociales
para captar
su
atencion?
2. Casi | 3. )
1. Todos _ 4. Casi
) todos los | Ocasionalme 5. Nunca
los dias ] nunca
dias nte
¢Adquiere
Ud.
productos o
servicios
por
internet?
1.
) 5.
Totalmen | 2. En|{ 3. Ni de
4. De | Totalmen
te en | desacuerd | acuerdo ni en
acuerdo | te de
desacuer | o desacuerdo
acuerdo
do

¢Usted cree
que es mas

atractivo




comprar

por
internet?
2. Casi | 3. )
1. Todos 4. Casi
) todos los | Ocasionalme 5. Nunca
los dias ) nunca
dias nte
e
gustaria
recibir
informacié
n sobre los
productos
de Florisol
por las
redes
sociales?
4.
2.
) 3 Punto 5.
1. Precio | Presentaci ) )
] Promociones | de Calidad
on
venta
¢Qué
caracteristi
cas de
productos
similares le
agradan
mas?
4. .
1. Redes . 5. Pagina
) 2. Mail 3. WhatsApp | Llamad
sociales web
as
(Como e

gustaria




recibir
promocion
es e
informacié
n de

Florisol?

1.
Faceboo
k

2. Twitter

3. Instagram

4. Tik
Tok

5. Todos
los
anteriore

S

¢Posee
perfiles
activos en
redes
sociales?
De ser asi,
indiquenos

en cuales

1. Menos
de una
hora al
dia

2. Entre 1

a 2 horas

3.Entre2a5

horas

4. Mas
de 5

horas

¢Cuanto
tiempo, en
promedio
diario, le
dedicaa
utilizar
redes

sociales?

100




1.
Totalmen | 2. En 3. Nide

5.

4. De Totalmen
teen desacuerd | acuerdo nien
acuerdo | te de
desacuer | o desacuerdo

do

acuerdo

¢Usted cree
que la
informacié
n que
encuentra
en las redes
1 | sociales
0 | tiene
influencia
para  una
decision de
compra de
bienes 0

servicios?

I. Datos Sociodemograficos

= Sexo [ Hombre [ Mujer

=  /Qué edad tiene?

El presente cuestionario consta de 10 items. Se le solicita seleccionar una sola
opcion de respuesta para cada uno de ellos. Por favor, marque la casilla correspondiente
con una X. Es importante que responda la totalidad de las preguntas, su opinion

en cada pregunta es valiosa para nosotros.
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Anexo 2. Autorizacion de aplicacion del instrumento

Anexo 3. Consentimiento informado

CONSENTIMIENTO INFORMADO
VERBAL

Titulo: Plan de marketing para fortalecer el branding en la empresa Florisol

ubicada en el Canton Minas — Ecuador, para el ano 2024

Investigador(a) principal: Mauricio Sampedro

Estimado(a) Sefior(a):
Nos dirigimos a usted para solicitar su participacion en el siguiente cuestionario

que sera la base para elaborar el Plan de marketing para fortalecer el branding en la
empresa Florisol. Esta encuesta anénima busca recopilar informacién general sobre
marketing digital. Le aseguramos que sus respuestas seran tratadas de manera
estrictamente confidencial y solo se utilizaran con fines de investigacion. Su
participacion es voluntaria y llenar el cuestionario le tomara aproximadamente 7

minutos.
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