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En este trabajo Final de Carrera, se ha realizado un plan de marketing de un vivero de planta
ornamental interior en Petrés (Valencia), asi como un estudio de mercado para analizar las
necesidades del consumidor y proponer mejorar el posicionamiento de la empresa para
finalmente aumentar las ventas de sus productos.

Este trabajo se ha desarrollado con el objetivo de mejorar las ventas de una empresa pequefia,
cuya sucursal principal se encuentra en Petrés (Valencia) y que se dedica a la produccién de
planta ornamental interior.

El estado econdmico en el que se encuentra el estado Espafiol, ha forzado a las empresas a
revisar su estructura, a nivel de gastos e ingresos. Con esta situacion, es decir, con la
disminucién de las ventas y el aumento de los impagos, las empresas se han visto obligadas a
buscar nuevas alternativas para obtener los ingresos necesarios.

En primer lugar, se realizara un analisis del sector que influye en la empresa, estudiando los
antecedentes del sector y sus cifras mds importantes, a nivel auténomo y nacional

Después, se ha elaborado un estudio del Macroentorno y del Microentorno, analizando los
factores politico-legales, econdmicos, socioculturales y tecnolégicos. Ademds de realizar un
estudio de la competencia del sector.

El siguiente trabajo estd basado en dos objetivos principales, en primer lugar mediante la
realizacion de un estudio del mercado conocer las necesidades de los distintos tipos de
clientes, y de esta forma, aumentar las ventas de la empresa para asi aumentar sus beneficios.
El segundo objetivo primordial serda mejorar la imagen y posicionamiento de la empresa
mediante la realizacién de un plan de marketing.

Para llevar a cabo los siguientes objetivos, sera necesario cumplir una serie de factores, los
cuales se detallan a continuacién.

e El primer factor indispensable es conocer el entorno en el cual se desarrolla la
actividad de la empresa. Para ello, se realizara un analisis del Macroentorno, en el que
se estudiaran los parametros sociales, legales, econémicos y tecnoldgicos en Espafia,
seguido del andlisis del Microentorno, en el cual se conocera mas a fondo el sector en
el que se encuentra la empresa, sus debilidades, fortalezas etc. Finalmente, para
acabar de conocer el entorno de la empresa, se estudiara el nivel de competencia y
para ellos sera necesario saber los tipos de estrategias que utilizan la competencia, sus
puntos débiles y fuertes y de esta forma, establecer la mejor estrategia que debe
seguir la empresa.

e Otro factor importante, seria estudiar las necesidades de los distintos tipos de
consumidores, para asi, aumentar las ventas de la empresa.

e Unimportante objetivo, es el de la realizacién de un correcto plan de marketing.

e Finalmente, se realizara un estudio en profundidad de las necesidades de los
consumidores mediante una serie de encuestas que se les proporcionara. De esta
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forma, la empresa a la hora de realizar el plan de mejora de la imagen de la compaiiia,

al igual que para aumentar sus ventas, obtendra informacion directamente del

consumidor, por lo que los resultados seran mas positivos.

La idea de realizar este trabajo surge tras la realizacién de practicas universitarias en un Vivero

de planta ornamental, en el cual, desempefie una serie de tareas que me llevo a darme cuenta

de la situacién actual que se encuentra este tipo de negocio y esto me creo un interés de

mejorar la empresa a través de aumentar su perspectiva enfocada hacia el marketing.

Con la idea de que el trabajo tuviera una aplicacidén practica en la vida real, se ha decidido

hacer de una empresa existente. De esta manera, el presente estudio podrd ser una

herramienta bésica para que dicha empresa pueda mejorar sus ventas en los préximos afios.

Se trata de una pequefia empresa, que tiene varios viveros, pero la sede central se encuentra

en Petrés (Valencia) y encuadra el sector de planta ornamental desde hace diez afios.

Las asignaturas que han servido de apoyo para realizar dicho trabajo son las siguientes:

PRIMERO DE CARRERA.

Introduccidn a la administracién de empresas

Microeconomia |

Microeconomia ll

Derecho de empresa

SEGUNDO DE CARRERA.

Derecho del trabajo

Economia Espafiola

Economia Mundial

Investigacidon comercial

Macroeconomia |

Macroeconomia ll

TERCERO DE CARRERA.

Direccidon comercial

Direccién de produccion y operaciones

Estrategia y disefio de la organizacidn

Logistica y operaciones globales

CUARTO DE CARRERA.

Direccion de Recursos Humanos

Planificacién estratégica en las empresas.

\‘ >
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A mediados del 2007 un grupo de profesionales del sector de la planta ornamental que estaba
trabajando en empresas que lideraban el mercado en ese momento, decidieron unir esfuerzos
y conocimientos para formar una nueva empresa e independizarse.

La base de la nueva empresa estd formada por Juan Vicente Escriba que es el director
comercial y José Antonio Pérez director de produccién, ambos con muchos afios de
experiencia en el sector. Buscaron financiacién y finalmente en enero de 2008 crearon la
sociedad llamada Viveros Juanvi S.L dedicada a la produccién y comercializacién de planta
ornamental.

Actualmente tienen cuatro centros de produccién y cuenta con una plantilla que oscila entre
20-30 trabajadores altamente cualificados para desempefiar sus tareas.

La empresa se ideo en un momento en el cual la venta de planta ornamental era bastante
estable. Cuando la empresa se puso en marcha el pais estaba pasando la mayor crisis
econdmica de su historia.

Esta empresa se fundd con el objetivo de obtener beneficios econdmicos, pero ante el nuevo
panorama econdmico del pais eso era inviable a corto plazo. Entonces se tuvo que hacer un
cambio fundamental en la empresa, y se pasd a un objetivo real que consistia en la
supervivencia de la empresa y consolidarla sin el animo de ganar dinero a corto plazo y
prepararse para cuando pasara la crisis.

Ademas, la empresa tiene el propdsito de posicionarse delante en el sector para poder
aprovechar la escasez del producto que se dafia en el sector, ya que son conscientes de que
muchas empresas cerraran y cuando pasara, la demanda de productos del sector no estaria
preparado para satisfacerlo.

El negocio consiste en la venta de planta de jardines de interior a profesionales, que son
basicamente jardineros y centros de jardineria en todo el territorio nacional, descartando a
priori la exportacién en general, es decir, venden también a Francia pero de forma testimonial.
La empresa, vende a nivel de la Comunidad Valenciana y en Palma de Mallorca.

A la hora de definir sus clientes, basicamente son los clientes de compra muy recurrente, con
mucha rotacién y poco margen, evitando grandes clientes con un riesgo comercial alto, de ahi
que eviten la exportacion.

El organigrama de la empresa es el siguiente:
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Viveros
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La mision consiste en la razén de ser de una empresa u organizacion. Es decir, la actividad que
justifica a lo que se dedica dicha empresa.

La mision de “Viveros Juanvi” consiste en mantener las ventas de la empresa y consolidarla
largo plazo.

La vision plantea lo que una empresa espera lograr a largo plazo, es decir, las expectativas que
tiene una organizacidn en un futuro. Esta debe ser realista, cumpliendo la funcién de guiar a
los miembros de la empresa con sus actividades.

En cuanto a la visidn, se trata de aumentar la cuota de mercado un 2% en cinco afios.
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La definicidn o concepto de estrategia utilizado en el mundo empresarial es la orientacion y
alcance de una organizaciéon a largo plazo que permite alcanzar una ventaja competitiva
mediante la configuracidn de recursos y capacidades, es decir ser capaz de hacer frente a lo de
fuera mediante la estrategia.

Existen tres niveles de la estrategia:

- Estrategias corporativas o de empresa.
- Estrategias competitivas o de negocio.
- Estrategias funcionales u operativas.

Estrategia corporativa o de empresa se trata de dar una distribucion esencial de la empresa
en su conjunto, acerca de la identificacidon de las actividades o negocios en las que se quiere
actuar. Esto conlleva a una vision de 3602 a la empresa, en la que los puntos no sélo seran
definir cudl es la mision, visidn y objetivos estratégicos de la empresa, sino también la manera
en que la empresa desea evolucionar en un futuro.

Una de las principales herramientas es la Matriz de Ansoff que sirve para identificar
oportunidades de crecimiento en las unidades de negocio de la empresa y ademas, relaciona el
producto con el mercado. Con esto, se obtiene una serie de resultados dividido en cuatro
cuadrantes, en los cuales se aporta informacion de cudl es la mejor opcidn a seguir: estrategia
de penetracidn de mercados, estrategia de desarrollo de nuevos productos, estrategia de
desarrollo de nuevos mercados o estrategia de diversificacion.

llustracion 1: Matriz de Ansoff.

PRODUCTOS

ACTUALES NUEVOS

DESARROLLO DE
ACTUALES NUEVOS PRODUCTOS

DESARROLLO DE :
NUEVOS NUEVOS MERCADOS DIVERSIFICACION

MERCADOS

wew FobarloEspinosa es
FUENTE: Pdgina web de Roberto Espinosa

- La estrategia de penetracién de mercado (proteger/constuir) consiste en ganar la

cuota de mercado en el que estamos compitiendo actualmente. Dicha cuota se debe
ganar aumentando las ventas y mediante la publicidad, sin modificar las caracteristicas
de los productos.

10
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- Desarrollo de nuevos productos: consiste en que la empresa desarrolle un nuevo

producto para el mercado en el que se encuentra actualmente, es decir, que lance un
nuevo producto, o que modifique la linea de productos que tenia anteriormente para
satisfacer las nuevas necesidades de los clientes.

- Desarrollo de nuevos mercados: la empresa decide coger su producto y llevarlo a

otros mercados diferentes a los que se estan explotando, con el producto tal y como
es o realizando pequefias modificaciones para adaptarlo. Estos mercados pueden ser
internacionales, segmentos de mercados o de usos del producto.

- Por ultimo en la Matriz de Ansoff se encuentra la_diversificacion: consiste en que la

empresa va anadiendo poco a poco nuevos productos y nuevos mercados a los ya
existentes, es decir, decantarse a hacer algo relacionado con su dmbito o no tener
nada en comun e intentar dirigir la empresa hacia otros mercados.

Estrategia competitiva o de negocio se desarrolla en el seno de la propia empresa u
organizacién, que se crea en sus unidades de negocios independientes. La empresa debe
definir su estrategia al nivel de esas unidades de negocios que la lleve a conseguir una
situacién de superioridad respecto de sus competidores, y que le garantice el éxito en cada
una de ella.

Estrategias genéricas competitivas basadas en el modelo Porter: dichas estrategias, estan
formado por tres dimisiones diferenciadas. La primera de ellas, trata de determinar el atractivo
del sector. Esto se consigue a través del estudio de las cinco fuerzas competitivas
(proveedores, compradores, productos sustitutivos, competidores potenciales y competidores
actuales). Este andlisis nos permite desarrollar tres tipos de estrategias competitivas: las de
liderazgo en costes, |a diferenciacién de productos y las de nicho o segmentaciéon de mercado.

Porter las denomina, estrategias competitivas genéricas.

Tabla 1: Estrategias competitivas basadas en el modelo de Porter

ESTRATEGIAS GENERALES CARACTERISTICAS

Con esta estrategia, la empresa intenta
conseguir una ventaja sobre Ia
competencia en costes, es decir,
Liderazgo en coste pretende conseguir unos costes inferiores
a los de sus competidores para un
producto o servicio igual o parecido en
calidad. Por tanto, la empresa intentard
que los costes sean los mas reducidos
posible, lo que posicionard a la empresa
en una ventaja sobre sus competidores,
proveedores y clientes.

Esta estrategia persigue que la empresa
consiga diferenciar su producto o servicio
tales como la atencion del cliente o la
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calidad, haciendo que este sea percibido
como unico en el mercado. De forma que,
los clientes estan dispuestos a pagar mads
para obtener su producto que el de la
Diferenciacion de producto competencia. La  empresa puede
diferenciar su oferta a los clientes, siendo
dicha diferencia por las caracteristicas del
producto, por las caracteristicas del
mercado y por las caracteristicas de la
propia empresa.

En esta estrategia, la empresa se debe
centrar en un segmento de mercado para
reducir su ambito de competencia. Una
Nicho o segmentadén de vez situados en una estrategia de nicho,
mercados ésta puede ser o de liderazgo en costes o
de diferenciacién. Con esto, la empresa
pretende conseguir una ventaja

competitiva en el segmento o nicho en el

que compite.
FUENTE: Elaboracion propia

Ademas de las estrategias de Porter algunos autores plantean la posibilidad de que las
estrategias de liderazgo en coste y diferenciacidn no sean tan mutualmente excluyentes como
sigue Porter.

Existen empresas de éxito sin que sean ni lideres en costes ni sus productos los mas
diferenciados. Estos autores proponen un esquema basado en las ideas de Porter pero que
trata de matizarla, ampliarla y dar a sus estrategias una visidn mas externas orientada al
mercado. Para ello se ha desarrollado el concepto de reloj estratégico fue elaborado por Cliff
Bowman.

Segun Bowman, es muy importante como percibe el clientes el producto (o servicio), porque
dependiendo de dicha percepcion pagara una cantidad u otra por el .Un cliente comprara el
producto que le ofrezca una beneficio mejor de entre todas las opciones disponibles o bien el
que, ofreciendo lo mismo, tenga el menor precio. Con esto, se definen dos dimensiones: valor
y precio.

Dependiendo de las combinaciones que aporten estas variables anteriormente comentadas,
existen hasta 8 opciones competitivas posibles en la matriz:

12
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llustracion 2: Matriz Estrategias de Porter.

Alto
e, 4. Diferenciacion
3. Hibrida: relacion : . .,
; e 5. Diferenciacion
calidad precio
segmentada
_Valor Reloj =
Ena_d!dﬂ Estrﬂtégicn WWW. EConomipedia. com
percibido
6, 7y a:
2. Bajo precio estrategias
1. “Sin filigranas” destinadas al
Bajo fracaso
Bajo -ﬁ» Alto
Precio

FUENTE: Apuntes asignatura. Planificacion Estratégica.

- Estrategias de precios bajos (costes): es |la posicién 1, conocida a aquellos productos o

servicios caracterizados por un precio y valor percibido bajos. Es decir que las
empresas que aplican este tipo de estrategia se dirigen a clientes que no les importa la
calidad de producto. La posicién 2, “ precio bajo” se trata de un valor percibido de la
empresa que se basan en bajo coste “low cost”

- Estrategias hibridas: esta relacionada con la calidad-precio, es decir en la posicion 3,
se trata de productos o servicios con bajo precio que ofrecen ciertos puntos de

diferenciacion. Esta estrategia que aplican las empresas conocen perfectamente el
gusto de sus clientes y sus necesidades para poder mantener los costes bajos.

- Estrategias de mayor valor anadido percibido orientadas a la diferenciacion de
producto: es la posicion 4 “la diferenciacidon” esta estrategia se caracteriza por la
diferenciacidn ofrecida a un precio relativamente alto. En cambio la posicién 5 se trata
de “diferenciacién segmentada” donde existen bienes o servicios de alta valor afiadido

y precio altos, es decir las empresas que apuestan por la alta calidad.

- Estrategias destinadas al fracaso: es la posicién 6, 7 y 8, se trata de una estrategia de
mercado que se ofrece algo de cierto nivel de valor percibido a un precio
suficientemente alto para que el comprador tenga dudas.

Por ultimo las estrategias funcionales se centran en cémo utilizar y aplicar los recursos y
habilidades dentro de cada area funcional de cada unidad de negocio, con la intencién de
mejorar la efectividad de las operaciones funcionales de la empresa. Entre las areas
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funcionales mas destacadas encontramos: recursos humanos, financiacion, tecnologia,
produccién y comercializacion.

2.4.1 ESTRATEGIA DE LA EMPRESA
A través de la matriz de Ansoff, utilizada en la estrategia corporativa o de empresa, la

compaifiia utilizara la estrategia de penetracién de mercado (proteger/construir), esta trata de

ganar mas cuota de mercado en el que estd compitiendo actualmente pero sin modificar las
caracteristicas del producto, es decir, se ampliara dicha cuota mediante la fuerza de ventasy la
publicidad.

En cuanto a la estrategia competitiva o de negocio, cabe destacar que la empresa sigue el
liderazgo de costes, es decir, consigue unos costes inferiores a lo de sus competidores para un

producto semejante en calidad.

La empresa “Viveros Juanvi” ha tenido un crecimiento desde sus inicios hasta ahora. Para ello
ha seguido unos métodos tanto internos como de alianza. Es decir, al principio se distribuia en
la misma sucursal mediante el reparto de sus propios trabajadores, al pasar el tiempo, se ha
aumentado la zona de distribucién por toda la Comunidad Valenciana y por Palma de Mallorca.
Esta nueva distribucién, se ha realizado mediante alianzas, ya que la empresa ha contratado el
servicio de transporte.

El andlisis externo, hace referencia a la parte que influye de una u otra forma en el entorno en
la empresa.

Dicho analisis posibilita identificar las oportunidades, detallando las influencias positivas, y las
amenazas, estableciendo las influencias negativas que desempeiian las variables externas y
decidir la solucién mas adecuada a las mismas.

Se suelen distinguir dos grandes niveles:

e Entorno General o Macroentorno: Medio externo que rodea a la empresa desde una
perspectiva genérica, derivado del sistema socioecondmico en que desarrolla su
actividad.

e Entorno Especifico o Microentorno: Parte del entorno mas proxima a la actividad de la
empresa, es decir sector o rama de actividad econdmica al que pertenece la empresa.

14
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Ilustracion 3: Niveles del entorno

FUENTE: Apuntes asignatura. Planificacidn estratégica.

3.1 ANALISIS DEL ENTORNO GENERAL O MACROENTORNO.

El Macroentorno sirve para identificar los factores que afectan a las empresas de una industria
o sector, desde la perspectiva del sistema econdmico y social general.

llustracion 4: Esquema del Macroentorno

FUENTE: Apuntes asignatura. Planificacion estratégica.
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Los objetivos basicos a destacar del Macroentono son los siguientes.

e Establecer las variables que afectan con mayor impacto a la actividad de la empresa y
cuales no lo perjudican.

e Evaluar en cada variable, el impacto que produce en la rentabilidad o crecimiento de la
empresa.

e Tomar las medidas necesarias para que dicho impacto sea favorable.

Las técnicas que utilizaremos para realizar dicho estudio son el Andlisis PEST y el Perfil
Estratégico del Entorno.

En cuanto al andlisis PEST, cabe destacar que se trata de un estudio de los factores Politico-
legales, Econdmicos, Socioculturales y Tecnoldgicos que influyen sobre la organizacion.

El objetivo de dicho estudio es identificar las variables que afectan o pueden afectar a la
estrategia a seguir por la empresa en el futuro.

3.1.1 ANALISIS PEST
Las dimensiones a considerar en el analisis PEST son las siguientes:

llustracion 5: Esquema del Andlisis PEST.

FUENTE: Apuntes asignatura. Planificacion estratégica.

e Politico-legal:
El marco politico abarca todos aquellos factores relacionados con los gobiernos.

- Clima politico.

- Nivel de actividad del gobierno.
- Estabilidad y riesgo politico.

- Deuda del gobierno.
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- Déficit o superavit presupuestario.
- Nivel de impuestos corporativos y personales.
- Politica fiscal y monetaria.

En cuanto al marco legislativo, cabe destacar que ejerce una gran influencia sobre la actividad
empresarial.

- La aparicién de una nueva ley, o el cambio de alguna existente puede generar
oportunidades y amenazas de gran importancia.

e Dimension Econémica:

En el andlisis de la dimensién econémica se consideran los indicadores macroeconémicos
relacionados con el poder adquisitivo de los compradores, ya que estas determinan la
capacidad de compra e influyen en el modelo de consumo de los individuos.

Los indicadores mas relevantes son:

- Nivel y distribucién de la renta.

- Tipo deinterés y tipo de cambio.
- Inflacién.

- Etapa del ciclo econémico.

- Tasa de desempleo.

- PIB.

e Dimensidn Sociocultural:

Las empresas deben analizar el entorno sociocultural de su dmbito de influencia actual y
futuro.

Entre los elementos mas importantes a considerar en esta dimensidn para el estudio del
Macroentorno destacan:

- Variables demograficas.

- Variables socioculturales.

- Instituciones sociales.

- Variables medioambientales.

e Dimension Tecnolégica:
Una de las principales ventajas competitivas son las innovaciones tecnoldgicas.
Estas, implican dos grandes cambios:

- Nuevos productos y procesos:

Las nuevas tecnologias dan lugar a la ampliacidn y a la renovacidn de los productos que se han
venido ofreciendo al mercado, asi como de los sistemas por los que se producen y se
comercializan.

Gracias a ellas surgen nuevos negocios, nuevos productos y nuevas maneras de fabricar y de
comercializar los ya existentes.

17
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- Obsolescencia de productos:

Actualmente, los avances tecnoldgicos se producen a gran velocidad, acortando
considerablemente la permanencia de muchos productos en el mercado.

- Mediante la red, se facilita la posibilidad de vender los productos a los consumidores,
ya que proporciona un sistema cdémodo y flexible, con el que se ahorran el
desplazamiento.

- La empresa es capaz de abordar a una audiencia creciente de consumidores vy, al
mismo tiempo esta capacitado para adaptar su mensaje de acuerdo con las
caracteristicas de cada individuo.

- Al cliente le es mas facil solicitar informacién o responder los mensajes que ha recibido
de la empresa.

Internet ha ido creando nuevos métodos para fijar precios dinamicos, con sistemas de
subastas que permite ofrecer precios, promociones de ventas y condiciones de pago de
acuerdo con las caracteristicas y los comportamientos de compra de cada cliente.

Con Internet es mas facil adaptar los productos a los requisitos de cada consumidor, dado que
cada cliente puede participar en mayor medida en el disefio y la eleccidn de sus caracteristicas.

3.1.2 PERFIL ESTRATEGICA DEL ENTORNO.
Seguido del analisis PEST, se encuentra El Perfil Estratégico del Entorno.

El Perfil Estratégico del Entorno permite resumir y concretar las conclusiones del analisis PEST
Para elaborarlo se siguen dos fases:

- Elaborar una lista de los factores clave del entorno.

- Valorar cémo afectan a la empresa los factores anteriores en una escala de 1 a 5 (Muy
Negativo, Negativo, Indiferente, Positivo, Muy Positivo respectivamente). La
valoracion se hace de forma subjetiva.

- Al representar el perfil estratégico resultante las oportunidades son los picos hacia la
derecha y las amenazas los picos hacia la izquierda.

A continuacidn, se puede observar un ejemplo de Perfil Estratégico.
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Viveros

llustracion 6: Esquema del Perfil Estratégico del Entorno.

DMENSIN
SN Polticaecondmica__
LEGAL Legislacién econdmico-social I
Politica fiscal
Producte Interior Bruto
Inflacion -
. Paro =

kot Tipo de cambo e
Tipo de interés
Nivel de renta
Digtribucion de la renta
Piramide poblacional

([T ST Composician de los hogares X

S0cIo- Gustos de los consumidaores e

LU Concienciacion medioambiental [ —
Niveles de farmacion e
Politica de 1-0
Infraestructura cientifico-tecnolégica

Tgmg:‘ Madurez tecnologias actusles

Disponibilidad nuevas tecnologias
Comunicacion y carreteras

FUENTE: Apuntes asignatura. Planificacion estratégica.

Las ventajas e inconvenientes que conlleva el Perfil estratégico del Entorno son las siguientes:
Las ventajas de dicho perfil son:

e Interpretacion facil y sencilla.
e Aclara las influencias que ofrece el entorno a la intervencién de la empresa.

Y los inconvenientes:

e Essubjetiva y cualitativa.

e Pueden obtener resultados diferentes.

e Caracteristicas semejantes del entorno pueden tener efectos distintos en diferentes
industrias.

e Elimpacto del entorno varia incluso entre empresas de una misma industria.

e Debe hacerse en cada caso la identificacién de factores relevantes.

El andlisis del entorno general se complementa con el Entorno Especifico o Microentorno, que
trata de fuerzas cercanas a la empresa: intermediarios de marketing, compaiiia, mercados de
clientes, competidores, proveedores, y publicos que influyen a la hora de servir al cliente.

Se busca evidenciar las oportunidades y amenazas que el Microentorno ofrece a la empresa y
que determinan su capacidad de obtener beneficios, en cada una de sus unidades estratégicas
de negocio.

Las oportunidades seran factores que reducen la competencia y hacen posible establecer
rentas superiores a las normales. Las amenazas seran lo contrario.
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En primer lugar, se hara un analisis global al sector, y de esta forma se obtendra sus principales
datos, tales como, la tasa de crecimiento, la competencia, los tipos de clientes, sus gustos y
necesidades tanto pasados, actuales y futuros.

Todo lo anterior debe realizarse teniendo en cuenta los limites geograficos definidos en el
analisis del Macroentorno.

3.2.1 SEGMENTACION ESTRATEGICA.
La segmentacidén consiste en dividir un mercado, sector o industria en partes o grupos en
funcién de las necesidades o caracteristicas de los clientes. Esto ocurre debido a que los
mercados no son iguales, sino que estan compuestos por clientes con necesidades y gustos
diferentes.

En aquellos mercados, en los que el nimero de empresas es elevado e iguales entre ellas,
puede interesar realizar una segmentacion estratégica.

Sin embargo, cuando hay pocas empresas y son muy parecidas entre ellas no tiene sentido
segmentar.

Se utiliza el concepto de grupos estratégicos para realizar esta segmentacién:

Un grupo estratégico es un conjunto de empresas que venden productos u ofrecen servicios
similares al mismo segmento de la poblacidon y que siguen una estrategia igual o parecida a lo
largo de diversas dimensiones estratégicas, como el alcance geogréfico, la politica de precios,
la linea de productos, los canales de distribucidn, la tecnologia, etc.

El analisis de grupos estratégicos puede contribuir a comprender:

- Laestructura del sector.

- La dindmica de la competencia.

- La evolucidn del sector.

- Las cuestiones de direccion estratégica.

Un mapa de grupos estratégicos, es una representacion de los grupos estratégicos de un sector
en base a dos dimensiones estratégicas significativas, estas pueden variar en cada caso en
particular:

- Linea de productos / servicios.

- Alcance geografico.

- Canales de distribucion.

- Calidad de los productos / servicios.
- Politica de precios.

- Tecnologia.

El didmetro de los circulos representa la participacién en el mercado de las empresas que
pertenecen a cada grupo estratégico.

La estructura de un mapa estratégico seria la siguiente:
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llustracion 7: Ejemplo de Mapa Estratégico

GRANDE

DIMENSION

PEQUENA

BAJO PRECIO ALTO

FUENTE: Apuntes asignatura. Planificacion estratégica.

Una vez finalizado el mapa estratégico, se procede a analizar el atractivo del sector o del
segmento elegido. Para ello, se utilizara las 5 fuerzas de Porter.

El analisis de las 5 fuerzas de Porter se divide en el estudio de estas variables:

- Proveedores

- Productos sustitutivos

- Clientes

- Competidores potenciales
- Competidores del sector.

llustracion 8: Esquema de las 5 fuerzas de Porter

FUENTE: Apuntes asignatura. Planificacion estratégica.

4. ANALISIS EXTERNO: PRACTICA.

Con el estudio del entorno de la empresa “Viveros Juanvi”, se logra conocer cudles son los
factores que inciden en ésta de manera positiva y negativa. Esto se puede conseguir
analizando el Macroentorno y el Microentorno de la empresa mediante diferentes
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herramientas que permitirdn saber las amenazas y oportunidades que se le pueden presentar
a “Viveros Juanvi”.

Un andlisis del Macroentorno consiste en realizar un estudio sobre los factores econémicos,
sociales, demograficos, tecnoldgicos y politico-legales que afectan de manera que no puede
controlar la empresa. Estos factores corresponderan a amenazas y oportunidades para
“Viveros Juanvi”.

4.1.1 ANALISIS PEST

Para averiguar cuales son las amenazas y oportunidades se utiliza la herramienta de Andlisis
PEST, que trata de estudiar los factores politico-legales, econdmicos, socioculturales y
tecnoldgicos que afectan a la compaiiia.

/ A :

Political Social

El ambito geografico en el que se centrard este trabajo consistird en Espafia, centrandose
sobre todo en la Comunidad Valenciana Y las Islas Baleares.

- Politico-legal:

Hoy en dia la politica en Espafia se encuentra en una situacion estable. Tras las elecciones del
afio pasado se ha reducido la incertidumbre por no tener gobierno y esto ha conllevado un
aumento de la confianza de la sociedad. De esta manera el riesgo politico ha disminuido. El

nuevo gobierno ha reformado y ampliado una serie de normas y politicas para el bienestar del
pais. Esto supone una oportunidad para este tipo de empresas al estabilizarse la situacion y no

encontrarse frente a cambios muy bruscos.

En Espafia existe un control y certificacion de Plantas de vivero. Dicho control se divide en
cuatro especialidades. A continuacion se citard los certificados correspondientes:

a) La produccion y comercializacién de plantas de vivero: exige para su realizacion unos
métodos de control vy vigilancia que garanticen el suministro al sector de planta de
calidad. Estos métodos vienen definidos en las normativas especificas aprobadas para
cada uno de los grupos de produccion: frutales, vid, ornamentales, forestales y
Poépulus autdctonos. Para esto, debe cumplir una serie de requisitos indispensables:
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Estar abonado en el Registro de Proveedores y, en el Registro Oficial de Productores,
Comerciantes e Importadores de Vegetales.

En los plazos reglamentarios, se tendra que realizar declaraciones, conforme a lo
producido y/o comercializado.

Tener la autorizacién para gestionar el pasaporte fitosanitario.

Conservar las instalaciones, los medios técnicos y humanos de acuerdo con la
autorizacién otorgada.

Utilizar para la produccion, materiales autorizados de acuerdo con lo establecido en
los reglamentos técnicos.

Inspeccionar los puntos criticos del proceso de produccion y mantener los registros.
Cumplir las normas especificas para cada caso en concreto.

La administracion debe presentar las siguientes comunicaciones:

Declaraciones Anuales de cultivo y/o comercializacion de las Empresas autorizadas,

para constatar que cumplen con las exigencias de los Reglamentos técnicos
correspondientes en cuanto a pureza, procedencia, calidad y estado sanitario.
Comunicar las incidencias que afecten al sistema de producciéon y/o comercializacion.

Finalmente, la administracion tiene realizar las siguientes tareas:

b)

La autorizacién al vivero para que pueda producir.

La autorizacién de Emisién del Pasaporte.

La comprobacion de la produccidn, la sanidad, la purezay calidad del material.
Controlar la comercializacidn.

Labores de asesoramiento para impulsar y mejorar la produccidn.

Certificado de frutales y vid: La Certificacidn de plantas de vivero de frutales y Vid
garantiza, que ademas de la calidad que posee la planta CAC/Estandar, certificada que
dicha planta proviene de un origen clonal, ademas de que esta, se encuentra libre de
los virus y organismos descritos en los Reglamento técnicos de control y certificacidn y
que sus caracteristicas coinciden con la descripcion oficial de la variedad. Todo ello
comprobado con etiquetas oficiales y por una inspeccién oficial.

Esta ley debe cumplirla las personas fisicas y juridicas con titulo de Productor Multiplicador,

Seleccionador u Obtentor de frutales y/o de Vid que quieran producir planta certificada.

Ademas de los requisitos exigidos para la produccién de plantas de vivero se debera disponer

de material especializado, el cual debe estar comprobado oficialmente, segin la Categoria de

productor para la que esté autorizado y la Categoria de material que vaya a producir.

Los tramites que debe realizar el vivero para poder llevar a cabo la certificacién, son los

siguientes:

Tramites de control de plantas de vivero.
Solicitar la autorizacién para el establecimiento de campos de plantas certificadas.
Comunicar el arranque de plantas certificadas.
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e Solicitar la numeracién de etiquetas.
e Solicitar el precintado.
e Presentar la documentacion acreditativa del material.

Finalmente, la administracién debe realiza las tareas nombradas a continuacién:

e Comprobar las fases de multiplicacién mediante la autorizacién de establecimiento de
campos de plantas certificadas.

e Llevar un control de los virus y fitoplasmas, mediante analisis en laboratorio en cada
fase de multiplicacion.

e Comprobar la autenticidad en cada fase de multiplicacion.

e  Autorizar y comprobar el etiquetado.

c) Materiales forestales de reproduccion: Para la recogida de materiales forestales, para
uso en selvicultura, es necesario cumplir una serie de normas, con objeto de que estos
materiales genéticamente de alta calidad, para que proporcione una gestidn
sostenible a los montes y una mejora de la conservacion de los recursos forestales.

Esta ley la debe cumplir aquellas personas fisicas o juridicas con titulo de Productor o
Comerciante de Forestales que quieran recoger materiales forestales o establecer Campos de
Plantas Madres.

Para ello, es indispensable estar dado de alta en el Registro Oficial de productores y, ademas,
tener los permisos necesarios para la recogida.

Para cumplir dicho requisito, hay que presentar los correspondientes formularios de solicitud
de autorizacion y las comunicaciones obligatorias de los proveedores de material forestal de
reproduccidn.

Finalmente, la administracion debe realizar las siguientes tareas:

e Comprobar los materiales de Base.

e Autorizar el establecimiento de campos de pies madres.
e Emitir los Certificados Patrén.

e Controlar la multiplicacién del material.

Para finalizar, se encuentra la Inscripcién en el Registro de Variedades Comerciales y/o en el
Registro de Variedades Protegidas de plantas de vivero.

Dicho registro, trata de fomentar y poner a disposicion de los agricultores de plantas de vivero,
diferentes variedades, cada vez mas productivas y mejor adaptadas a las distintas condiciones
del climay del suelo.

El tramite debe realizarlo cualquier persona interesada en la inscripcion de una variedad
convencional, modificada genéticamente o de conservacién. Esta deberd presentar una
solicitud dirigida al Ministro de Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente, la cual se
entregard directamente en el érgano competente de la Comunidad Auténoma en la que esté
establecido, para la realizacidn del examen de forma.
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Ademas, la empresa también se vera afectada por una serie de normativas respecto a su
actividad de viveros de planta ornamental:

La ley de planta ornamental de vivero, la produccién de planta de vivero para uso ornamental
viene regulada por el Real Decreto 200/2000, de 11 de febrero, por el que se aprueba el
Reglamento técnico de control de la produccién y comercializacién de los materiales de
reproduccion de las plantas ornamentales.

Cuando el vivero solicita su alta en el Registro de Productores de Semillas y Plantas de Vivero,
se debe entregar la Memoria Descriptiva. Los puntos que ésta debe abarcar, en el caso de la
planta ornamental, son los siguientes:

- Especies que se van a producir y cantidades
- Ubicacion de las parcelas de produccion

- Descripcidn de las instalaciones

- Métodos de multiplicacién

- Origen del material

- Calendario de produccién

- Sistemas de control de la calidad:

Ademas, en el BOE (Boletin Oficial del Estado), se establece el Real Decreto 1891/2008, de 14
de noviembre, por el que se aprueba el Reglamento para la autorizacion y registro de los
productores de semillas y plantas de vivero y su inclusion en el Registro nacional de
productores. Dicho decreto establece que el Ministerio de Medio Ambiente, y Medio Rural y
Marino mantendra el Registro nacional de productores de semillas y de plantas de vivero en el
cual, se recogerdn el conjunto de las autorizaciones de productores de semillas y de plantas de
vivero realizadas, con la finalidad de facilitar la informacién y divulgacién de las mismas.

Con la citada Ley 30/2006, de 26 de julio, se ha cambiado el sistema de autorizacién existente
hasta la fecha, es decir, ahora se ha establecido que por norma general, se realizard por la
comunidad auténoma en donde radique la sede social del productor.

Finalmente, se citara las leyes necesarias que debe llevar a cabo un negocio de viveros de
planta ornamental. Estas leyes se dividen en cinco grupos.

e GENERAL:

- Instrumento de Ratificacién del Convenio Internacional para la Proteccién de las
Obtenciones Vegetales de 2 de diciembre de 1961.

- Ley 30/2006 de Semillas y Plantas de Vivero y Recursos Fitogenéticos.

- Ley 3/2000 de Régimen juridico de la Proteccidon de las Obtenciones Vegetales.

- R.D.170/2011. Reglamento General del Registro de Variedades Comerciales.

- Real Decreto 1891/2008, de 14 de noviembre, por el que se aprueba el Reglamento
para la autorizacion y registro de los productores de semillas y plantas de vivero y su
inclusion en el Registro nacional de productores.

- Reglamento General sobre Produccién de Semillas y Plantas de Vivero.

- Reglamento General Técnico de Control y Certificacidon de Semillas y Plantas de Vivero.

e REGISTRO DE VARIEDADES COMERCIALES
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Reglamento técnico de Inscripcion de Variedades de cereales.

Reglamento técnico de Inscripcion de Variedades de remolacha azucarera y forrajera.
Reglamento técnico de Inscripcion de Variedades de maiz y sorgo.

Reglamento técnico de Inscripcidon de Variedades de Especies forrajeras, pratenses,
cespitosas y leguminosas de grano.

Reglamento técnico de Inscripcion de Variedades de oleaginosas y textiles.
Reglamento técnico de Inscripcion de Variedades de patata.

Reglamento técnico de Inscripcion de Variedades de Especies horticolas.

Reglamento técnico de Inscripcion de Variedades de vid.

Reglamento técnico de Inscripciéon de Variedades de Especies frutales de hueso y
pepita.

Reglamento técnico de Inscripcion de Variedades de Especies citricos.

Reglamento técnico de Inscripcion de Variedades de fresa.

Reglamento técnico de Inscripcion de Variedades de olivo.

Reglamento técnico de Inscripcion de Variedades de higuera.

Organismos encargados de llevar a cabo los ensayos de identificacion y para la
recepcion del material a que hace referencia el art. 37 del Reglamento general del
Registro de Variedades Comerciales.

REGISTRO DE VARIEDADES PROTEGIDAS

Real Decreto 1261/2005.Reglamento de Proteccidn de las Obtenciones Vegetales.
Anexos al Real Decreto 1261/2005. Reglamento de Proteccion de las Obtenciones
Vegetales.

REGISTRO DE VARIEDADES PROTEGIDAS

Reglamento de Control y Produccién de Semillas de Cereales.
Reglamento de Control y Produccidn de Semillas de Patata de siembra.
Reglamento de Control y Produccién de Semillas de Maiz.

Reglamento de Control y Produccién de Semillas de Oleaginosas.
Reglamento de Control y Produccién de Semillas de Remolacha Azucarera.
Reglamento de Control y Produccién de Semillas de Sorgo.
Reglamento de Control y Produccién de Semillas de Forrajeras.
Reglamento de Control y Produccién de Semillas de Horticolas.
Reglamento de Control y Produccién de Semillas de Textiles.
Reglamento de Control y Produccién de Plantones.

CONTROL Y CERTIFICACION DE PLANTAS DE VIVEROS

Reglamento Técnico de Control y de la Produccién y Comercializacion de material de
multiplicacidn de plantas ornamentales.

Reglamento Técnico de Control y Certificacién de plantas de Vivero de Vid.
Reglamento Técnico de Control y Certificacién de plantas de Vivero de Frutales.
Reglamento Técnico de Control y Certificacién de material de multiplicacion de Hongos
Cultivados.

Reglamento de Comercializacién Materiales de Reproduccidn Forestal.

indice Legislacién Forestal.
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- Economico:

Espaia esta recuperandose de la crisis que ha sufrido en estos ultimos afios. Es por ello que ha
habido una mejora a nivel econdmico en la poblacién y que gracias a esto se podria ver
aumentado el poder adquisitivo, lo que supondria un factor positivo para la empresa al
mejorar la economia de sus consumidores. En la tabla siguiente se muestra este crecimiento
en la economia espafiola.

llustracion 9: Evolucion anual PIB Espaiia.

Evolucion anual PIB Espaiia

Fecha PIE Mill. € Crecimiento PIE (%)
2016 3,2%
2015 1.075.630M€ 3,2%
2014 1.037.025M€ 1,4%
2013 1.025 B34ME -1.7%
2012 1.030.752M€ 2.0%
2011 1.070.413M€ -1.0%
2010 1.080 013M€ 0.0%
2000 1.070.034M€ 3,6%
2008 1.118.207M€ 1,1%
2007 1.080 B07TM€ 3,5%

FUENTE: Internet.Datosmacro.

Pero, por otra parte, esta crisis ha provocado un alto nivel de desempleo que tiene
consecuencias tanto positivas como negativas. La parte negativa es que esta recesidn ha
afectado a la renta de una gran parte de la poblacidon reduciendo asi las ventas de las
empresas.

La crisis econdmica ha influido negativamente en la industria de alimentacidon y bebidas
disminuyendo el nimero de ocupados en un (-7.3%) entre 2008 y 2014.

Si nos centramos en el ambito local, podemos ver en el siguiente grafico que el paro en la
Comunidad Valenciana estd desciendo en todos los afios mensualmente. Sin embargo, el
numero total de desempleados en el territorio alcanza los 467.400 por lo que esto perjudicard
indirectamente a cualquier empresa de la ciudad que verian afectadas sus ventas.
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llustracion 10: Evolucion mensual del paro

EVOLUCION MENSUAL DEL PARO REGISTRADO
DATOS COMPARATIVOS ANOS 2015-2017 - COMUNIDAD VALENCIANA

T | o [

550.000
500.000
450.000
400.000
350.000

300.000

FUENTE: Internet. SEPE.

Respecto a las Islas Baleares, cabe destacar que los afios con el registro de paro mas elevado
fueron 2011, 2012,2013, a partir de esa etapa el desempleo va disminuyendo conforme pasan
los afios.

Actualmente, las Islas baleares constan de unos 1.144.396 habitantes de los cuales un 13,81%
estdn sin empleo. Por lo que, como se ha indicado anteriormente, esto perjudicara
indirectamente a cualquier empresa de la ciudad con respecto a sus ventas.
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Viveros

llustracion 11: Evolucidn paro Islas Baleares.

Evolucion del Paro Palma de Mallorca (llles Balears)

Fecha Tasa de Paro Registrado N° de parados registrados Poblacién
Marzo 2017 13,81% [ 24.284 402.949
2016 15,93% [IIEGGEG 26.259 402.949
2015 19.11% [N 30.587 400.578
2014 21.61% NG 33.926 399.093
2013 2365% [N 36.809 398.162
2012 23.39% [NEGEGEGEE 38.820 407.648
2011 2370% [N 39.672 405.318
2010 21.45% [N 36.594 404.681
2009 20,78% [N 35.989 401.270
2008 15,94% |GG 27.965 396.570
2007 1,79% [N 18.252 383.107
2006 a91% N 16.870 375.048

FUENTE: Internet. Datos macro.

En cuanto la parte positiva, los altos niveles de desempleo suponen una oportunidad para las
empresas al poder acceder a una plantilla mas amplia cuando la compafiia desee contratar
nuevo personal, ya que encontrard mas facilmente a gente capacitada para los puestos de
trabajo que soliciten las organizaciones, en este caso, personal capacitado para la produccién
de plantas ornamentales.

Algunos de los indicadores mas relevantes de la situacion econdmica en Espafia que inciden
también en este tipo de empresas consisten en: la inflaciéon, que se encuentra al 1.569%
tratandose de una situacion estable y el PIB, que ha crecido un 3.2% en comparacién de aios
anteriores.

llustracion 12: PIB Espafia

PROYECCION DE LAS PRINCIPALES MACROMAGNITUDES DE LA ECONOMIA ESPANOLA (a)

Tasas de variacion anual sobre volumen y % del PIB

Proyeccién. Diciembre 2016

2015 2016 2017 2018 2019
PIB 3,2 3,2 2,5 21 2,0
indice de precios de consumo (IPC) 0,6 0,3 1,6 1,6 17
Empleo (puestos de trabajo equivalente) 3,0 3.0 23 1.8 15T
Tasa de paro (porcentaje de la poblacion activa).
Datos fin de periodo 20,9 18,5 17,0 15,6 14,5

EUENTES: Banco de Espaiia e Instituto Nacional de Estadistica.
Ultimo dato publicado de la CNTR: tercer trimestre de 2016.
a Fecha de cierre de las proyecciones: 24 de noviembre de 2016.

FUENTE: Internet.Datosmacro.

En la ilustracién 13, se observa el PIB en Espaiia:
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llustracion 13: PIB Espaia. Grdfica.
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FUENTE: Internet. Datos macro.

Como podemos observar, el PIB ha ido aumentando conforme pasan los afios, en 2016 hay un
pequefio descenso, aunque aln se encuentra por encima de la media.

A continuacidn, en el siguiente gréfico se observa el PIB en la Comunidad Valenciana:
llustracion 14: PIB Comunidad Valenciana

Economia de Comunidad Valenciana.

Evolucion anual PIB Comunidad Valenciana

Fecha PIB Mill. € Crecimiento PIB (%)
2015 101.604M.€ 36%
2014 97.430M € 1,9%
2013 95.884M.€ -1,3%
2012 96.731M.E -3,6%
2011 100.6685M.€ -1,9%
2010 102.329M.€ -0,6%
2009 102.781M.€ -5,6%
2008 108.508M.€ 0,9%

FUENTE: Internet. Diario digital: Valencia plaza.

En cuanto a la comunidad valenciana, el PIB también ha ido aumentando, posicionandose el
mas elevado en 2015 desde el afio 2008 habiendo sido negativo en los afos anteriores del
transcurso de este tramo.

PIB en Valencia:

El instituto nacional de estadistica (INE) confirma que el Producto Interior Bruto (PIB) ha
aumentado al 3,9% en Valencia, esta es la tasa mas alta que se ha registrado desde finales de
2007, antes de iniciarse la crisis. El principal impulsor del crecimiento del PIB es del consumo
de las familias, que engloba 58% del PIB en total, aunque el resto de los factores como el gasto
publico a la inversidn o el sector exterior también son favorables.

PIB en las Islas Baleares:
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El producto interior bruto de Islas Baleares en 2016 ha crecido un 3,9% respecto a 2015. Esto Ia
sitla como la comunidad auténoma con mayor crecimiento junto a la Comunidad Valenciana.

El IPC en Espaiia:

La tasa de variacién anual del IPC en Espaia ha sido del 3% en febrero de 2017, con lo que se
reitera el dato del anterior mes. La variacién mensual del IPC (indice de Precios al Consumo) ha
sido del -0.3% de manera que la inflacién acumulada en el afio 2017 es del -0.9%.

Debido a los precios en comunicaciones, se ha producido un aumento de la tasa en 0.4%, esta
ha ido subiendo hasta posicionarse en 1.6%. Esta variacion, se contrasta con la bajada de los
precios de las viviendas del -3%, y de una variacion interanual del 5.9%.

llustracion 15: IPC General

IPC Interanual - IPC General

IPC Interanual - IPC General

20

1970 1980 1990 2000 2010
w“ B i]
| 1970 1980 1990 2000 2010 |

FUENTE: Internet. Datos macro.

El IPC en la Comunidad Valenciana:

La tasa de variacion anual del IPC en la Comunidad Valenciana ha sido del 2.9% en febrero de
2017, mas baja a las del anterior mes. La variacion mensual del IPC ha sido del -0.5%, de
manera, que la inflacion acumulada en el afio 2017 es del -0.9%.

Debido a los precios en comunicaciones, se ha producido un aumento de la tasa en 0.4%, esta
ha ido subiendo hasta posicionarse en 1.6%. Esta variacidn, se contrasta con la bajada de los
precios de las viviendas del -3.9%, y de una variacion interanual del 6.7%.
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llustracion 16: IPC Comunidad Valenciana.

IPC Interanual - IPC General

= |PC Interanual - IPC General
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Wum m 20157 \_/115

FUENTE: Internet.Datos macro.

El IPC en Valencia:

La tasa de variacién anual del IPC en Comunidad Valenciana ha sido del 3% en enero de 2017
situdndola un poco mas arriba que la del anterior mes. La variacién mensual del IPC ha sido del

-0,4%, de manera que la inflacién acumulada en el afio 2017 es del -0,4%.

Debido a los precios de la vivienda, se ha producido un aumento de la tasa en 3.4%, esta ha ido
subiendo hasta posicionarse en 8.9%. Esta variacidn, se contrasta con la bajada de los precios

de vestido y calzado del 14,6%, y de una variacion interanual del 0.9%.

llustracion 17: IPC Valencia.

Comunidad Valenciana: IPC anual

2016
IPC General [+] 1.3% B 0.2% |
Alimentos y bebidas no alcohdlicas [+] 0,4% | 1,6% | ]
Bebidas alcohdlicas y tabaco [+] 0,3% | 1,4% I
Vestido y calzado [+] 1,0% [ | 0,8% [
Vivienda [+] 1,3% B -1.8% [N

Menaje [+] 0% 0,1% |

Medicina [+] -5.5% [N 0,7% ||
Transporte [+] 4,8% I 22% [N
Comunicaciones [+] 3,2% - 0,4% .

Qcio y Cultura [+] -0,3% | 0,4% B
Ensefianza [+] 0,9% | | 0,5% B
Hoteles, cafés y restaurantes [+] 1,1% . 1,1% -
Otros bienes y servicios [+] 1,7% - 1,3% -

FUENTE: Internet.Datoamacro.
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La tasa de variacidon anual del IPC en Islas Baleares ha sido del 2,4% en marzo de 2017
situdndola un poco mas arriba que la del anterior mes. Es decir, que no ha habido variacién

mensual del IPC, de forma que la inflacién acumulada en el afio 2017 es del -0,7%.

Debido a los precios de vestido y calzado, se ha producido un aumento de la tasa en 3.1%, esta
ha ido subiendo hasta posicionarse en 0.9%. Esta variacidn, se contrasta con la bajada de los
precios de las viviendas del -1,2%, y de una variacion interanual del 4.1%.

<IPC 2017-02

llustracion 18: IPC Islas Baleares.

IPC Islas Baleares Marzo 2017

Variacion mensual

Interanual

IPC General [+] 24% R -0,7%
Alimentos y bebidas no alcohdlicas 1,3% - 0,4%
[*]

Bebidas alcohdlicas y tabaco [+] 18% [N 1,1%
Vestido y calzado [+] 0,9% . -13,2%
Vivienda [+] 41% [N -1,8%
Menaje [+] 0,1% | -0,5%
Medicina [+] 03% [ 0,2%
Transporte [+] 64% IININGgGEGEGEGE .
Comunicaciones [+] 1,7% - 0,2%
Qcio y Cultura [+] 0,2% I -0,4%
Ensefianza [+] 11% [l 0%
Hoteles, cafés y restaurantes [+] 1,7% - 0,5%
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Islas Baleares: IPC anual
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Alimentos y bebidas no alcohdlicas [+]
Bebidas alcohdlicas y tabaco [+]
Vestido y calzado [+]
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1,0%

2016

FUENTE: Internet.Datosmacro.
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También cabe recalcar la aportacion que dan las empresas de planta ornamental. Mas

concretamente, analizaremos las principales empresas del sector de planta ornamental tanto a

nivel nacional como autondmico, y para ellos compararemos la facturacion de estas.

A nivel nacional, las diez primeras empresas que facturan mds en el sector de produccidn de

planta ornamental, en Espafia son las siguientes:

llustracion 19: Empresas de planta Ornamental

Ranking Sectorial de Empresas

Sector CNAE: (0130) Propagaci6n de plantas(173 Resultados)

Filtros activos: Sector: Propagacién de plantas quitar filtro

L - Nombre de la empresa
Posicion  Evolucion

Sector Posiciones
Buscar por nombre

1 0w AGROMILLORA IBERIA SL

2 0 PLANTIAGRO SL

3 14 VIVEROS MEDIPALM SA

4 18 VIVEROS MAS DE VALERO SL

5 0w VIVEROS RIO ERESMA SL

6 KR GESTION AMBIENTAL URBANA SL

7 18 SAT N 8485 PRODUCTORES DE ALBARICOQUES DE ALBACETE
8 0= VIVERPAL SL

9 14 MISTRAL BONSAI SL

10 33 VIVEROS PROVEDO SA

FUENTE: Internet. Diario digital: El economista.

Facturacion (€)

Provincia

| Seleccionar... v |

| Seleccionar... ¥

31.759.873

9.123.540

6.154.254

5.694.728

4.773.318

4.754.103

4.203.203

3.925.192

3.465.862

3.376.304

Barcelona

Murcia

Valencia

Castellon

Segovia

Alicante

Albacete

Valencia

Tarragona

La Rioja

Ver mas

Ver més

Ver mas

Ver mas

Ver més

Ver mas

Ver mas

Ver més

Ver mas

Ver mas

Y con lo que respecta a nivel provincial, es decir, Valencia, las siguientes diez empresas son

algunas de las que producen en este sector.
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llustracion 20: Empresas de planta Ornamental en Valencia.

Ranking Sectorial de Empresas

Sector CNAE: (0130) Propagacion de plantas(15 Resultados)

Provincia: Valencia guitar filtro

Filtros activos: ;
Sector: Propagacion de plantas guitar filtro

Nombre de la empresa

Posicién  Evolucién Facturacion (€) Provincia
Sector Posiciones Buscar por nombre | Seleccionar... v | Seleccionar... ¥
3 e VIVEROS MEDIPALM SA 6.154.254 Valencia Ver mas
8 0 VIVERPAL SL 3.925.192 Valencia Ver mas
12 (ND) PLANTAS DE EXTERIOR SL mediana Valencia Ver mas
21 1% COMERCIAL TECNICA Y VIVEROS SL mediana Valencia Ver mas
26 3t NERIUM PLANT SL mediana Valencia Ver mas
31 184 VITIS PENALBA SLL mediana Valencia Ver mas
36 38 VIVER VISMART SL mediana Valencia Ver mas
4 7% UNIVERSAL PLANTAS SA mediana Valencia Ver mds
60 14 VIVEROS SORIANO SL mediana Valencia Ver més
69 4% ARBORICULTURA JORDI VICENT SL pequefia Valencia Ver més

FUENTE: Internet. Diario digital: El economista.

En las dos anteriores ilustraciones podemos observar la diferencia entre las primeras empresas
de produccidn de plantas ornamentales en Espafia comparada con las empresas valencianas
que se dedican también a ello. Aparentemente, el tamafio de la facturacién de las empresas
esta por debajo de las mas productivas a nivel nacional.

llustracion 21: Empresas de planta Ornamental en Baleares

Ranking Provincial de Empresas
Provincia: Baleares(1 Resultados)

P :B quitar filtro
Sector: Propagacion de plantas guitar filtro

Filtros activos:

Nombre de la empresa

Posicién  Evolucién Facturacion (€) Sector Actividad
Provincia  Posiciones | Seleccionar... ¥ | Seleccionar... ¥ |
Buscar por nombre
10.408 1.517%  INEFISL pequeiia 0130 Ver més

FUENTE: Internet. Diario digital: El economista.

En cuanto a las empresas del ranking en la provincia de las Islas Baleares, solo consta una,
INEFI SL, aunque solo aparezca esta en la lista, en las Islas Baleares hay varias compafiias
dedicadas a este sector.

- Sociocultural:

Uno de los factores que afectardn a la empresa a la hora de comercializar sus productos
corresponde con la edad de la poblacién. Este tipo de negocio, como es el de planta
ornamental, es mas apreciado por gente mas adulta, a partir de los 25 afios, ya que la sociedad
mas joven no muestra gran interés por este tipo de sector, como se demostrara cuando se
realice el estudio de mercado.

35

\‘ >

Ry

Viveros



P

Trabajo Final de Grado

Viveros

llustracion 22: Piramide Poblacional

100: Hombre 0.0% 0.0% Mujer
95-99 0.0% I 0.1%
90-94 0.2% . 0.5%
85-89
80-84
75-79
70-74
65-80
60-64
55-50
50-54
45.49
40-44
35-39
30-34
25-29
20-24
15-19
10-14
5-9
0-4

T
10% 8% 6%

FUENTE: Internet. Pdgina Web populationpyramid

En este caso, el factor edad supondrd una oportunidad para la empresa ya que existe un
numero mas elevado de personas con edad de 25-50 afios y, por lo tanto, la empresa podra
atraer a esta parte de la poblacidn.

Uno de los factores que influye en el poco o nulo interés de los jévenes de menos de 25 afios
en este tipo de sector es la tasa media de independencia espaiola. Es decir, este tipo de
negocio va enfocado en gran parte, a la decoracién interior y exterior de las viviendas, y la
edad media de independencia de Espafia ronda los 30 afios, luego al no estar emancipados no
sienten inclinacidn por este sector como se muestra en la siguiente imagen.

36



Croacia
Eslovaquia
Mailta

[talia

Grecia
Bulgaria
Fortugal
Espafia
Eslovenia
Rumania
Polonia
Chipre
Hungria
Republica Checa
Luxemburgo
UE

Lituania
Irlanda
Austria
Bélgica
Letonia
Estonia
Reino Unido
Alemania
Francia
Holanda
Finlandia
Dinamarca

Suecia

P

Trabajo Final de Grado

Viveros

llustracion 23: Grdfico de independencia de los jovenes.
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FUENTE: Internet. Diario digital: La vanguardia

Por otra parte, el cultivo de plantas ornamentales en nuestro pais ha tomado gran auge debido
a que constituyen elementos estéticos y de ornamentos fundamentales en decoraciones de
celebraciones, oficinas, hogares, fiestas religiosas e histdricas y aln en plazas, jardines, calles y

“Las plantas ornamentales son aquellas que se usan para adorno y embellecimiento,
constituyen un rubro horticola que ha despertado gran interés en la sociedad por su belleza y
colorido, asimismo por los distintos usos que se les pueden dar y por los beneficios de tipo
social, econémico y ambiental que proporcionan”. FUENTE: Rojas (1993)

Dichas plantas representan no sélo una fuente de ingresos, sino también proporcionan
beneficios a pobladores de regiones forestales, ademas estas se comercializan en diversos
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mercados tanto locales como regionales generando asi recursos econdmicos que son
aprovechados por los productores de este sector.

Hoy en dia, los espacios verdes estan cobrando una importancia notoria en el disefio urbano
actual: plazas y parques son construidos con mayor frecuencia y gran dedicacidn, dandosele
importancia tanto a su funcidn practica como a su apreciacién estética, por este motivo es
importante la existencia de negocios como los viveros de planta.

Ademas, no solo las instituciones publicas requieren de plantas para la decoracién, sino
también los consumidores para sus casas, o, para las oficinas, etc. Esta preferencia viene dada
por la belleza y capacidad que tienen las plantas para decorar el interior y exterior de las
viviendas.

- Tecnolégico:

Gracias al desarrollo de las nuevas tecnologias se han mejorado los procesos de produccién de
las empresas, al igual g4ue los métodos de comunicacién y la imagen y funcién de los
productos en si.

En ultimos afios el sector tecnolégico en Espaiia ha crecido en 5.3%. Segun los datos
publicados el mercado espafol de las TIC (Tecnologia de la Informacién y la Comunicacién) y
los contenidos digitales han crecido en un 2.1% hasta alcanzar una cifra de negocio de 86.000
millones de euros.

Ademas la inversidn en TIC de los sectores productivos ha aumentado en un 50%. Sélo un
1,7% de las empresas europeas se ha transformado digitalmente de manera intensiva.

Las empresas pueden innovar con mayor facilidad sus productos y servicios y sus procesos
productivos para asi poder aumentar considerablemente sus niveles de produccion.

Ademas, la existencia de Internet también mejora la comunicacién de las empresas para asi
alcanzar una mayor cuota de mercado y reducir los costes de comunicacién. Las compaiiias
pueden informar sobre sus productos de una manera mas facil a sus clientes.

La venta online también es un factor clave en el desarrollo de estas tecnologias, ya que
cualquier empresa tiene a su disposicidn el poder comercializar sus productos via Internet para
proporcionar una mayor comodidad a la hora de que los consumidores adquieran los
productos que deseen. Este nuevo sector esta creciendo notablemente en los ultimos afos,
por lo que es una gran oportunidad para darse a conocer y aumentar su cuota de mercado.
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llustracion 24: Evolucidon del comercio electronico en Espaia.

Evolucion del comercio electronico en Espaiia
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FUENTE: Internet. Diario digital: El Pais

La comunidad auténoma que mas ha utilizado esta via de compra ha sido el Pais Vasco
(41.1%), la Comunidad de Madrid (40.2%). Y las que menos lo utilizan ha sido Canarias (20.7%)
y Extremadura (24.1%).

Espafa se encuentra bastante por debajo de algunos paises como Dinamarca o el Reino Unido,
en las que mas de las tres cuartas partes de la poblacién ha realizado algun tipo de compra
online en el Ultimo afo. El porcentaje de venta online en Espaia ha pasado de un 18% en 2007
a un 32% en 2013, duplicando casi en tan solo 6 afios.

Dentro del ambito tecnoldgico, otro sector a poder introducirse cualquier empresa es el de las
Redes Sociales. Actualmente hay gran variedad de aplicaciones donde se puede informar de la
actividad y productos a ofrecer. Se trata de un medio econdmico, accesible y de gran difusion.
En este se da a conocer la empresa asi como los productos o servicios que pueden satisfacer
las necesidades de los usuarios, alcanzando de esta manera a diferentes grupos de edad
interesados. Estas aplicaciones pueden ser “Facebook”, “Twitter”, “Instagram”, “Google” entre
otras.

Por ultimo, dentro del sector tecnoldgico debemos destacar la red de carreteras que tiene
Espafa. Tanto el Ministerio de Interior como la Direccidn General de Trafico son los
organismos encargados de los Sistemas Inteligentes de Transporte (ITS) y las Nuevas
Tecnologias (NNTT). Dentro del transporte de carretera se esta extendiendo las NNTT para la
gestidn del trafico y optimizar el servicio de estas. En concreto, existe la Directiva 2010/40/UE
del Parlamento Europeo y del Consejo de 7 de julio de 2010 por el que se establece el marco
para la implantacion de los ITS en el sector del transporte por carretera y para las interfaces
con otros modos de transporte. Por tanto, el Ministerio de Interior pretende mejorar la red de
carreteras a nivel nacional asi como europeo. Con esto se conseguira una mayor y mejor
comunicacion para los negocios existentes en nuestro pais y poder expandir nuevos.
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También se desarrolla un “Catalogo de Transporte Intermodal” donde contenga toda la
informacién de rutas y horarios en media y larga distancia, y para acceder a toda esta
informacidn se esta implantando un “Portal Informativo del Transporte”.

Por otro lado, la “Administracion electrénica” se encarga de eliminar los documentos fisicos y
la tramitacién telematica, comunicar a administraciones y empresas via electrénica, asi como
comprobar automdaticamente la existencia de autorizaciones de transporte.

llustracion 25: Evolucion del transporte

Evolucion del transporte de mercancias segin modos. UE-28
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FUENTE: Internet. Diario digital: El Mundo.

Como se ve en el grafico anterior, el transporte mas utilizado dentro de Europa en las dos
ultimas décadas es el de carretera. Las empresas ven en este tipo de transporte mayor
facilidad para desplazarse tanto dentro del pais como en sus paises de alrededor. Sus costes y
accesibilidad son los puntos clave para llevar a cabo este tipo de comercializacién.

llustracion 26: Evolucion del transporte internacional.

Transporte internacional de mercancias por carretera.
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FUENTE: Internet. Diario digital: El Mundo.

Para concluir, en la ilustracidn anterior mostramos la evolucion del transporte internacional de
mercancias por carretera en Espafia. Es de gran importancia tener en cuenta estos datos
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puesto que el servicio que da este tipo de via es crucial para las empresas de nuestro pais.
Pueden fomentar tanto las importaciones como las exportaciones dentro de Europa, y asi
expandir sus productos. No obstante vemos que después de un incremento de estas
operaciones se produjo una disminucién causada principalmente por la crisis econdmica,
aunque en los Ultimos afos se esta recuperando.

4.1.2 PERFIL ESTRATEGICO DEL ENTORNO
La herramienta “Perfil estratégico del entorno” permite resumir y concretar todas las
conclusiones que se han extraido mediante el estudio realizado con el andlisis PEST.

Divide cada dimensién anterior y ubica cada factor que se ha contemplado segun si supone un
aspecto muy negativo, negativo, indiferente, positivo y muy positivo para la empresa.

Al representar el perfil estratégico resultante las oportunidades corresponden con los picos
hacia la derecha y las amenazas con los picos hacia la izquierda.
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Tabla 2: Perfil Estratégico del entorno.

Situacioén politica

Politica econdmica /}
DIMENSION La ley de planta ornamental de
POLITICO-LEGAL | vivero regulada por el Real Decreto
200/2000

Real Decreto 1891/2008

General

\

Registro de variedades comerciales

Registro de variedades protegidas
Control y certificacidn de plantas de
viveros

Inflacion

X

Producto Interior Bruto

DIMENSION Desempleo ( renta)
ECONOMICA

A LTI

AW

Desempleo (trabajo)

B
Nivel de renta )‘\

Pirdmide poblacional —

Tasa media de independencia

espanola \\
DIMENSION Gusto por las plantas ornamentales
SOCIOCULTURAL

Religidn y cultura( mayor /—X‘

preferencia) ]

Religion y cultura( menor )</

preferencia) \\

—

Disponibilidad nuevas tecnologias

DIMENSION Venta Online
TECNOLOGICA

O

Desarrollo comunicacion

Muy negativo (MN), negativo(N), indiferente (I), positivo (P) y muy positivo (MP)
FUENTE: Elaboracion Propia.

Las principales amenazas para “Viveros Juanvi” corresponden con los picos situados mas a la
izquierda. En este caso consistirian en la adaptacion de la empresa a las leyes mencionadas, la
disminucién de la renta por el alto nivel de desempleo, el registro y el control.

Sin embargo, los aspectos mads positivos, que corresponden con los puntos situados mas a la
derecha, corresponden con la poblacién que esta en edad de apreciar este tipo de negocio, los
niveles preferencia por las plantas y todo lo que conllevan los actuales desarrollos de las
nuevas tecnologias.
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4.1.3 AMENAZAS Y OPORTUNIDADES.

Después de analizar el Macroentorno, en el siguiente cuadro se resumiran las principales

amenazas y oportunidades obtenidas con el andlisis del PEST y con el perfil estratégico del

entorno que van a incidir en “Viveros Juanvi”.

DIMENSION POLITICA-
LEGAL

Tabla 3: Amenazas y Oportunidades.

Endurecimiento
legislacion.

Estabilidad politica:
menor riesgo de
cambios bruscos en
normativas, leyes
Disminucidn del
riesgo politico:
menor riesgo de
cambios bruscos en
normativas, leyes

DIMENSION ECONOMICA

Desempleo:
disminuye la rentay
el poder de compra

Aumento del PIB:
crecimiento de la
economia, se
compray vende mas.
Aumento de la renta:
mayor poder
adquisitivo aumento
de las ventas.
Inflacion estable:
estabilidad en los
precios, estabilidad
en las compras y
ventas.

Desempleo: amplia
plantilla para
contratar personal.
Menos
competitividad a
nivel provincial que
nacional

DIMENSION
SOCIOCULTURAL

Edad de
independencia
elevada: A partir de
los 30.

Edad: mas poblacion
entre 25-50 afios
que aprecien este
producto

Gran auge en el
gusto por la plantas
ornamentales

Mejora de los
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procesos

productivos

DIMENSION TECNOLOGICA - Desarrollo venta
online

- Desarrollo medios de
comunicacion

FUENTE: Elaboracion Propia.

En este analisis del Macroentorno podemos estudiar los factores de diferentes dimensiones
gue pueden influir a las empresas y, concretamente, a “Viveros Juanvi”, utilizando como
herramienta el andlisis PEST. Con esto conseguiremos saber las oportunidades y amenazas
que se le pueden presentar a la cooperativa.

A partir de la informacion obtenida se ha podido analizar el perfil estratégico del entorno de la
empresa en el que se agrupan los factores estudiados en el PEST dando lugar a un gréfico
donde se observan tanto las amenazas como las oportunidades.

Mediante estos resultados, se observa que las amenazas que mds destacan y que la empresa
debera tener en cuenta corresponderian con el alto desempleo, que provoca una disminucién
en la renta y en el poder de compra; los habitos y los gustos de los consumidores, al igual que
la religion, que también pueden afectar a la empresa al existir una mayor preferencia hacia
productos de marcas reconocidas o al no estar bien visto la obtencidn de plantas debido a que
algunas culturas las consideran sagradas. Ademas, otro factor negativo consistirda en la
adaptacion que deberd llevar a cabo la empresa a la legislacion nombrada anteriormente.

Por otra parte, respecto a las oportunidades, destaca la estabilidad politica y econdmica del
pais, la mayor captacién de personal por el alto desempleo, la facilidad de realizar las compras
y comunicarse gracias a los avances tecnoldgicos, la necesidad creciente de la decoracién en
las zonas de confort y la autorrealizacidn de las personas.

En conclusidn, “Viveros Juanvi” tendrd que hacer frente a una serie de amenazas que influirdn
de manera negativa y que debera intentar mantener controladas para lograr un correcto
funcionamiento de su actividad. Ademas, debera aprovechar las oportunidades que le
proporcione el entorno para mejorar su posicionamiento y aumentar asi sus ventas.

Es importante analizar también el entorno mas préximo de “Viveros Juanvi” vy, para ello, se
utiliza el analisis de las “Cinco Fuerzas de Porter”, que consiste en buscar y detallar cada factor
gue lo compone, que corresponde con los clientes, competidores en el sector, competidores
potenciales, proveedores y productos sustitutivos.

Con los resultados obtenidos en cada uno de estos se podra tener en cuenta parte de las
amenazas y oportunidades que la empresa debe saber para desarrollar su estrategia y, por
tanto, mejorarla.
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4.2.1 ANALISIS DEL SECTOR.
Existe una amplia red de viveros forestales que se dedican a la producciéon de plantas para
repoblaciones y para los sectores encargados de la restauracidn paisajistica y la jardineria en
Espaia.

Espafia, después de Alemania, ha sido uno de los paises que mas ha aumentado la exportacion
de plantas ornamentales en los ultimos diez afios, con un crecimiento total del 80%, siendo asi,
en el afio 2012 el pais europeo que mas incrementd su exportacion, lo que declara, la buena
aceptacion de las plantas ornamentales producidas en Espafa en los mercados exteriores, y
gue ademas, Espafia estd considerado hoy en dia como el de mayor potencial de crecimiento
en Europa en la exportacién de plantas ornamentales. Es decir, Espafia ha crecido como
exportador, esto supondrd una oportunidad para la empresa. Este potencial se apoya en la
calidad del producto, el método de cultivo utilizado y el atractivo de la produccién.

Una de los objetivos primordiales que tiene el sector de planta ornamental, y que es
imprescindible para el mantenimiento y desarrollo del sector, es la incorporacién a la actividad
exportadora de la mdxima cantidad de empresas posibles, junto con el apoyo de la
administracién para que se facilite la propagacion de los productos espafioles.

Las principales Comunidades productoras: Andalucia, la Comunidad Valenciana, Cataluiia,
Canarias, Galicia, Aragén y Murcia, representan el 3,2% de la poblacion vegetal final de los
productos de la horticultura ornamental. Estos engloban una superficie de 4.500 Ha., con un
valor de la produccién nacional en origen de 900 millones de euros.

Al incorporarse una gran cantidad de mano de obra, la rentabilidad de la produccion es muy
alta, esto supone un alto nivel de empleo en el sector de planta ornamental.

La produccidn de flor cortada en Espafia se concentra fundamentalmente en el clavel y la rosa,
representando ambas aproximadamente el 60% del total.’

En la dltima década, la produccidn de planta ornamental ha experimentado una subida,
creciendo un 37% respecto a los otros afios. En cuanto al dmbito econdmico, hay que resaltar
que el valor de la produccion se encuentra en torno a los 2.000 millones de euros con
tendencia a aumentar.

La produccidn de planta ornamental fue de 293.457 mil plantas, sin embargo, la produccion y
superficie de flores en el afio 2011 fue de 153.194 miles de docenas. La superficie de planta
ornamental 5.500 hectareas y la superficie dedicada al cultivo de flor cortada en Espaia ese
afo fue de 1.500 hectdreas.

L FUENTE; FEPEX (la Federacion Espafiola de Asociaciones de Productores Exportadores de Frutas,
Hortalizas, Flores y Plantas vivas) en su informe del afio 2015
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En la siguiente ilustracion se observa la superficie dedicada al cultivo de flor cortada en Espafia
hasta el afio 2011.

llustracion 27: Superficie dedicada al cultivo de flor cortada en Espaiia

ANO 2008 ANO 2009 ANO 2010 ANO 2011 MEDIAS
superficie | produccién | superficie | produccién | superficie | produccién | superficie | produccién | superficie | prod .

Claveles 923 226.062 745 110.337 592 90.126 469 71.606 682 124.533
Rosas 308 34.657 231 17.983 195 15.301 174 13.840 227 20.445
Otras flores 1.005 98.160 980 69.598 937 64.738 356 67.748 820 75.061
Total flores 2.236 358.879 1.956 197.918 1.724 170.165 1.457 153.194 1.843 220.039
Planta or | 3.296 182.098 4.725 187.890 5.162 225.535 5.538 293.457 4.680 222.245
Ud. ha. X 1.000

docenas/plantas

Fte: Anuario estadistica MAGRAMA
FUENTE: Anuario estadistica Magrama.

En la ilustracidén 28, se puede apreciar la evolucién de la superficie de flor cortada en Espafia
conforme pasan los aifios. Como se puede observar, la superficie de flor ha ido disminuyendo a
partir del afio 2008.

llustracion 28: Evolucion de la superficie de flor cortada en Espafia.

Evolucién de la superficie de flor
cortada en Espaiia (ha)

2.500
2.000
1.500
1.000
500
0 :
2008 2009 2010 2011 medias
Total flores 2.236 1.956 1.724 1.457 1.843

FUENTE: Anuario estadistica Magrama.

Finalmente, en el ultimo grafico se puede observar la evolucidn de la planta ornamental en
Espafa hasta el afio 2011. A diferencia del grafico anterior, la superficie de planta ornamental,
ha ido aumentado conforme pasan los afos.
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llustracion 29: Evolucion de la superficie de planta ornamental en Esparia.

Evolucion de la superficie planta
ornamental en Espaiia (ha)

6.000
5.000 -

4.000

3.000

2.000

1.000
0 ™ 2008 2009 2010 2011 | medias
Plantaornamental| 3296 | 4725 | 5162 | 5538 | 4.680

FUENTE: Anuario estadistica Magrama.

4.2.2 IDENTIFICACION DE GRUPOS ESTRATEGICOS.
Un grupo estratégico es un conjunto de empresas que venden un producto u ofrecen un
servicio a un mismo segmento de la poblacién.

En Espafa existe un nimero elevado de empresas que se dedican a la planta ornamental y por
ello, es conveniente realizar una segmentacion estratégica para estudiar la estructura del
sector de plantas en el pais y asi comparar los diferentes competidores de este tipo de
producto.

Esto se presentara en un mapa de grupos estratégicos utilizando como variables dos
dimensiones: la dimension geografica y el tamafio de la empresa.

Algunas de las empresas seleccionadas de este sector seran: Viveros lberplant, Vivercid,
Alziplant, Planfloor entre el tamafio de las empresas en dmbitos geograficos diferentes. Asi, se
identificaran cuales son las empresas con similares comportamientos competitivos en este tipo
de industria.

A continuacidn, para poder realizar el mapa de grupos estratégico de plantas, mostramos en la
tabla todos los datos pertinentes a cada empresa seleccionada para el estudio.
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Juanvi

Tabla 4: Identificacion de grupos estratégicos.

Coplant Galicia Pequeiio Nacional 390.000€
Viveros Iberplant SL Grande Nacional 5.300.000€
Ornamentales Vides y Frutales SA Grande Nacional 6.000.000€
Viveros Bermejo Grande Nacional 5.900.000€
Viveros Pereira Medio Nacional 900.000€
Vivero las Fresas Medio Nacional 890.000€
Vivercid Grande Regional 5.000.000€
Viveros Sanchez Grande Nacional 4.990.000€
Viveros Castilla SA Media Nacional 880.850€
Piante faro Grande Internacional 7.950.000€
Ornacom SL Grande Regional 5.200.000€
Viveros Juanvi SL Pequeio Regional 400.000€
Alziplant Pequeia Nacional 358.000€
Planflor Grande Internacional 7.100.000€

FUENTE: Elaboracion propia. A partir del Sabi (SIGLAS) e informacion de la empresa

A partir de la tabla anterior, se obtiene el siguiente grafico con la agrupacién de los grupos
estratégicos segun la dimension y el ambito geografico de la empresa.

llustracion 30: Grdfico de grupos Estratégicos.

; -Viveros
GRANDE Piante faro berplant SL
Planflor -Ornamentales
Vides y Frutales
SA

-Vivero Bermejo
-Viveros Sanchez

DIMENSION MEDIANA -Viveros Pereira
-Vivero las Fresas

-Viveros Castilla

SA
-Coplant Galicia /@
PEQUENA -Alziplant -Vivercid
-Ornacom
INTERNACIONAL NACIONAL REGIONAL
GEOGRAFICO

FUENTE: Elaboracion propia.
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En el siguiente mapa de grupos estratégicos se pueden diferenciar 5 grupos, cada uno de estos
con unas caracteristicas diferentes. Estos se clasifican mediante dos dimensiones, una de ellas
se trata del ambito geografico en que comercializan, siendo estos internacional, nacional y
regional. La otra dimensién se trata del tamafio de las empresas, pudiendo ser grande,
mediana o pequeiia.

En primer lugar, destacan los grupos de viveros grandes e internacionales, ya que son el grupo
con mayor facturacion de todos.

En cuanto al nivel nacional, se encuentran las compafiias con una facturacién media en
comparacién con el resto de las empresas analizadas tales como Iberplant, viveros bermejos,
Viveros Sanchez, Viveros las Fresas etc.

Por ultimo, en cuanto al ambito regional, cabe destacar que se encuentran las empresas con
menor facturacién, como Vivercid y la empresa a estudiar “Viveros Juanvi”.

Con todo esto, cabe destacar que la empresa “Viveros Juanvi” podra competir con las
compaiiias de dimensidn pequefias y de ambito geografico regional o nacional, ya que tienen
una facturacién y una produccién que la empresa puede llegar a alcanzar.

4.2.3 CINCO FUERZAS DE PORTER.
Mediante la herramienta de las cinco fuerzas de Porter se podrd analizar el Microentorno de la
empresa “Viveros Juanvi”, con la que averiguaremos cuales son las amenazas y oportunidades
que pueden influir en la compafiia y asi complementar el estudio del Macroentorno.

Estas 5 fuerzas corresponden con los competidores actuales de “Viveros Juanvi’, los
competidores potenciales a los que se puede enfrentar, los productos sustitutivos y el poder
de negociacidn que puedan tener o no los proveedores y los clientes de la empresa.

En el sector de los viveros de planta ornamental, la rivalidad es alta debido a que se trata de un
producto bastante demandado y hay muchas empresas que se dedican a este tipo de
actividad, por lo que hay mucha competencia entre las companias.

En este tipo de actividad empresarial, los precios son muy ajustados, es decir, debido a la gran
competencia que existe en este sector los margenes son tan ajustados que una pequefia
disminucién del precio puede conllevar una gran pérdida de rentabilidad, e incluso llegar a dar
rentabilidades negativas. Esto se debe en parte, a que los precios de las plantas han
disminuido en los Ultimos afios alrededor de un 10-15%.

Por lo que las empresas se centran en diferenciarse de la competencia por le calidad de las
plantas y por el servicio al cliente.

Los competidores actuales y directos que tiene “Viveros Juanvi” son los que estan ubicados en
el mismo grupo estratégico que esta, y por tanto serian Vivercid e Ornacom.

En cuanto a las barreras de salida, se refieren al cambio del sector en la empresa. Estas
barreras serian muy altas ya que la empresa que produce planta tendria que cambiar toda su
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actividad y para ello, todas sus instalaciones, establecimiento y maquinaria. También tendrian
que contar con nuevo personal dedicado y especializado en la nueva actividad a desarrollar.
Todos estos cambios supondrian un alto coste econdmico al tener que deshacerse de todo lo
gue tienen y adquirir todo lo nuevo necesario para empezar con la nueva actividad.

Por ultimo, hay que comentar las barreras de movilidad. Estas se tratan del cambio de
segmento de la empresa, como por ejemplo que la empresa “Viveros Juanvi” decidiese en vez
de producir plantas a nivel nacional, lo hiciese a nivel internacional. Estas barreras de
movilidad serian bajas puesto que el cambio de producir a nivel nacional a nivel internacional
es muy bajo tanto econdmicamente como productivo. En este caso la empresa continuaria
usando la misma maquinaria, establecimiento, procedimiento y podrian seguir trabajando los
mismos empleados.

La amenaza de nuevos competidores es baja. Al tratarse de un mercado que no ofrece
grandes beneficios econdmicos y que ademas es un mercado maduro, no resulta atractivo
para nuevos inversores.

Si bien es cierto, que este tipo de sector no tiene grandes barreras de entrada, ya que no es
necesario una gran inversion inicial para empezar un negocio de vivero de planta ornamental
pequeio o mediano. Ahora bien, es necesario disponer del capital inicial en efectivo debido a
la imposibilidad de acceder a financiacidn a través de entidades bancarias.

En los ultimos afos, se ha producido el cierre de muchos viveros de planta ornamental, es mas,
se han cerrado mas viveros de los que se han abierto. Esto no significa que no haya
empresarios capaces de crear nuevos viveros ya que a pesar de todos los inconvenientes, sigue
siendo un negocio necesario en la sociedad.

La reacciéon de los competidores que ya estan establecidos en este sector de planta
ornamental, al ser pequefas empresas y no ser reconocidas, su capacidad para tomar
represalias contra amenazas de competidores potenciales seria bastante baja, por lo que esto
supondria una amenaza para “Viveros Juanvi” al no ser capaz de hacer frente a los nuevos
competidores.

Los productos sustitutivos condicionan a la empresa, ya que dichos productos suponen una
amenaza para ella, estos basicamente, ofrecen un producto similar a la compafiia que cumplen
la misma funcidon dentro del mercado y que también cubre las mismas necesidades de los
consumidores.
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El producto que se considera desde hace afios como producto sustitutivo de la planta
ornamental, es el sector de la planta artificial. Este tipo de producto supone una amenaza para
las empresas que ofrecen plantas de interior como lo es “Viveros Juanvi”, por lo que seria una
amenaza real, ya que se puede considerar que realizan la misma funcién de decoracién una
planta artificial que una real.

En este tipo de sector, los proveedores tienen bajo poder de negociacién, puesto que no
depende de ellos para sobrevivir. Es decir, lo que compran a los proveedores son plantas para
complementar su catalogo y ampliar la variedad de productos.

Sin embargo el 80-90% de los productos son producidos en sus instalaciones, por lo que como
se ha nombrado anteriormente, los proveedores no son imprescindibles.

Los proveedores internacionales provienen de Sicilia y Holanda, pero no son los Unicos del
territorio que proporcionan los productos que la empresa requiere, por lo que, no disponen de
ningun poder sobre la compaiiia.

Entre los clientes de “Viveros Juanvi” se encuentra los “Garden center” (centros de jardineria)
y los constructores de jardines y mantenimiento de ellos.

En cuanto a los “Garden center”, destacar que son tiendas que venden plantas vy
complementos de las plantas como fertilizantes, macetas etc. al por menor. Normalmente hay
un centro de jardineria en cada ciudad.

Por otra parte, “Viveros Juanvi” vende plantas también a constructores de jardines vy
mantenimientos de jardines. Ademas, la empresa vende a dichos clientes por toda Espafia.

424 AMENAZASY OPORTUNIDADES.
En el siguiente cuadro se resumen las principales amenazas y oportunidades obtenidas en el
analisis de las 5 fuerzas de Porter que influirian en “Viveros Juanvi”.
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Tabla 5: Identificacion de las Amenazas y Oportunidades

- Altas barreras de - Bajas barreras de
salida absoluta si movilidad si desea
desea cambiar de cambiar de tipo de
sector planta.

COMPETIDORES ACTUALES - Muchos
competidores
actuales
- Poca capacidad para - Sector que atrae a
tomar represalias: pOCOoSs nuevos
COMPETIDORES dificultad de hacer competidores
POTENCIALES frente a

competidores

potenciales.

- Planta artificial
producto sustitutivo

PRODUCTOS SUSTITUTIVOS

- Proveedores

) internacionales no
PODER DE NEGOCIACION DE

LOS PROVEEDORES

tienen poder sobre
“Viveros Juanvi”

- Proveedores
nacionales, no tienen
poder sobre “Viveros
Juanvi”.

PODER DE NEGOCIACION DE - La empresa vende al

LOS CLIENTES por mayor, no al
cliente final.

- Expansién de los
garden center

FUENTE: Elaboracion propia.

El sector de la planta ornamental hoy en dia estd decreciendo. 2

al ser un producto poco
atractivo y cada vez menos demandado. Mediante la informacién de este sector y la division

en grupos estratégicos de las empresas que se dedican a la produccién de plantas, ha sido

2 FUENTE; FEPEX (la Federacién Espafiola de Asociaciones de Productores Exportadores de Frutas,
Hortalizas, Flores y Plantas vivas).
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posible realizar el andlisis de las 5 fuerzas de Porter para averiguar cuales son las amenazas y
oportunidades que afectas a “Viveros Juanvi” de manera mas directa.

Los competidores actuales de esta compaiiia corresponden con Coplant y Alziplanta, que son
empresas que se dedican a la produccién y comercializacidon de las plantas ornamentales de
interior. Las barreras de salida de este sector serian altas si “Viveros Juanvi” se plantease
cambiar completamente de actividad. Al igual que las barreras de entrada, ya que si la
empresa decidiera pasar a producir plantas de exterior, esto lo conseguiria con facilidad al
poseer maquinas especializadas.

Por lo tanto, al ser un sector con facilidad para incorporarse en él, cualquier empresa
perteneciente al resto de grupos estratégicos e incluso empresas de nueva creacidn, podrian
comenzar su andadura en el sector de plantas ornamentales de manera facil.

Una de las mayores amenazas para la empresa comprende los productos sustitutivos de este
tipo de plantas, que seran ofertados por el resto de empresas pertenecientes a los demas
grupos estratégicos. Ademas, las plantas artificiales cumplen las mismas necesidades basicas
gue el producto ofertado por la empresa.

Sus proveedores no tienen ningln poder sobre la empresa, ya que como se ha comentado
anteriormente, la mayoria de la planta son producidas en la compaiiia, solo un 10-20% de esta
es comprada para complementar el catdlogo de productos.

Las fuentes de informacién, que sirven para realizar una investigacion detallada de Ia
informacidn obtenida en los apartados anteriores acerca del entorno, son tanto primaria como
secundaria. Es primaria, porque se ha obtenido cierta informacién a través de encuestas por
correo y entrevistas cara a cara con miembros de la empresa “Viveros Juanvi” y, es también
secundaria, porque hay informacién extraida de revistas y diarios especializados y de base de
datos.

Teniendo en cuenta todas estas amenazas y oportunidades, “Viveros Juanvi” debera saber
estudiarlas y gestionarlas de manera que pueda establecer sus futuras estrategias. Pero
sobretodo debera tener en cuenta sus principales competidores potenciales que podran
introducirse en este sector, puesto que hay barreras de entrada muy bajas.

El andlisis interno consiste en identificar los factores internos claves para la empresa, es decir,
la financiacidn, el marketing, la produccion, la organizacidn, etc. En definitiva se trata de
realizar una autoevaluacién, dénde una vez realizado el estudio, se cree una matriz de analisis
DAFO que trata de identificar los puntos fuertes y los puntos débiles de la compaiiia, con el fin
de evaluar los recursos con que cuenta la empresa para, de ese modo, conocer su situacion y
capacidades.

Los recursos se poseen y controlan, y son todos aquellos elementos que la empresa necesita
para conseguir sus objetivos. Las capacidades son habilidades y competencias que permiten

53

Ry



P

Trabajo Final de Grado

desarrollar de forma adecuada una actividad, coordinado y combinando los recursos
individuales disponibles. Con todo esto, cabe destacar que los recursos tienen un caracter
individual, mientras que las capacidades tienen un caracter colectivo.

llustracion 31: Esquema Andlisis Interno

ESTRATEGIA

FUENTE: Apuntes asignatura. Planificacion estratégica.

Para poder seleccionar una estrategia que aproveche las fortalezas de la empresa, es
imprescindible que la empresa tenga un completo conocimiento de sus recursos y
capacidades. Ademas, se deberd desarrollar los recursos y capacidades de la compaifiia,
eliminar las debilidades y construir capacidades para el futuro.

Para ello la empresa debera realizar dos actividades fundamentales: identificar sus recursos y
capacidades, y evaluar dichos recursos y capacidades, para conseguir una ventaja competitiva
sostenible.

En primer lugar, se debera realizar un inventario de los recursos que posee la empresa. Dichos
recursos, se pueden clasificar en tangibles (fisicos, financieros) e intangibles (no humanos,
humanos).
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llustracion 32: Esquema Andlisis Interno. Los recursos.

FUENTE: Apuntes asignatura. Planificacion estratégica.

Como se ha definido anteriormente, las capacidades son habilidades y competencias que
permiten desarrollar de forma adecuada una actividad, coordinado y combinando los recursos
individuales disponibles.

Existe mayor dificultad a la hora de identificar las capacidades de una empresa que sus
recursos. Para identificar dichas capacidades se debe realizar un inventario de las actividades y
problemas que es capaz de resolver adecuadamente la compaiiia.

Las técnicas que puede utilizar la empresa para clasificar sus actividades son las siguientes:
Analisis de la Cadena de Valor que separa las actividades de la empresa en forma de una
cadena secuencial y el Analisis funcional, que identifica las capacidades en relacion con cada
una de las areas funcionales de la empresa.

En el siguiente proyecto, para la identificacion de las capacidades se utilizara el analisis
funcional, el cual se obtendra mediante la siguiente tabla:
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llustracion 33: Identificacion de las capacidades.

AREA FUNCIONAL CAPACIDADES

Cl. Capacidad de coordinar las distintas areas de Forma eficiente (R1-24; R26-
DIRECCION  29; R36; R39-44)

C2. Nula Capacidad de busqueda de nuevos productos y mercados

C3. Capacidad de contratar trabajadores cualificados (R1; R6; R26-29; R39-44)
RRHH. C4. Capacidad de formar a sus empleados (R1; R6; R26-29; R39-44)

CS. Baja Capacidad de motivar a sus empleados mediante incentivos

C6. Capacidad de captar nuevos clientes y afianzar los actvales (R1-9; R26-37)

C7. Capacidad de bisqueda de clientes y proveedores internacionales (R1-9;
COMERCIAL R26-37; R39-43)

C8. Capacidad de captar tendencias en los diferentes paises visitados, para

posteriormente poder abarcar mercado (R1-9; R23-24; R26-37)

= Cs...

FUENTE: Apuntes asignatura. Planificacion estratégica.

Es imprescindible que la empresa sepa utilizar correctamente las oportunidades para que
exista una buena ventaja competitiva. Ademds, también tiene que saber cémo reducir las
amenazas y que solo haya un pequefio grupo de competidores para hacerles frente, y que
dicho grupo de competidores, no les copie, esto se denominardn recursos y capacidades

estratégicos o distintivos.

Los Recursos y Capacidades de la empresa deben valorarse respecto a dos criterios clave:
Importancia Estratégica, para establecer y mantener ventajas competitivas y Fortaleza

Relativa, frente a competidores de los recursos y capacidades clave de la empresa.

Se realiza un Perfil Estratégico de la empresa para complementar el andlisis funcional de la
compaiiia, con el objetivo de establecer el valor potencial de esta en cada recurso o capacidad
obtenida, identificar los puntos fuertes y débiles de la empresa, y valorar los R/C anteriores en
una escala de 1 a 5 (Muy Negativo, Negativo, Indiferente, Positivo, Muy Positivo
respectivamente).

Los picos hacia la derecha: puntos fuertes y los picos hacia la izquierda: puntos débiles. La
valoracion se hace de forma subjetiva.

El perfil estratégico es un instrumento que define el diagndstico de la situacion de la empresa.
Dicho instrumento es intuitivo, cualitativo y sencillo de elaborar.

Un ejemplo de perfil estratégico seria el siguiente:
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llustracion 34: Perfil Estratégico.

Cuota de mercado
agen de marca
Fuerza de ventas b—
Publicidad y promocion ’_P
Estructura de costes — |
Controles de Calidad
Productividad -]
Bienes de Equipo —
Estructura financiera -
AREA Coste de capital e
L LU LB Rentabilidad inversiones
Solvencia financiera

Tecnologia disponible ———-> X
AREA

T T sfverzo en D

Asimilacion de tecnologia o ol

Clima social
Nivel de formacion
Nivel de participacién
Estilo de direccion

RECURSOS
HUMANOS

oDIREC IIZ ACI 0" Estructura organizativa

Cultura empresarial —

[

FUENTE: Apuntes asignatura. Planificacion estratégica.

Tras la realizacidon del Perfil Estratégico, se ejecutard una matriz donde se estableceran los
siguientes apartados:

Los puntos fuertes seran las Fortalezas Clave y los puntos débiles las Debilidades Clave.
A partir de esa informacidn, deben darse tres aspectos basicos:
¢ La estrategia elegida debe aprovechar los principales recursos y capacidades de la empresa.

¢ Dichos recursos y capacidades se deberan emplear correctamente y que estan siendo
plenamente aprovechados.

¢ Se encubriran las carencias actuales, mejorando el valor de los existentes e invirtiendo en el
desarrollo para mejorar la competitividad y plantear nuevas estrategias.

A continuacidn se observara un ejemplo de matriz de fortalezas y debilidades.
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llustracion 35: Matriz Fortalezas y Debilidades.

10

Zona Debilidades
irrelevante clave

FORTALEZA RELATIVA
(%))

0
0 S 10

IMPORTANCIA ESTRATEGICA

FUENTE: Apuntes asignatura. Planificacion estratégica.

6. ANALISIS INTERNO: PRACTICA.

Con el estudio interno de la empresa “Viveros Juanvi”, se logra conocer cudles son los recursos

y capacidades que posee la compaiiia. Esto se puede conseguir realizando un analisis funcional
de la misma que permitird averiguar cuales son las fortalezas de la empresa y cuadles son sus
debilidades.

Para poder identificar los recursos se debe realizar un analisis interno de la empresa con
objetivo de identificar el potencial de la empresa para establecer las ventajas competitivas. Es
necesario que la empresa tenga conocimiento de sus recursos y capacidades para poder
seleccionar una estrategia que explote las fortalezas.

Toda empresa cuenta con una serie de recursos que se clasifican en las categorias de tangibles
e intangibles. Para identificar cada uno de estos, la compafiia debera realizar un inventario de
todos los recursos que tiene la empresa. Con esto se podra identificar cada uno de estos
dependiendo del sector en que esté posicionado.

Los recursos se pueden clasificar entre tangibles e intangibles. Los tangibles se clasifican en
fisicos y en financieros. En cuanto a los fisicos se detallan las maquinas, mobiliario, vehiculos y
edificios entre otros; respecto a los financieros, se trata de todo lo relacionado con el dineroy
el capital de la empresa.

Por otra parte, los recursos intangibles se dividen en no humanos y en humanos. Los recursos
no humanos constan de tecnoldgicos, como las nuevas tecnologias, innovacion y patentes, y
de los organizativos, como la marca, la reputacién, la planificacion y la relacién con los
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proveedores. En cuanto a los humanos, se caracterizan por agrupar los conocimientos,
habilidades, motivacidn, experiencia y lealtad de los trabajadores, asi como de la empresa.

Desarrollar un plan para identificar las necesidades y los recursos es también una correcta
manera de obtener una visién global sobre su conocimiento y de ver lo que tienen y lo que
necesitan.

Con estas cosas en mente, se puede tener un impacto positivo en el problema que desea
tratar. Entender esto le permitird a su organizacién clarificar hacia dénde quiere ir y cdmo
conseguirlo.

R1: 2 maquinas diferentes para la produccién de planta (tanques de tratamiento).
R2: Capacidad de 480.000%€.

R3: 4 viveros.

R4: 4 jumper auto cargantes.

R5: Mesas, sillas y ordenadores en los viveros.

R6: Variedad de plantas ornamentales de interior.

R7: 15 a 30 miembros en la plantilla.

R8: 2 carretillas elevadoras.

R9: Proveedores nacionales e internacionales.

R10: Stock de 6000 plantas.

R11: 1 tractor.

R12: 4 furgonetas (3 pequeias, 1 medianay 1 grande).

R13: 1 mochila motor y 10 mochilas de tratamiento.

R14:420.000€ euros en facturacion.
R15:5000€ euros en inversidon de maquinaria.

R16: 27.000€ Euros en beneficio neto.
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R17: Bajo reconocimiento de la empresa.

R18: Principios Agricultura de planta ornamental.

R19: Plantas de alta calidad.

R20: Presencia en redes sociales.

R21: Pocos seguidores en redes sociales.

R22: P4gina web bien estructurada (No estd correctamente actualizada).
R23: Control de seguridad y calidad de mantenimiento de plantas.

R24: Plan de Marketing (bolis, bolsas personalizadas).

R25: Motivacion de los empleados.

R26: Buen clima laboral.

R27: Lealtad y confianza de los trabajadores (amistad).
R28: Todos tienen conocimiento sobre la empresa.

R29: Conciliacidn y compromiso con el bienestar de los trabajadores.

La capacidad organizativa es la capacidad de una empresa para realizar una actividad concreta.
Toda capacidad debe caracterizarse por estar ligada al capital humano, apoyarse en activos
intangibles, transformar los factores en productos/servicios, crear valor afiadido y determinar
la eficiencia e innovacién de la empresa.

La competencia distintiva se utiliza para definir las cosas o acciones que una empresa hace
mejor que sus competidores.

Unas buenas capacidades organizativas crean capacidades para la empresa, y gracias a eso, se
crea una ventaja competitiva para esta. Basicamente, una buena estrategia se basa en las
capacidades de la empresa para lograr la supervivencia de esta, ademas de poder conseguir los
objetivos marcados.

Para poder identificar las capacidades, como se ha nombrado anteriormente, se debe realizar
un inventario de las actividades y problemas que es capaz de realizar o de resolver. Una vez
realizado dicho inventario, se detallan las posibles técnicas que permiten ordenar y separar sus
actividades.

El Andlisis de la Cadena de Valor separa las actividades de la empresa en forma de una cadena
secuencial. En cambio, el Andlisis Funcional identifica las capacidades en relacién con cada una
de las areas funcionales de la empresa. Ademas, esta ultima técnica utiliza una metodologia
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para identificar las variables clave segun sus areas funcionales, donde cada empresa tendra

unas diferentes.

Tabla 6: Identificacion de las capacidades de la empresa

AREAS FUNCIONALES

Area de produccion

CAPACIDADES
Capacidad de producir a tiempo (R.1-R2-R10-R15)

Capacidad de adaptacién del proceso segun el tipo de planta
(R.1-R15)

Baja capacidad de produccién (R.2-R15)

Capacidad de mantener un stock de 6000 plantas (R.10-R3)

Baja capacidad de almacenaje

Area mk-comercial

Baja capacidad de hacer publicidad

Capacidad de asistir a ferias (R.16-R.17)

Baja capacidad de conseguir seguidores en redes sociales
(R.20-R.21)

Baja capacidad de expansion

Capacidad de renovar su imagen (R.14-R.16)

Capacidad de ofrecer variedad de plantas ornamentales de
interior

Baja capacidad de ofrecer diferentes variedades de productos

Capacidad de tener oficinas en los propios viveros.(R.3-R.5)

Capacidad de transportar sus productos (R.12)

Baja capacidad de reconocimiento de la empresa

Capacidad de llevar a cabo un plan de marketing (bolis, bolsas
personalizadas) (R.24-R.16)

Area de RRHH

Capacidad de motivacion de los empleados(R.25-R.26-R.27)

Capacidad de propiciar un buen clima laboral (R.25-R.26-
R.27)

Capacidad de propiciar lealtad y confianza de los trabajadores
hacia la empresa(R.25-R.26-R.27)

Area financiera

Capacidad para invertir en |+D+i (R.16-R.14-)

Capacidad de facturacion de 420.000€(R.14)

Capacidad de invertir en maquinaria (R.14-R.15-R.16)

Area de direccion-
organizacion

Capacidad de seguir los principios de agricultura para planta
ornamental. (R.18)

Capacidad de seguir un control de seguridad y calidad de
plantas (R.23)

Capacidad de proporcionar conocimiento de la empresa a
todos los trabajadores (R.28)

Area tecnoldgica

Baja capacidad de venta online (R.22)

Capacidad tecnoldgica para tener presencia en redes sociales
(R.20)

Capacidad tecnolégica para tener pagina web propia (R.22)

Baja capacidad de actualizacién de la pagina web (R.22)
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Capacidad de innovacidn de productos (R.1)

En negro van las capacidades y en rojo la falta de capacidad que tiene la empresa.

FUENTE: Elaboracion propia.

Para poder completar el andlisis de la empresa “Viveros Juanvi” se realizara el perfil
estratégico. Es una técnica de analisis interno que sirve para identificar los puntos fuertes y
débiles de la empresa mediante un estudio y un analisis del area funcional.

La elaboracidn de perfil estratégico se basa en una escala que va desde un valor muy negativo
hacia el valor muy positivo.

Los picos hacia la derecha significan puntos fuertes y los picos hacia izquierda representan
puntos débiles. Esta herramienta nos permite identificar cudles son las variables clave para el
funcionamiento interno y cémo se comportan cada una de esas variables.

La X corresponde a “Viveros Juanvi” y la O, corresponde a su principal competidor “Alziplant”.

El principal y mas cercano competidor de “Viveros Juanvi” es “Alziplant”, una empresa alcirefia
gue se dedica a la produccién de planta ornamental.

Con estas dos empresas elaboraremos el Perfil estratégico, donde valoraremos en cada una de
ellas los recursos y capacidades correspondientes para poder comparar una con otra, y
comprobar cual esta mejor posicionada en el mercado.

Para ello, se debe valorar principalmente la importancia estratégica (IE) de cada capacidad de
cada una de las areas funcionales, ademds de la fortaleza relativa (FR) respecto a la
competencia, es decir, si la empresa que estamos estudiando “Viveros Juanvi” es mas fuerte o
menos fuerte que la empresa competidora, “Alziplant”.
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1-2 |34 |56 |7-8 |9-
10
1. Produccién a tiempo 10 X0 |9,5
2. Adaptacién proceso 10 X0 |95
AREA 3. Volumen produccién 9 o |X 10
PRODUCCION
4. Stock 8 X0 7,5
5. Produccion diferentes 7 (0} X 10
tipos
6. Almacenaje 8 OoX 7,5
7. Materias primas plantas | 8 (0] X 10
ornamentales de interior.
8. Publicidad 8 X (0} 3
9. Ferias 7 oX 7,5
10. Seguidores redes 7 X (0] 3
sociales
AREA MK- 11. Imagen 10 oX 7,5
COMERCIAL 12. Variedad de plantas 9 (0} X 10
13. Variedad productos 7 X0 3
14. Oficinas 7 (0] X 8
15. Transporte 10 0] X 10
16. Reconocimiento 10 X0 |95
plantas.
17. Reconocimiento 10 X (0] 3
empresa
18. Plan de marketing 9 X0 7,5
19. Motivacién 10 (0} X 10
20. Clima social 10 (0} X 10
AREA RRHH 21. Lealtad y confianza 10 o | X 10
22. Inversion [+D+i 9 X0 7,5
AREA 23. Facturacién 10 X o 8
FINANCIERA 24. Inversidn maquinaria 9 X0 7,5
25. Agricultura planta 8 (0] X 10
AREA ornamental
DIRECCION/ 26. Control seguridad 10 o |X 10
ORGANIZACION | 27. Conocimiento empresa | 10 X0 |95
28. Venta online 8 X0 3
29. Redes sociales 7 0oX 7,5
AREA 30. P4gina web 8 X0 7,5
TECONOLOGICA | 31. Actualizacion 8 X 0 3
32. Innovacién productos 9 (0] X 10

IE: Importancia estratégica; FR: Fortaleza relativa; MN: Muy negativo; N: Negativo; I: Indiferente; P: Positivo; MP:

Muy positivo.

FUENTE: Elaboracion propia.
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Con el estudio realizado anteriormente podemos ver las principales caracteristicas que tienen
el perfil estratégico de “Viveros Juanvi”, asi como las de su principal competidor que es
“Alziplant”. Como observamos en algunos aspectos de las diferentes dreas coindicen estas dos
empresas, aunque en otras no. Con ello se podra saber si la empresa a estudiar es mejor o
peor que su principal competidor en las diferentes capacidades que desarrolla. A continuacién
vamos a comentar la situacién de las dos empresas en cada una de las areas que hemos
analizado.

En primer lugar, en el area de Produccién la empresa estudiada y su principal competidor se de
interior y utiliza mds materias primas especificas para este tipo de planta que “Alziplant”, la
encuentran en las mismas condiciones en cuanto a la produccién a tiempo, a la adaptacién del
proceso, el stock y la produccién. No obstante cada una tiene mejoras en capacidades
especificas: “Viveros Juanvi” tiene mayor produccién de diferentes tipos de planta ornamental
cual se caracteriza por tener mayor volumen de produccion y almacenaje.

En el drea de Mk (Marketing)-Comercial vemos como “Alziplant” tiene mas fortalezas que
“Viveros Juanvi”, las cuales son la publicidad, el nimero de seguidores en las redes sociales, la
expansidn que tienen, el reconocimiento de la empresa y el plan de marketing que siguen. No
obstante, “Viveros Juanvi” cuenta con mayor variedad de plantas ornamentales de interior y
capacidad de tener varias oficinas en los viveros. También hay que tener en cuenta que estas
dos empresas estan en mismas condiciones en cuanto a la asistencia a ferias, la imagen que
tienen, la variedad de productos siendo la planta ornamental como unica variedad, el
transporte y el reconocimiento de plantas.

En cuanto al area de RRHH todas las capacidades analizadas son fortalezas para la empresa
analizada “Viveros Juanvi”. Estas se componen por motivacién, clima social y lealtad y
confianza que poseen los empleados de las empresas.

Por lo que hace al 4rea Financiera, el competidor de “Viveros Juanvi” tiene mas fortalezas en
cuanto al capital relacionado con la empresa que son la facturacién y la inversidn en
marketing. Aun asi, las otras capacidades estan igualadas en estas dos empresas, las cuales son
la inversidn realizada en |+D+i asi como en maquinaria.

En el drea de Direccion/Organizacidn, las capacidades que se tienen al control de seguridad
son mucho mas eficiente en “Viveros Juanvi”. Aun asi, en las dos empresas se utiliza la
agricultura de planta ornamental a un mismo nivel y tienen un conocimiento de empresa.

Por ultimo, en el drea Tecnoldgica las dos empresas tienen la acceso a todo aquello
relacionado con Internet, como es la venta online, las redes sociales y la pagina web.

La matriz de fortalezas y debilidades es una herramienta estratégica de analisis de la situacion
de la empresa. Su principal objetivo, es organizando la informacién obtenida anteriormente,
ofrecer un diagndstico claro para poder tomar las decisiones estratégicas adecuadas.

La Matriz Fortalezas/Debilidades se caracteriza por identificar cada capacidad analizada
anteriormente en cada una de las cuatro zonas en las que se divide, que son fortalezas
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superfluas, fortalezas clave, zona irrelevante y debilidades clave. Los ejes de esta matriz son,
por un lado, en el eje vertical la Fortaleza relativa y en el horizontal la Importancia estratégica,
midiéndose estos del 0 a 10, es decir, de menor a mayor fortaleza e importancia que tenga la
capacidad.

Con la realizacién del analisis de esta matriz se puede diagnosticar los puntos fuertes y los
débiles de la empresa. A partir de estos se podra formular y elegir una estrategia para explotar
sus recursos y capacidades principales, y también para cubrir las carencias detectadas, asi
como mejorar y mantener las fortalezas existentes.

llustracion 36: Matriz Fortalezas y Debilidades.

10
5
ZONA IRRELEVANTE DEBILIDADES CLAVE
17
10-13 8-28-31
0
5 10

IMPORTANCIA ESTRATEGICA

FUENTE: Elaboracion propia.

Mediante el andlisis de la matriz realizada podemos ver la distribucion de todas las
capacidades que tiene “Viveros Juanvi”. A continuacién vamos a comentar todos los
segmentos que en que se clasifica la matriz y las capacidades que se han obtenido en cada una
de ellas.

En primer lugar, las fortalezas clave se caracterizan por ser las capacidades que tienen
“Viveros Juanvi” por encima de sus competidores. En esta se encuentra la produccién a
tiempo, la adaptacidon de proceso, el stock, , la produccidon de diferentes tipos de planta
ornamental, las materias primas, asistencia a ferias, la imagen, la variedad de plantas, el
transporte, el reconocimiento de la empresa, el plan de marketing, la motivacion, el clima
social, la lealtad y confianza, la inversién |1+D+i, la facturacidon, la inversién maquinaria, el
control de seguridad, el conocimiento empresa, las redes sociales, la pagina web e innovacion
productos.
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Las debilidades clave son las capacidades que “Viveros Juanvi” no tienen y sus competidores
principales si que las poseen. Entre estas se encuentran el volumen de produccién, el
almacenaje, la publicidad, los seguidores redes sociales, la expansién, la variedad de
productos, el reconocimiento empresa, la inversién en marketing, la venta online y la
actualizacion.

Por un lado las fortalezas superfluas, no son de gran importancia puesto que no le reportan ni
beneficio ni perdida a la empresa. Por otro lado, la zona irrelevante es indiferente para la
empresa. En estos dos segmentos no hay ninguna capacidad de la empresa “Viveros Juanvi”.

Después de realizar el perfil estratégico de la empresa y la matriz de fortalezas y debilidades,
en la siguiente tabla se reflejan dichas fortalezas y debilidades de “Viveros Juanvi”.

Tabla 8: Fortalezas y debilidades

FORTALEZAS

DEBILIDADES

- Plan de marketing (copas, bolsas -

personalizadas)

Motivacién de los empleados
Buen clima laboral

Lealtad y confianza de los
trabajadores

Inversion en [+D+i

Facturacién de 420.000€

Inversidon en maquinaria

Principios de agricultura ornamental
Control de seguridad y de calidad
Conocimiento de la empresa por
todos los trabajadores

Presencia en redes sociales

Pagina web propia

Innovacion de productos

La empresa dispone de fondos para
invertir en marketing.

Baja capacidad de produccién

Baja capacidad de almacenaje

Baja capacidad de hacer publicidad
Baja capacidad de conseguir
seguidores en redes sociales

Baja capacidad de expansién

Baja capacidad de ofrecer diferentes
variedades de productos

Baja capacidad de reconocimiento
de la empresa

Baja capacidad de actualizacion de la
pagina web

Baja capacidad de venta online

FUENTE: Elaboracion propia.

CONCLUSIONES ANALISIS INTERNO

En el andlisis realizado en este estudio, podemos observar que la empresa “Viveros Juanvi”
esta en igualdades de condiciones y capacidades que su principal competidor. Esto se respalda
mediante los diferentes estudios realizados anteriormente, como son la identificacion de los
recursos y capacidades, el perfil estratégico, y la matriz de fortalezas y debilidades de la
empresa.
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Con todos los resultados obtenidos hemos construido la tabla resumen de las fortalezas y
debilidades de la empresa estudiada. Las principales debilidades de “Viveros Juanvi” son la
baja capacidad de produccion y de expansién, ademas del bajo volumen de ventas mediante
su pagina web.

En cuanto a las fortalezas, las mas destacadas que tiene la empresa son las siguientes. El clima
laboral que tienen entre todos los trabajadores, los cuales siguen los mismos principios y
objetivos. Trabajan continuamente en poder invertir en nuevos aspectos como en |+D+i,
marketing y maquinaria.

Para concluir, hay que destacar que “Viveros Juanvi” tiene una posicion muy similar que su
competidor, “Alziplant”. La empresa estudiada tiene que mejorar aspectos concretos para
poder darse a conocer y expandir su cuota de mercado, por lo menos a nivel provincial. Todo
esto se puede conseguir aumentando las debilidades como son la mayor presencia en las redes
sociales y hacer publicidad. De esta manera podrda diferenciarse de su competidor y obtener
unos mejores beneficios que su competidor.

7. ANALISIS DAFO

El andlisis DAFO es una herramienta que sirve para saber la situacion de una empresa o un

proyecto, analizando sus caracteristicas internas (Debilidades y Fortalezas) y su situacién
externa (Amenazas y Oportunidades) en una matriz cuadrada. Sirve para conocer la situacion
real en que se encuentra la empresa, y en base a esa informacidon obtenida, planear una
estrategia de futuro.

Mediante el analisis del entorno de la empresa y el analisis interno de la misma, se ha podido
averiguar una serie de factores que incidirdn en la compafiia de manera positiva y negativay a
los que la empresa debera hacer frente implantando diferentes estrategias.

Gracias al andlisis externo se han analizado cuadles son las amenazas y oportunidades que
influirdn en “Viveros Juanvi”. Por otra parte, con el analisis interno, se ha realizado el estudio
de los recursos y capacidades que suponen una serie de fortalezas para la empresa, ademas de
las debilidades que presenta la misma.

Tabla 9: Andlisis DAFO.

OPORTUNIDADES \ AMENAZAS

- O1:Entorno politico econémico - Al: Endurecimiento legislacion.

favorable - A2:Desempleo; disminuye la renta 'y
- 02:Menos competitividad a nivel el poder de compra

provincial que nacional - A3: Edad de independencia elevada:
- 03:Edad; mas poblacion entre 35-50 A partir de los 30.

afios que aprecien este producto - A4:Altas barreras de salida absoluta
- 04:Gran auge en el gusto por la si desea cambiar de sector

plantas ornamentales - A5:Muchos competidores actuales
- 0O5:Mejora de los procesos - A6: Poca capacidad para tomar

productivos represalias: dificultad de hacer
- 0O6:Desarrollo venta online frente a competidores potenciales.
- 0O7:Desarrollo medios de - A7:Planta artificial producto
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comunicacion

08: Bajas barreras de movilidad si
desea cambiar de tipo de planta.
09:Pocos nuevos competidores

010:Proveedores nacionales e
internacionales no tienen poder
sobre “Viveros Juanvi”

011: La empresa debera adaptarse a

sus clientes.
012:Pagina web propia

FORTALEZAS
F1: Margen de mejora mediante un
plan de marketing
F2:Motivaciéon de los empleados
F3:Buen clima laboral
FA:Lealtad y confianza de los
trabajadores
F5:Inversion en 1+D+i
F6:Volumen de negocio aceptable
para empresas similares
(Facturacion de 420.000€)
F7:Inversidon en maquinaria
F8:Principios de agricultura
ornamental
F9:Control de seguridad y de calidad
F10:Conocimiento de la empresa por
todos los trabajadores
F11:Presencia en redes sociales
F12:Innovacidn de productos

F13: Inversién en marketing.

sustitutivo

DEBILIDADES
D1:Baja capacidad de produccién

D2:Baja capacidad de almacenaje
D3:Baja

publicidad
D4:Baja capacidad de conseguir

capacidad de hacer

seguidores en redes sociales
D5:Baja capacidad de expansién

D6:Baja capacidad de ofrecer
diferentes variedades de productos
D7:Baja capacidad de

reconocimiento de la empresa
D8:Baja capacidad de actualizacion
de la pagina web

D9:Baja capacidad de venta online

O: Oportunidades; A: Amenazas; F: Fortalezas y D: Debilidades

FUENTE: Elaboracion propia.

8. FORMULACION, EVALUACION Y SELECCION DE ESTRATEGIAS.

A partir del analisis DAFO anterior obtenido gracias al estudio del entorno y del interior de la

empresa, “Viveros Juanvi” podra formular una serie de estrategias realizando posteriormente

una evaluacidon de cada una de ellas con el objetivo de seleccionar las estrategias mas

adecuadas para su empresa.

Esta evaluacidén se dividird en tres partes, siendo la primera el ajuste de la estrategia, seguido

de su aceptabilidad y de la factibilidad de esta. Durante estos pasos se iran eliminando las

estrategias que no sean convenientes para “Viveros Juanvi”’, quedando finalmente las mejores

que le permitiran a la empresa establecer los planes de accién para poder implantarlas y

mejorar su posicién en el mercado.
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Para comenzar formulando las estrategias, es necesario representar una Matriz DAFO, que

generara diferentes opciones estratégicas que luego deberan evaluarse.

Esta matriz, como su nombre indica, parte de la informacién obtenida en el analisis DAFO y se

utiliza para identificar dichas opciones estratégicas que surgen al combinar las fortalezas y
debilidades con las oportunidades y amenazas de la empresa. Es decir, surgiran de Ia
combinacion de los factores internos de la empresa y de los externos anteriormente

estudiados.

Tabla 10: Formulacion de estrategias.

- 0O14:Desarrollo
medios de
comunicacion

- 012:Mejora de
los procesos
productivos

- 016: Bajas
barreras de
movilidad si

- F1: Margen de
mejora mediante
un plan de
marketing.

- F6:Facturacion de
420.000€

- F5:Inversién en
[+D+i

- F7:Inversién en
maquinaria

- F11:Control de
seguridad y de
calidad

- F9:Conocimiento
de la empresa por
todos los
trabajadores

- F12: Innovacidn
de productos.

- F13:Inversion en
marketing.

1- Campania publicitaria
(F1,F6,F13,F5,F12,014)
2- Aumento
almacén(F6,F7,012)

3- Stand en fiestas
(F1,F6,F5,F13,019,010)

- D8:Baja capacidad de
actualizacion de la pagina web

- D5:Baja capacidad de
expansion

- D6:Baja capacidad de ofrecer
diferentes variedades de
productos

- D3:Baja capacidad de hacer
publicidad

- D4:Baja capacidad de
conseguir seguidores en redes
sociales

- D7:Baja capacidad de
reconocimiento de la empresa

4- Actualizacidon y mantenimiento
pagina web.

(D8, 014)

5- Elaborar diferentes variedades de

productos (D6,D5, 012)
6- Visita y participar en ferias

(D5,D3,D4,D7,010)
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desea cambiar
de tipo de
planta.
019:Pagina web
propia
010:Gran auge
en el gusto por
la plantas
ornamentales

A4:Desempleo:
disminuye la
renta y el poder
de compra
Al12:Preferencia
consumidores
por productos
del resto de los
grupos
estratégicos
Al:
Endurecimiento
legislacion.
A4d:Altas
barreras de
salida absoluta
si desea
cambiar de
sector

7- Promocidn productos
(descuentos). (F6, A4,
A12)

8- Elaborar plantas
ornamentales de exterior
(A1,A4,A12, F6)

9- Ofrecer muestras gratuitas en los
establecimientos(A12,D5,D3,D4,D7)
10- Reduccién de precios(A4, D5)

FUENTE: Elaboracion propia.

Las estrategias de supervivencia (DA), consisten en estrategias adecuadas para

empresas sometidas a fuertes presiones del entorno y de sus debilidades. Algunas de

las estrategias formuladas en este cuadrante serian las de ofrecer muestras gratuitas

en los establecimientos y la de reducir los precios de las plantas. La primera estrategia

mejoraria la debilidad 5 “Baja capacidad de expansion” ,3 “Baja capacidad de hacer

publicidad” y 4 “Baja capacidad de conseguir seguidores en redes sociales”, ademas

de la amenaza 12 “Preferencia consumidores por productos del resto de los grupos

estratégicos”. La segunda estrategia mejoraria la amenaza 4 “Desempleo: disminuye la

renta y el poder de compra” y la debilidad 5 “Baja capacidad de expansién”.
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- Las estrategias de reorientaciéon (DO) tienen como objetivo aprovechar los cambios
que se presentan en la empresa, tales como oportunidades y mejorar asi las
debilidades. Un ejemplo de estrategias serian las de actualizacion y mantenimiento
pagina web, elaborar diferentes variedades de productos y visitar y participar en
ferias. La primera estrategia mejoraria la debilidad 8 “Baja capacidad de actualizacion
de la pagina web, y aprovecharia la oportunidad 14 “Desarrollo medios de
comunicacion”. La segunda estrategia mejoraria la debilidad 5 “Baja capacidad de
expansion” y 6 “Baja capacidad de ofrecer diferentes variedades de productos” y 12”
“Mejora de los procesos productivos”. La tercera estrategia mejoraria las debilidades
3” Baja capacidad de hacer publicidad”,4 “Baja capacidad de conseguir seguidores en
redes sociales”,5 “Baja capacidad de expansion” y 7 “Baja capacidad de
reconocimiento de la empresa” y aprovecharia la oportunidad 12 “Mejora de los
procesos productivos” y la oportunidad 10 “Pagina Web propia” para promocionarse.

- Las estrategias defensivas (FA) tienen como objetivo enfrentarse a las amenazas que
surgen del entorno mediante las fortalezas que tiene la empresa. Unas de las
estrategias ubicadas en este cuadrante de la matriz consistiria en realizar una
promocién de productos y en elaborar una cerveza normal. La primera estrategia
aprovecharia la fortaleza 6” Facturacién de 420.000€” y mejoraria las amenazas 4
“Desempleo: disminuye la renta y el poder de compra” “y 12 “Preferencia
consumidores por productos del resto de los grupos estratégicos”. La segunda
estrategia aprovecharia la fortaleza 6 “Facturacion de 420.000€” y mejoraria las
amenazas 4 “Altas barreras de salida absoluta si desea cambiar de sector”,1
“Endurecimiento de la legislacion” y 12 “Preferencia consumidores por productos del
resto de los grupos estratégicos”.

- Las estrategias ofensivas (FO) maximizan las fuerzas de las que dispone la empresa y
aprovechan las oportunidades que ofrece el entorno. Algunas de estas estrategias
consistirian, por ejemplo, en hacer una campana publicitaria, aumentar el almacén y
colocar un stand en las fiestas locales. La primera estrategia aprovecha la fortaleza 1
“Plan de marketing (copas, bolsas personalizadas)”,6 “Facturacion de 420.000€ “y 5
“Inversion en 1+D+i” vy la oportunidad 14 “Desarrollo medios de comunicacién”. La
segunda estrategia aprovecha las fortalezas 6 “Facturacion de 272.800€” y 7 “Inversion
en maquinaria” y la oportunidad 12 “Mejora de los procesos productivos” La tercera
estrategia aprovecha las fortalezas 1 “Plan de marketing (copas, bolsas
personalizadas)”, 6 “Facturacion de 272.800€” y 5 “Inversién en I+D+i” vy las
oportunidades 19 “Pagina web propia”, y 10 “Gran auge en el gusto por la plantas
ornamentales”.

Para elegir cual de las estrategias anteriormente formuladas es la mas correcta para poner en
marcha, se debe realizar una evaluacion de las mismas. Esta evaluacidn sera clave ya que es un
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aspecto relevante para la empresa, es muy dificil volver atrds una vez implantada una
estrategia y ademds, es necesario para averiguar qué estrategias son convenientes eliminar.

Segun Johnson, Scholes y Whittington, hay tres criterios que permiten evaluar las opciones
estratégicas: el ajuste de la estrategia, la aceptabilidad y la factibilidad.

8.2.1 AJUSTE DE LA ESTRATEGIA.
El ajuste de la estrategia representa una primera seleccién de las estrategias formuladas
mediante criterios racionales. Para ello, se debera estudiar como hacen frente dichas
estrategias a las debilidades y amenazas analizadas y como explota las fortalezas internas y las
oportunidades del entorno.

Con esto, se podran comparar las distintas estrategias, estableciendo asi un orden de
preferencia entre estas y eligiéndose asi las de mayor puntuacidn relativa.

Tabla 11: Ajuste de las estrategias.

72



E.l1 E2|E3|E4|E5 | E6|E7|E8|E9|E10|/E1|E2|E3|E4|ES5|E6|E7|E8|E9|EI0

Fortaleza 1 9 2,22| 10, O| 10| 10| 9| 10 1| 4] 10 0| 22| O 22| 22| 20| 22| 2,2| 89| 22 0
Fortaleza 2 9 2,22 0| Of O] Of Of 6| O] 5| O 0f o0/ O0f 0| O| O 13] 0| 11| O 0
Fortaleza 3 8 1,98, 0| 0O/ O Of O| Of O] O] O o, of 0f 0o O0f Of Ol 0] O] O 0
Fortaleza 4 8 198, 0| 0O/ O Of O 7| O] O] O 0of o0/ O0f 0| O| O 14f 0| O| O 0
Fortaleza 5 9 2,22| 10| 2| 10| 10| 10| 10f O] 2| O 0| 22| 4,4| 22| 22| 22| 22| 0|44| O 0
Fortaleza 6 10 2,47| 10| 10| 10| 10| 10| 10| 10| 10| 10| 10| 25| 25| 25| 25| 25| 25| 25| 25| 25|24,7
Fortaleza 7 10 247 0| O O] Of 10, O| O] 10f O 0/ 0| O] Of O 25| O| O 25| O 0
Fortaleza 8 8 198 9| 0f O O 7| 7| 0| O] O 0| 18| 0| 0| O] 14| 14 0| 0| O 0
Fortaleza 9 10 247 0| O O] Of 10, O| O] 10f O 0/ 0| O] Of O 25| O| O 25| O 0
Fortaleza 10 8 198 0| 3| O] 6| 9| 10/ 0| 8| O 4| 0|59 0| 12| 18| 20| 0| 16| 0| 7,9
Fortaleza 11 9 2,22 10 O O 2 O 7| 5| Of O 0|l 22| 0| O0(44, O] 16| 11| O| O 0
Fortaleza 12 8 198 8| 0Ol O| O 10/ Of O] 10| O 0| 16/ 0| 0| 0| 20f O 0| 20| O 0
Fortaleza 13 9 2,22 10| O| 10| 10( 10| 10| O] 2| 10 0| 22| 0| 22| 22| 22| 22| O 44| 22 0
9 2,22 0| 2 0| O] 100 Of O] 9| O 0| 0|44 0| 0| 22y 0| 0| 20| O 0

9 2,22 0|10 O] Of Of O O] Of O 0| 0| 22y 0| 0| O O] 0] O] O 0

8 1,98 10| Of 8| 0| O| 10f 3| O 8 0| 20/ O| 16| O| 0| 20|59| O] 16 0

8 1,98| 10| 0| 8| 7| 6| 10| 3 6| 7 0| 20| O] 16| 14| 12| 20| 5,9| 12| 14 0

6 1,48| 10| 3| 8| 8| 8| 10| 2| 8| 8 8| 15| 4,4\ 12| 12| 12| 15| 3| 12| 122|119

7 1,73 0| 0| O O] 10 O] O 10| O o, of o0, of O 17| O] O 17| O 0

10 2,47| 10| O| 10| 8| 6| 10| 7| 8| 9 5| 25| 0| 25| 20| 15| 25| 17| 20| 22|12,3

9 2,22 0| O| O} 10f O O] O] Of O 0o/ 0| O O 22y, 0| O Of O O 0

10 2,47| 8| 0| 6| 10| O 9| 3| 0| 2 2| 20| O| 15| 25| O] 22| 74| 0] 4,9|4,94

Oportunidad 1 10 247, 0| 0Of O] O] 6, O 6| 0| O 0 0/ 0 0| O] 15y 0] 15| 0| O 0
Oportunidad 2 10 2,47| 8| 0| 10| 6| 10| 10( 7| 10| 10| 10| 20| O 25| 15| 25| 25| 17| 25| 25|24,7
Oportunidad 3 9 2,22 0| O0Of O] Of 8 O 7| 0| O o) 0/ 0 0| O] 18, 0| 16| 0| O 0
Oportunidad 4 10 2,47| 10| Of 10| O| 10| 7| 5| O 7 9| 25| 0| 25| O] 25| 17| 12| O] 17|22,2
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Juanvi
Oportunidad 5 9 2,22 0o/ of o, of 8 0| O] 10f O 0/ 0| Of Of O 18| 0| 0| 22| O 0
Oportunidad 6 10 2,47 10| 0| 5| 10f O 9| 8| 0O 6 0| 25| 0| 12| 25| 0| 22| 20( 0| 15 0
Oportunidad 7 10 2,471 10| O 9| 10 0 8 0 0 2 0| 25 0| 22| 25 0| 20 0 0| 4,9 0
Oportunidad 8 9 2,22 0/ of oy Oof Oof 0| O] 10f O 0/ 0of 0| Of Of O O 0O 22| O 0
Oportunidad 9 10 2,47 10| O| 10| Of 10| 10| 6| 10( 6 5| 25| 0| 25| 0| 25| 25| 15| 25| 15|12,3
Oportunidad 10 9 2,22 0/10, 7| Of 6| 0| O 8| O 0/ 0| 22| 16/ O| 13| 0| O 18| O 0
Oportunidad 11 9 2,22 0| O 0 0 0 0 6 0 0 0 0 0 0 0 0 0| 13 0 0 0
Oportunidad 12 10 2,47| 10| 0| 10| 10| 8| 10| 10| 9| 9| 10| 25| 0| 25| 25| 20| 25| 25| 22| 22(24,7
Oportunidad 13 10 2,47 10 0| O| 10f O| 8| O oOf O 0|l 25| 0| Of 25|\ 0| 20, Of oO| O 0
Amenaza 1 10 2,47 0| 0| O Of Of Of O oOf O o/ of o, of o, of o, of Oof O 0
Amenaza 2 10 2,47 0| 0| O Of O Of O oOf O 8/ 0| Of Of Of Of Of Ol 0| 0|198
Amenaza 3 10 2,47 0| 0| O Of Of Of O oOf O 3 o/ o/ o, of Oof of o 0| 0|74
Amenaza 4 10 2,47 0| 0| O Of O Of O oOf O of o, of of of 0Of Of O0f 0O O 0
Amenaza 5 10 2,47 10| 6| 8| 10| 10| 10| 10| 10| 8| 10| 25| 15| 20| 25| 25| 25| 25| 25| 20(24,7
Amenaza 6 10 2,47 10| O| 10| 9| 10| 10| 10| 8| 8| 10| 25| O| 25| 22| 25| 25| 25| 20| 20(24,7
Amenaza 7 9 2,22 8| 0| 8| 8 6| 8| 9| 8| 7 7| 18| 0| 18| 18| 13| 18| 20| 18| 16|15,6
Mision 10 2,47| 10| 10| 10| 10| 10| 10| 10| 10| 10| 10| 25| 25| 25| 25| 25| 25| 25| 25| 25|24,7
Vision 10 2,47 | 10| 10| 10| 10| 10| 10| 10| 10| 10| 10| 25| 25| 25| 25| 25| 25| 25| 25| 25(24,7
TOTAL 405 100|231 | 66| 187 (184|237 236|138 (205|147 | 121 530|153 435|428 538|539 |304 | 465|341 | 287

3| 10| 5 6| 2 1, 8| 4| 7 9

FUENTE: Elaboracion propia.
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La columna de ponderacién mide la importancia que las fortalezas, debilidades, amenazas y
oportunidades tendrian para “Viveros Juanvi”. Por otra parte, la puntuacién absoluta enlaza la
importancia que tendria la fortaleza y la oportunidad con la estrategia formulada y como
mejoraria esa estrategias las debilidades y amenazas de la empresa.

Después de realizar la valoracién de las ponderaciones, la puntuacion absoluta y la puntuacidn
relativa, las estrategias que mas importancia pueden tener para “Viveros Juanvi” serian:

- Estrategia 6: Visita y participar en ferias. ( Puntuacién: 539)

- Estrategia 5: Elaborar diferentes variedades de productos. (Puntuacién: 538)
- Estrategia 1: Hacer una campafia publicitaria. . ( Puntuacién: 530)

- Estrategia 8: Elaborar plantas ornamentales de exterior. ( Puntuacién: 465)
- Estrategia 3: Stand en fiestas locales. ( Puntuacidn: 435)

8.2.2 ACEPTABILIDAD DE LA ESTRATEGIA.
La evaluacién de la aceptabilidad de la estrategia trata de medir las consecuencias de adoptar
dichas estrategias; es decir, si seran aceptadas o no para los distintos grupos de “Viveros
Juanvi”.

Las estrategias seran aceptables cuando mejoren la situacién de un grupo y se medirdn segun
los criterios de los accionistas o propietarios mediante la rentabilidad y creacién de valor y el
riesgo, y para el resto, mediante las reacciones de los grupos de interés.

En este caso, solo mediremos la aceptabilidad de la estrategia mediante la reaccion de los
grupos de interés, siendo estos los clientes, proveedores, trabajadores y accionistas.

Tabla 12: Aceptabilidad de la estrategia.

GRUPOS INTERES E1 E3 E5 E6 E8
CLIENTES Si Si Si Si Si
PROVEEDORES Si Si NO Si NO
TRABAJADORES Si Si NO Si Si
ACCIONISTAS Si Si Si Si Si

FUENTE: Elaboracion propia.

En esta tabla se muestran si las reacciones serian buenas, o por el contrario si les afectaria a
algln grupo de interés.

En el caso de la estrategia 1 “Realizar campaia de publicidad”, esta seria aceptada por
cualquier grupo de interés, ya que no perjudicaria a ninguno e incluso mejoraria la situacién de
los clientes al sentirse mas atraidos por las plantas ornamentales, y de los accionistas, al poder
atraer asi la atencién de mas consumidores. Ademas, los proveedores y trabajadores no se
verian afectados y, por lo tanto, no pondrian ninguna pega para que la estrategia se llevara a
cabo.
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En el caso de la estrategia 3 “Poner un stand en las fiestas locales”, esta también seria
aceptada por todos los grupos de interés, ya que no perjudicaria a ninguno e incluso mejoraria
la situacién de los accionistas al aumentar la publicidad de la compania y atraer asi a nuevos
consumidores tanto locales como gente de fuera que viene al municipio a ver las fiestas.

La estrategia 5 “Elaborar diferente variedad de producto”, seria aceptada por los clientes y los
accionistas, pero los proveedores y trabajadores podrian sentirse perjudicados. Por una parte
los trabajadores podrian aceptarlo ya que es una manera de darles mads trabajo y por lo tanto
gue continlden en la empresa, pero, por otra parte tal vez los trabajadores no tengan las
capacidades necesarias para elaborar otro tipo de producto y esto sea una razén para que
finalice su labor en la empresa. Los proveedores también podrian tener alguna queja o sentirse
perjudicados en el caso de que “Viveros Juanvi” deje de contar con alguno de ellos y es
sustituya por otros diferentes.

La estrategia 6 “Visitar y participar en ferias”, también seria aceptada por todos los grupos de
interés, ya que no perjudicaria a ninguno e incluso mejoraria la situacidn de los accionistas al
aumentar la publicidad de la compaiiia y atraer asi a nuevos consumidores tanto locales como
gente de fuera que viene al municipio a ver las fiestas.

Por ultimo, la estrategia 8 “Elaborar plantas ornamentales de exterior” seria aceptada por
todos los grupos de interés menos por los proveedores. En el caso de los clientes, aunque
estos se guien mas por la compra de planta ornamental de interior, no se verian perjudicados
porque “Viveros Juanvi” seguiria elaborandola. Sin embargo, los proveedores podrian verse
perjudicados si la empresa encontrara a otro proveedor que les abasteciera con algunas de las
plantas extra que compra la compafiia de otros paises.

8.2.3 FACTIBILIDAD DE LA ESTRATEGIA.
La dltima parte de evaluacion de estrategias consiste en la factibilidad de la estrategia.

Este filtro sirve para analizar el funcionamiento de la estrategia en la practica y para ello, trata
de conocer cuales son sus posibilidades de implantacion, si la empresa tiene disponibles los
recursos y capacidades necesarios y cdmo se adecuaran dichas estrategias en el horizonte
temporal.

En este apartado se logrard conocer si la estrategia analizada podra llevarse a cabo con los
recursos fisicos, humanos y financieros de los que dispone “Viveros Juanvi”. Para ello,
analizaremos las estrategias aceptadas por todos los grupos de interés en el apartado anterior.

Las cantidades, que a continuacién se introduciran en las estrategias, han sido obtenidas
mediante un estudio de campo

Estrategia 1 “Realizar campana de publicidad”

- Posibilidades de implantacién:

Llevar a cabo una campanfa publicitaria puede llegar a suponer un alto coste econémico para la
empresa si correspondiera, por ejemplo, a un anuncio en la televisién.

En este caso, una campafia publicitaria que podria hacer “Viveros Juanvi” seria la de exponer
sus productos y su empresa en un autobus, en centros comerciales, en vallas publicitarias, etc.
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Ademas, podria también repartir flyers por las calles mas transitadas de la localidad y de otras
localidades cercanas.

Si, por ejemplo, la empresa deseara poner un anuncio de sus productos en un autobus, esto
costaria 1.350€/mes. Por otra parte, una valla publicitaria costaria alrededor de 390€ al mes.

Otro ejemplo seria el de realizar un anuncio de radio, que supondria un coste de 3.385€ si se
anunciara al mediodia (de 14:00h a 16:00h).

Estos costes si que podria soportarlos la empresa ya que su facturacién los supera en gran
medida.

- Disponibilidades de recursos y capacidades:

La empresa si que podria llevar a cabo esta estrategia si se tiene en cuenta los recursos y
capacidades que posee.

“Viveros Juanvi” posee dinero para invertir en |+D+i, mas de 420.000€ de facturacidn, disponen
de fondos para invertir en marketing que podria emplear para realizar flyers, por ejemplo y
mas de 27.000€ de beneficio neto. Por lo tanto, tiene capacidad de inversion en publicidad.

Por otra parte, tiene presencia en redes sociales y pagina web, algo que puede llegar a ser
indispensable y que puede apoyar en gran medida a una campana publicitaria. Ademas,
también cuenta con un Plan de Marketing en su empresa.

La compaiiia tiene la capacidad de renovar su imagen y de hacer que la sociedad le de
reconocimiento a la variedad de plantas ornamentales existentes en el mercado.

- Horizonte temporal:

El tiempo de realizacién de una campafa publicitaria, por ejemplo, carteles en centros
comerciales o publicidad en autobuses, estaria previsto para unas 3 semanas después de
tomar la decisidn de realizarlo.

Primeramente se deberia disefiar lo que mostrardn estos carteles y, posteriormente,
realizarlos y ubicarlos donde corresponda.

Sin embargo, si la empresa desea hacer una campafia publicitaria mediante flyers, esto
tardaria mucho menos, es decir, maximo una semana, ya que simplemente es, ademas de su
disefo, el imprimirlos.

Estrategia 3 “Poner un stand en las fiestas locales”
- Posibilidades de implantacién:

Si quisieran poner en las fiestas de Valencia, por ejemplo, un stand en la plaza del
ayuntamiento, el tener presencia alli supondria un coste de 2000€ mas IVA. Ademas se tendria
que afiadir los costes de fabricar dicho stand, poner sillas, mesas, disefiar todo lo necesario
etc. Esto tal vez supondria otros 1000€ mas para la empresa.
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Por lo tanto, la empresa si que seria capaz de implantar esta estrategia porque pude hacer

frente a esos costes

llustracion 37: Coste de un stand

COSTE DE UN STAND ESTANDAR

Trabajo Final de Grado

MODELO BASICO STAND PLV
Caracteristicas | Paneles de tres metros | Automontable formado
de altura para las tra- | por dos displays PLV, un
seras colindantes con | mostrador y un tétem
otros stands, con fron- | luminoso.
tal abierto + friso con
nombre del expositor +
iluminacion y tomas de
corriente + espacio
Superficie (m2) | 12 12
Precio 1.800 euros (sin IVA) 950 euros (sin IVA)

FUENTE: ELABORACION PROMA CON INFORMACION DE EMIRESAS

FUENTE: Internet, Pdgina Web www.emprendedores.es
- Disponibilidades de recursos y capacidades:

Al igual que en la estrategia 1: La empresa si que podria llevar a cabo esta estrategia si se tiene
en cuenta los recursos y capacidades que posee.

“Viveros Juanvi” posee dinero para invertir en |+D+i, mas de 420.000€ de facturacidn, disponen
de fondos para invertir en marketing que podria emplear para realizar flyers, por ejemplo y
mas de 27.000€ de beneficio neto. Por lo tanto, tiene capacidad de inversién en un stand.

Por otra parte, también cuenta con un Plan de Marketing, lo que puede apoyar en gran medida
a la realizacion del stand.

Ademas, la compaifiia tiene la capacidad de renovar su imagen y de hacer que la sociedad le de
reconocimiento a la variedad de plantas ornamentales existentes en el mercado.

- Horizonte temporal:

El tiempo que se tardaria en construir un stand para las fiestas seria de alrededor de dos
meses, ya que se tiene que disefar el stand, conseguir mobiliario, y producir la cantidad de
planta necesaria que quiera ofrecer etc.

Esta estrategia se llevaria a cabo en las fiestas locales, como en la fiesta del 9 de octubre.

Estrategia 6 “Visitar y participar en ferias”

- Posibilidades de implantacion:

El dinero necesario para llevar a cabo dicha estrategia corresponderia con el necesario para el
montaje de un stand, y para cubrir los gastos de los viajes que realice la empresa para llegar
donde se ubique la feria.

78

Ry



Trabajo Final de Grado

Como se ha mencionado en el apartado anterior, un stand puede llegar a costar mas de 2000€
y los gastos de viaje ya dependeria del lugar que vayan a visitar. Por ejemplo, si la feria se
realiza en Madrid, este coste puede llegar también a los 1000€ teniendo en cuenta la gasolina,
la estancia, las comidas y los miembros de la empresa que vayan a ese viaje.

La empresa, si que podria hacer frente a esos gastos y, por lo tanto, si que podria implantar
esta estrategia.

En el caso de que “Viveros Juanvi” si que desea participar en la feria, ademas de que quisiera
hacer mas visitas a diferentes ferias, los gastos, por lo tanto, corresponderian a los viajes y las
ferias.

- Disponibilidades de recursos y capacidades:

Al igual que en las dos estrategias anteriores: La empresa si que podria llevar a cabo esta
estrategia si se tiene en cuenta los recursos y capacidades que posee.

“Viveros Juanvi” posee dinero para invertir en |+D+i, mas de 420.000€ de facturacidn, disponen
de fondos para invertir en marketing que podria emplear para realizar flyers, por ejemplo y
mas de 27.000€ de beneficio neto. Por lo tanto, tiene capacidad de inversion en un stand.

Por otra parte, también cuenta con un Plan de Marketing, lo que puede apoyar en gran medida
a la realizacidn del stand para asistir a las ferias.

Ademas, la compaiiia tiene la capacidad de renovar su imagen y de hacer que la sociedad le de
reconocimiento a la variedad de plantas ornamentales existentes en el mercado, tiene
también la capacidad de asistir a ferias como ya lo han hecho alguna vez y la capacidad de
transportar sus productos.

- Horizonte temporal:

Al igual que en la estrategia anterior, el tiempo que se podria tardar en disefiar y montar un
stand podria llegar a ser de dos meses, siendo necesario conseguir todo el mobiliario y
producir toda la planta necesaria que quieran presentar en la feria.

Por lo demas, el periodo de acudir a una feria se basaria en el tiempo de duracidn de dicha
feria, siendo conveniente acudir dias antes para su montaje.

Después de formular 6 estrategias para la compafiia “Viveros Juanvi” y, habiendo aplicado los
filtros para evaluar cada una de ellas, se ha podido observar que las mds adecuadas y las mds
convenientes que puede implantar la empresa corresponden con las estrategias 1, 3y 6.

“Viveros Juanvi” es capaz de realizar una campafia publicitaria adaptandola a sus recursos y
capacidades, para atraer a mas clientes.

También es capaz de poner un Stand para ofrecer los diferentes tipos de planta ornamental
que produce en fiestas del municipio y fiestas de localidades préximas para asi expandir sus
productos y ser reconocida por mas parte de la sociedad.
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Por ultimo, también puede llevar a cabo la estrategia de visitar y participar en ferias, ya que asi
puede promocionar su empresa en sitios mds lejanos a su localidad. Ademas, si no quisiera
participar en dichas ferias, deberia simplemente acudir a estas porque asi también podria
anunciar sus productos o ver a quiénes les podrian interesar estos.

Segun la American Marketing Asociation (A.M.A.), "el marketing es una funcion de la
organizacién y un conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar valor a los clientes, y
para manejar las relaciones con estos ultimos, de manera que beneficien a toda la
organizacién."

El Plan de Marketing debe hacer alusidn a los objetivos que pretende logra la empresa. Tales
objetivos deben tener caracteristicas como:

- Tienen que ser compatibles y estar sujetos a los generales de la empresa y a sus
estrategias corporativas.

- Deben ser concretos y claros.

- Deben ser realistas y factibles.

- Tienen que ser coherentes con los recursos de la empresa y consecuentes con las
politicas de la misma.

Dicho proceso se compone de dos etapas. La primera consiste en decidir la estrategia de
marketing que la empresa va seguir, a través de la segmentacién del mercado, el
posicionamiento del mismo, la ventaja competitiva, etc. Y la segunda es el Marketing Mix, o las
4Ps, que consiste en la definicion de las cuatro variables que definen esta estrategia, es decir,
producto, precio, comunicacién y distribucién (Kotler y Keller, 2012).

A continuacién se procede a determinar la estrategia a seguir por la empresa a través de la
segmentacion y determinacién del publico objetivo. Seguido de la definicién de las cuatro
variables mencionadas anteriormente, comenzando por el producto.

Existen dos tipos de objetivos de marketing, dependiendo de su naturaleza: obijetivos
cuantitativos y objetivos cualitativos.

Los objetivos cuantitativos que pretende hacer “Viveros Juanvi” para mejorar las debilidades
de “Baja capacidad de produccién” “Baja capacidad de almacenaje” “Baja capacidad de
expansion” “Baja capacidad de ofrecer diferentes variedades de productos “serian:

- Aumentar las ventas un 5% respecto al afio anterior para los préximos tres afios
mediante la realizacién de un plan de marketing.

Y los objetivos cualitativos que pretende poner en practica la empresa para mejorar las
debilidades de “Baja capacidad de hacer publicidad” “Baja capacidad de conseguir seguidores
en redes sociales” “Baja capacidad de reconocimiento de la empresa” “Baja capacidad de
actualizacién de la pagina web” “Baja capacidad de venta online” serian:

Mejorar la imagen de la empresa mediante una campana publicitaria, montando
stands en fiestas regionales, locales y nacionales, visitar y participar en ferias, ofrecer
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muestras gratuitas de los productos (descuentos) y mediante una reduccion de
precios.
- Incrementar la satisfaccién de los consumidores.

Las decisiones estratégicas de marketing estdn construidas por la definicion de los objetivos
del marketing y las decisiones de segmentacidn, targeting y posicionamiento.

Mediante la segmentacidon de mercados, la empresa divide el mercado, grande y heterogéneo,
en segmentos mas pequenos, a los que puede llegar de una forma mads eficaz con bienes y
servicios adecuados a sus necesidades.

Con la segmentacion, la empresa conocera mejor a su publico objetivo y a sus competidores
reales y asi, mejorard la adaptacidn al cliente.

No existe una Unica forma de segmentar el mercado. En Marketing se tiene que probar
diferentes variables, solas y combinadas, para encontrar la mejor forma de estructurar el
mercado.

Segun el criterio, las principales variables que se pueden utilizar para segmentar el mercado
son:

- Geograficas: Tiene en cuenta las variables de los paises, regiones, clima y gran daria de
las poblaciones.
- Demograficas: Se tiene en cuenta la edad, genero, tamafio de familia, ingresos,
ocupacion, educacion, religién, etc.
- Psicograficas: Se tiene en cuenta la clase social, estilo de vida y la personalidad.
- De comportamiento: Se tiene en cuenta el momento de uso, beneficios, estatus y la
actitud hacia el producto.
En base a un estudio realizado mediante 100 encuestas, para estudiar las necesidades de los
consumidores y establecer la segmentacién y posicionamiento de la empresa, realizadas a
diversas partes de la poblacion de la Comunidad Valenciana y Palma de Mallorca, con el fin de
saber las preferencias y costumbres de los clientes, se ha obtenido la siguiente informacion
primordial que servirad de base para sustentar el siguiente plan de marketing.

En el ambito geografico, cabe destacar, que el pais donde se desarrolla la actividad es Espafia,
en la region de la Comunidad Valenciana y Palma de Mallorca, y el clima necesario para la
produccién de planta ornamental es el clima mediterraneo.

En cuanto a los criterios demograficos, cabe sefialar, que el rango de edad preferente para la
compra de plantas es de los 18 a los 35 afios. También influye en dicha compra el ciclo de vida
familiar, es decir, si es joven, soltero, casado, con o sin hijos etc. Ademas, también es muy
importante los ingresos econdmicos de los clientes, ya que el rango de precio que estan
dispuestos a pagar es de 10€ a 50€.

Lo mas relevante de los criterios psicograficos, es la clase social, ya que es necesario una serie
de ingresos medios-altos para poder permitirse la compra de plantas, ya que no es un bien
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esencial y basico para vivir. El estilo de vida, también puede incidir sobre la compra de este
producto, ya que las personas que lo compran son basicamente gente que le gusta decorar el
hogar, hacer un regalo, oxigenar el ambiente o mejorar la salud del aire que respiran.

Finalmente, se encuentra el criterio de comportamiento, de los cuales, los mas relevantes son
la frecuencia de uso, ya que los cliente suelen comprar al menos una vez al trimestre o una vez
al afio y la lealtad del cliente, ya que la empresa necesita saber si el consumidor es leal a la
marcay a la compafiia.

Para que resulte util un segmento del mercado, debe ser:

- Maedible: Debe tener la capacidad de fraccion en rangos.

- Accesible: Debe tener la capacidad para acceder al segmento.

- Sustancial: Debe tener la capacidad suficiente del segmento para poder atenderlo.

- Diferenciable: Debe tener la capacidad de diferenciacién de los segmentos para
responder solo a cada uno.

- Accionable: Debe tener la capacidad de abastecer la segmentacién.

A continuacién, se analizard coémo evallan y seleccionan sus segmentos objetivos las
empresas.

Para poder evaluar los diferentes segmentos de mercado, la empresa debe tener en cuenta los
siguientes factores.

- Eltamafo y crecimiento de los segmentos.
- Los objetivos y recursos que tiene la empresa.
- La competencia, los productos sustitutivos y el nivel adquisitivo de los clientes.

Después de realizar la evaluacidon de los distintos segmentos, la empresa debe decidir a cuales
y a cuantos se dirigira.

Un mercado objetivo, consiste en un conjunto de clientes, que tienen necesidades y gustos
comunes y a los que la empresa desea dirigirse.

- Marketing no diferenciado: Ignora las diferencias que exista entre segmentos y se
dirige al mercado con una oferta Unica para todos.

- Marketing diferenciado: Se dirige a varios segmentos o nichos de mercado, y diseia
varias ofertas diferentes para cada uno de ellos. Las empresas esperan obtener mas
ventas y una posicién mas fuerte en cada segmento.

- Marketing concentrado: Son grandes grupos que atraen a muchos competidores.

- Micromarketing: Se adaptan los productos y programas de marketing a los gustos de
los individuos y lugares especificos.

La empresa “Viveros Juanvi” optara por el marketing diferenciado, ya que existe una gran

variedad de tipos de plantas ornamentales, y no todos los clientes tienen la misma preferencia,
por lo que hay que adaptarse a cada una de ellas. De esta forma, la empresa espera obtener
mas ventas y una posicién mas fuerte en cada segmento.

Segun la evaluacion de los mercados:
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- Objetivos y recursos de la empresa: El objetivo de la empresa es aumentar las ventas,
ademas de proporcionar una mejora de la imagen de la compaiia.

Los recursos de la empresa no son muy amplios, ya que es una empresa relativamente
joven.

- Existencia de necesidades insatisfechas: Para llevar a cabo los objetivos de la
empresa, he realizado un estudio mediante encuestas para determinar el grado de
necesidad de los clientes y sus preferencias.

- Competencia existente: La competencia en este tipo de sector es bastante alta, ya que
existen varias compafias que realizan el mismo tipo de producto que “Viveros Juanvi”.

- Poder de compra de compradores y vendedores: Es muy importante este segmento,
porque aqui se determina que cantidad de personas pueden adquirir el producto.

Después de decidir en qué segmentos del mercado va actuar, la empresa debe decidir que
posicionamiento quiere tener en dichos segmentos.

El posicionamiento de un producto es la forma en que el consumidor percibe el producto en su
mente debido a las caracteristicas fisicas de este, y lo compara con la competencia.

La tarea de posicionamiento consta en 3 pasos:

1. |Identificacion de posibles ventajas competitivas sobre las que construir el

posicionamiento.

- Diferenciacidn por productos.

- Diferenciacidn por servicios adicionales.
- Diferenciacidn por canal.

- Diferenciacidn por personas.

Diferenciacion por imagen
Seleccidn las ventajas competitivas apropiadas.

w N

Seleccidn de una estrategia general de posicionamiento.

Posicionamiento MAS por MAS: La empresa vende productos a un alto precio, y ofrece

alta calidad y prestigio de la marca.

- Posicionamiento MAS por LO MISMO: La compafiia ofrece calidad comparable, pero a
menor precio.

- Posicionamiento LO MISMO por MENOS: La empresa ofrece las mismas cosas pero a
un precio menor que la competencia.

- Posicionamiento MENOS por MUCHO MENOS: La empresa ofrece menos calidad por
mucho menos precio.

- Posicionamiento MAS por MENOS: Se ofrece buena calidad a un precio menor que la

competencia.

La ventaja competitiva de la empresa es la diferenciacion por producto, ya que tiene varios
tipos de plantas ornamentales, y ademds va a adquirir una serie de macetas de distintos
tamanios, formas, materiales y colores.
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Posicionando el producto de “Viveros Juanvi” en el mercado se ha analizado cual es la
diferenciacién para saber su ventaja competitiva, la empresa ha optado por elegir una
estrategia de IGUAL POR MENOS, ya que es un producto de calidad media a un precio menor,
y no es una marca de prestigio, ademas la empresa abarca un amplio abanico de productos.

Los servicios que brinda el producto que ofrece la compaiia pueden ser: oxigenar el ambiente,
producir un efecto relajante, mejorar la salud del aire que se respira, decoran el hogar,
reconstruyen un paisaje, aislan parcelas, restauracion (gastronomia), hacer un regalo, por
aficidn a las plantas o coleccionista de estas.

Para jovenes y adultos que tengan un establecimiento que requieran decorar, oxigenar el
ambiente o producir un efecto relajante, entre otras muchas cosas, “Viveros Juanvi” aporta
diferentes variedades de plantas ornamentales de interior que le permite satisfacer sus
necesidades, a un precio mejor que la competencia.

Con el marketing hemos analizado el comportamiento de los mercados y de los consumidores.
Asi mismo, en el marketing mix estudiaremos y estableceremos estrategias de marketing para
los cuatro elementos establecidos como actividades basicas: producto, precio, distribucién y
promocion.

Esta estrategia se conoce también como las “4ps” (price, product, place and promotion)

En la siguiente imagen se observa cdmo las cuatro variables influyen de forma activa tanto en
el mercado como entre ellos.

llustracion 38: Marketing Mix representacion grdfica

PRODUCTO PRECIO

MERCADO

DISTRIBUCION PROMOCION

FUENTE: Internet. Pagina Web Debittor

En los siguientes puntos se analizara y establecerd estrategias de forma concreta para cada
tipo de variable.

9.5.1 PRODUCTO
Un producto es un conjunto de caracteristicas fisicas y psicoldgicas que el consumidor percibe
y que pueden satisfacer sus necesidades y deseos.

Cuando se refieren al producto hay que tener en cuenta dos enfoques:
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- El conjunto de caracteristicas o atributos fisicos del producto.
- Las necesidades y preferencias del consumidor.

Los productos pueden clasificarse segln su nivel de tangibilidad entre bienes y servicios o
ambas, y segun el tipo de comprados, es decir, entre productos de consumo, aquellos que son
adquiridos por consumidores finales, o productos industriales, bienes y servicios adquiridos
por compradores industriales para usarlos en sus procesos productivos, incorporandolos a sus
productos.

Los productos de consumo a su vez, se pueden clasificar por su duraciéon o tipo de compra. Por
su duracidn se dividen en:

- Productos de consumo inmediato.
- Productos de consumo duradero.

Y segun el tipo de compra se puede clasificar en:

- Conveniencia.

- Compra esporadica.
- Especialidad.

- No buscados.

El nivel de tangibilidad de la empresa es de bienes, ya que vende un producto, que son las
plantas ornamentales.

En cuento a su tipo de comprador, cabe destacar, que es un comprador de productos de
consumo, ya que no vende a otras empresas para usarlo en sus procesos productivos. Ademas,
segln su duracidn, se trata de un producto de consumo inmediato, ya que la adquisicion del
producto se realiza con frecuencia, es un sector con mucha competencia y un producto que se
suele comprar por impulso. Y segin el tipo de compra, se trata de un producto de
conveniencia, ya que no se suele utilizar mucho tiempo para decidir su compra.

El disefio del producto es uno de los aspectos mdas importantes ya que permitird incrementar
las ventas de forma notable.

El packaging tiene como objetivo principal, atraer la atencidn de los clientes y ser un medio de
comunicacion hacia el consumidor. Para ellos, la presentacién de un producto es fundamental,
tanto, que puede determinar el éxito o fracaso del producto.

Un buen packaging es uno de los elementos que influye a la hora de que la marca de un
producto sea exitosa. Aspectos basicos, como lo funcional, lo atractivo que sea el disefio, o lo
reutilizable que sea son caracteristicas esenciales para que el envase se convierta en un valioso
afiadido al producto final.

En este caso, el packaging corresponderd al disefio de las macetas donde residen las

diferentes variedades de plantas. Se desarrollaran diferentes tipos de macetas, en las que
variaran los colores, formas y tamafio de estas.
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Los materiales utilizados variaran en base al precio, las macetas podran ser de porcelana,
madera, metal, plastico, barro y cemento. De esta forma, se puede establecer unos precios
bajo- medios que los consumidores estan dispuestos a pagar segun las encuestas realizadas.

La empresa, realiza estos distintos tipos de disefios de macetas, para adaptarse a las distintas
necesidades del consumidor.

Loa siguientes modelos de macetas se encuentran en varios tamafios y colores.

- MACETAS DE PORCELANA:

llustracion 39: Disefio de la maceta de porcelana.

- MACETAS DE MADERA:

llustracion 40: Disefio la maceta de madera.

FUENTE: Imagen de Internet.
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- MACETAS DE METAL:

llustracion 41: Disefio la maceta de metal.

I

FUENTE: Imagen de Internet.

- MACETAS DE PLASTICO
llustracion 42: Disefio la maceta de pldstico.

FUENTE: Imagen de Internet.
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- MACETAS DE BARRO

llustracion 43: Disefio la maceta de barro.

FUENTE: Imagen de Internet.

- MACETAS DE CEMENTO

llustracion 44: Disefio la maceta de cemento.

FUENTE: Imagen de Internet.

e DEFINICION DE MARCA.

El logotipo es el grafismo que aparece con simbolos, disefio, letras y colores distintivos. Puede
incluir el nombre de la marca con una determinada tipografia, aunque en general es una
combinacidn de ese nombre con otros simbolos y unos colores predeterminados.

La marca de un producto es muy importante ya que sirve para identificar el producto y
diferenciarlo de los demas.

Segln Kotler, “una marca es un nombre, un término, un signo, un simbolo, un dibujo o una
combinacidn de estos elementos cuya finalidad es identificar los articulos o servicios de un
grupo de vendedores y diferenciarlos de los ofertados por la competencia”.
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El producto es lo que la empresa fabrica, la marca es lo que el cliente compra. Asi, si una marca
tiene una imagen favorable, todo nuevo producto que se identifique con dicha marca contara
inicialmente con una ventaja competitiva que facilitard su comercializacién. Por este motivo, la
empresa tiene como uno de sus objetivos, mejorar la imagen de la empresa.

Las marcas se pueden clasificar en:

- Segun su configuracion: Denominativa, grafica, sonora, tridimensional y mixta.
- Segun el titular: Individual, colectiva y de garantia.
- Segun la actividad econémica designada: De fabricante y de intermediario.

En el caso de “Viveros Juanvi”, segln su configuracidn se trata de una marca mixta, ya que se
forma con letra y dibujo. Segun el titular, es individual, solo puede utilizarse por una persona
fisica o juridica o varias con régimen de cotitularidad. Finalmente, segun su actividad
econdmica designada, es de fabricante, es decir, utilizada por el fabricante del producto.

La gestidon de la marca es fundamental en la actualidad, por lo que da a lugar una serie de
estrategias a largo plazo.

- Marca unica: Poner la misma marca a todos los productos de la empresa.

- Marca individual o multiple: Poner un nombre diferente a cada producto de la
empresa.

- Segundas marcas: Pertenece a empresas con otras marcas mas importantes.

- Marcas de distribuidor: Hace referencia a marcas que son propiedad del
distribuidor.

La empresa utiliza |la estrategia a largo plazo de marca unica, ya que tiene la marca “Viveros
Juanvi” junto con su logotipo para todos los productos.

El logotipo de la empresa es el siguiente:

llustracion 45: Logotipo “Viveros Juanvi”.

FUENTE: Imagen proporcionada por la empresa.
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La empresa encargo este logotipo a un disefiador grafico con las condiciones de que fuese de
color verde y naranja y con algun dibujo o forma que represente a los viveros. Dicha condicidon
se debe a que la compaiiia queria que el consumidor viese en el logotipo la representacidn de
la naturaleza, es decir, que el cliente al ver los paisajes, las plantas, los arboles pensaran en
ellos. Es mas, como se puede apreciar en la ilustracién 45, el dibujo del logotipo es una naranja
con una rama sobresaliendo, esto representa los arboles.

9.5.2 PRECIO
El precio es la cantidad de dinero que cobramos por un producto.

Desde la perspectiva del marketing, el precio es una variable relativa, ya que cada consumidor
lo percibe de una forma, por eso se ha realizado unas encuestas para determinar qué precio
estarian dispuesto a pagar los consumidores por la compra de las plantas.

llustracion 46: Grdfica del precio dispuesto a pagar por los consumidores.
0€a 10€
10€ a 50€
50€ a 100€
100€ a 500€

Mas de 500€

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% 80% 90% 100%

FUENTE: Realizacion propia. Encuesta.

En el presente plan de marketing, fruto del estudio, se ha podido observar de la necesidad que
existe en este tipo de sector. Gracias a las encuestas realizadas, se ha podido establecer el
margen de precio que estd dispuesto a pagar el consumidor por los productos que ofrece la
empresa, dicho margen estd situado entre los 10€ y 50€ euros

El precio tiene una gran importancia, ya que es un instrumento a largo plazo que genera
ingresos, tiene importantes repercusiones psicoldgicas sobre el consumidor a la hora de
efectuar la compra, y a veces, es la Unica informacidn disponible.

La técnica que se emplea para determinar el precio de venta varia en funcién del tipo de
producto y del mercado en el que se va a vender. Se utilizan 3 métodos:

- Métodos basados en los costes
- Métodos basados en la competencia
- Métodos basados en el mercado

a) Métodos basados en los costes:
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Es el método mas sencillo y con mayor posicién cultural y social, aunque no siempre resulta
mas eficiente a la hora de conseguir los objetivos; consiste en afiadir un margen de beneficio al
coste de producto y pueden clasificarse en:

- Método de coste mas margen: consiste en afiadir un margen de beneficio al

margen total.
- Método de precio objetivo: consiste en fijar un precio que permita obtener un

beneficio
Vamos a utilizar el siguiente método para obtener el precio de venta:
= Meétodo del coste mas margen (dentro de los métodos basados en costes)

Siguiendo unos costes medios proporcionados por la empresa, se ha llevado a cabo el coste
mas margen.

~

P=CVu+ — —+ MB U = Demanda prevista= 30.000
U Ud
s
P=10 + ((15.000*30.000)/30.000) + 5 CFu=15€
P=30 CVu=10€

Este método facilita el calculo de cualquier adaptacidn al precio y lleva a precios similares
entre los competidores. Esto, permite que el comprador confie en el vendedor, puesto que se
ha establecido un criterio objetivo para fijar el precio.

b) Métodos basados en la competencia:

El precio se fija en base a la competencia, aunque los costes marcan el precio minimo al que se
pueda vender el producto.

Los precios se fijan segun en funcién de la posicion de liderazgo de la empresa.

Si comparamos el precio con la calidad y servicio prestado obtenemos la siguiente matriz.

Tabla 13: Diferenciacion por precio

SUPERIOR IGUAL  INFERIOR
MAS MAS MAS ESTA SERIA
SUPERIOR X X X LA MAS
MAS IGUAL | MENOS / FACTIBLE
IGUAL
IGUAL X
MENOS
VIENOS ESTRATEGIAS NO
INFERIOR POR RECOMENDADAS
MENOS

FUENTE: Elaboracion propia.
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La empresa ha optado por elegir una estrategia de MAS POR LO MISMO, ya que es un
producto de buena calidad a un precio asequible pero no es una marca de prestigio.

En base a los datos proporcionados por la empresa, la competencia estd situada en el
cuadrante de MAS POR IGUAL, que significa que la empresa vende a un precio igual que
“Viveros Juanvi” pero con una calidad superior.

c¢) Métodos basados en el mercado o la demanda:

Este tipo de métodos tienen una fundamentacién parcial, se fija el precio en base al valor
percibido del producto por el consumidor, en este caso, los consumidores estdn dispuestos a
pagar como maximo por el producto 50€.

llustracion 47: Rango del precio.

Precios
= - de la
Precio bajo Competencia Percencis
No hay Costos del y otros (:;: II)‘::("‘ No hay
utilidades Producto factores R dores demanda
. externos .
posibles i posible
internos

FUENTE: Apuntes asignatura. Direccion comercial.

Por ejemplo, en “Viveros Juanvi’, se ha establecido un precio que les da un margen de
beneficio pero que el consumidor estd dispuesto a pagar, que como hemos nombrado
anteriormente es de entre 10 y 50€.

Las estrategias de fijacion de precios han de contribuir a conseguir los objetivos de la empresa
y para eso, hay que tener en cuenta los siguientes objetivos:

- Objetivos de la empresa: hay que tener en cuenta la rentabilidad a largo plazo
de la linea o lineas que componen la cartera de productos, esto implica, un
equilibrio entre los precios de los distintos productos, el objetivo es captar el
maximo numero de clientes y ganar un gran beneficio, ademas de satisfacer
las necesidades del consumidor.

- Flexibilidad: ser capaz de adaptarse a los cambios del entorno, es decir,
adaptarse a todos los gustos de los consumidores, por ejemplo.

- Orientaciéon del mercado: tener en cuenta el comportamiento, los habitos,
tendencias, y demanda al fin de conseguir una imagen favorable de la
empresa, es decir, realizar un estudio de mercado, y entender las necesidades
del consumidor y de esta forma, saber si nuestro nuevo proyecto seria factible.

Las estrategias de precios se pueden agrupar en cinco clases:
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llustracion 48: Estrategia de fijacion de precios.

Tipo de estrategia Criterios considerados
Estrategias diferenciales

-Descuento por cantidad. Precio no lineal - Descuentos periédicos (rebajas)

- Descuentos por pronto pago - Descuentos en segundo mercado | Mercado

- Aplazamiento del pago - Precios de profesionales Demanda

- Descuentos aleatorios (ofertas) - Precios éticos

Estrategias competitivas

- Precios similares a la competencia - Venta a pérdida Competencia

- Precios primados - Licitaciones y concursos

- Precios descontades

Estrategias de precios psicolégicos

- Precio acostumbrado o habitual - Precio segun valor percibido Psicologia del consumidor
- Precio par o impar - Precio de referencia
- Precio alto/de prestigio
Estrategia de precios para lineas de productos
- Lider de pérdidas - Precio con dos partes Costes y beneficios globales
- Precio de paquetes - Precio tnico Demanda
- Precio de productos cautivos
Estrategias de precios para nuevos productos Mercado
- Estrategia de descremacion ge;nanda
- Estrategia de penetracion tes
Competencia

FUENTE: Apuntes asignatura. Direccion comercial.

A continuacidn, se explicaran los diferentes tipos de estrategias que existen junto con unos

ejemplos que aplica o aplicara en un futuro la empresa “Viveros Juanvi”.

a) Estrategias diferenciales:

Tratan de explotar la diversidad de los consumidores para incrementar el volumen de ventas y

beneficios.

Esta estrategia supone una discriminacién de precios en funcidn de la sensibilidad al precio de

los diferentes segmentos de mercado.

Tipos estrategias diferenciales:

Descuento por cantidad: Dado que tres plantas medianas de la especie Adelfa

vale 20€ cada una, el pack valdria 50€
Descuento por pronto pago: Si el cliente paga la compra al momento de

hacerla, se le descontaria un 5% del precio total.
Descuento aleatorio: Establecer ofertas tipo 2x1 en plantas de distintos

tamarnios, por ejemplo dos rosales grandiflora al precio de uno.
Descuento periddico: para captar mas clientes, realizar rebajas de un 5% o

10% en plantas de distintos tamaiios y especies. Por ejemplo comprado la
especie pittosporum tobira entre otras, el cliente obtendria un 5% de
descuento en el precio final.

Descuento en segundo mercado: por ser estudiante o jubilado descuento del

5% en cualquier especie y tamafio de planta.

b) Estrategias competitivas:
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Se establecen en base a la competencia, se fijan precios iguales, superiores o inferiores del
sector, en funcién de los costes de produccion, las ventajas tecnoldgicas, o la distribucion.

Hay de dos tipos:

- Precios primados: La empresa establece precios superiores a la competencia

aprovechando las diferencias Unicas del producto.
- Precios descontados: La compaiiia estipula precios mas baratos que la competencia.

En todo caso, la empresa no utilizard ninguna de las estrategias competitivas, ya que no se
define con ninguna de ellas.

c) Estrategias de precios psicoldgicos:

El mercado percibe una cuantia de los precios. El consumidor también se fija en los precios
pero a través de las cualidades del producto que se ofrece.

Un precio alto se asocia, a un bien de alta calidad, esto es llamado un precio de prestigio.
Un precio bajo, se asocia, a un bien de baja calidad, esto el Ilamado precios de low-cost.

También se clasifican como precio par o redondeado, generalmente por arriba, da la impresién
de que se trata de un bien de alta calidad o de prestigio. O impar, que se asocia a un precio
menor.

En este caso, la empresa establecera precios no redondeados para que se perciba el producto
mds barato.

Un ejemplo aplicado a la empresa “Viveros Juanvi” de establecer precios no redondeados a las
plantas de manera que el cliente percibiese el producto de manera mas deseable, es decir, con
mayor calidad seria, establecer un precio de 49,99€ en vez de 50€ a la planta Euonymus
Europaeus (una de las especies mas vendidas)

d) Estrategia de precio para lineas de producto:

Se considera el beneficio global de la misma y no solo el de cada uno de los productos que la
integran.

Se clasifica en:

- Precio por paquete: se trata de fijar el precio a productos de la linea que son

complementarios, como accesorios. Es decir, en el caso de la empresa, se fijaria un
precio paquete con la planta (Adelfa, por ejemplo) y la maceta (de madera, por
ejemplo) por 40€ y por separado serian unos 50€, luego el cliente se ahorra 10€.

- Precio cautivo: los productos complementarios son absolutamente necesarios para
usar el producto principal. En el caso de “Viveros Juanvi”, dicho producto es la maceta,
ya que las plantas las necesitan para vivir. Un ejemplo aplicado a este tipo de precio,
seria estipular un precio a la planta mas bajo y encarecer el precio de la maceta ya que
es imprescindible para la supervivencia de la planta.
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- Precio uUnico: para todos los productos vendidos. Dicha estrategia no es utilizada ni se
utilizard por la empresa.
e) Estrategia de precios para nuevos productos:

Se dividen en dos alternativas:

- Estrategia de descremacidn: consiste en poner precios altos y conforme pase el tiempo

ir reduciéndolo.
- Estrategia de penetracidn: consiste en fijar precios bajos desde el principio del

lanzamiento del producto, asi conseguir atraer a la mdxima gente posible.

La empresa no utilizard ninguna estrategia de precios para nuevos productos, ya que no es una
compafiia que se dedique a fabricar nuevos articulos, sino que fabrican las variedades de
plantas ornamentales existentes en el mercado, por lo que no lo pueden lanzar ni aun precio
superior ni inferior, sino al estipulado o como mucho ponerlo un poco mas barato que la
competencia si consigue beneficios haciéndolo.

Con todo esto, en el apartado de estrategias de precios, en base a las cien encuestas realizadas
a los diversos clientes de la poblacion, hemos obtenido los siguientes resultados. Los clientes
estan dispuestos a pagar entre 10€ y 50€ el producto y la empresa debe estipular el precio
minimo 30€ para obtener beneficios. Los cdlculos aqui mostrados son calculos promedios
aportados por la empresa de una media de las ventas de los productos de la compaiiia.

9.5.3 COMUNICACION
La comunicacién tiene como objetivo dar a conocer la existencia de un producto, presentando
sus caracteristicas, ventajas y necesidades que satisface, con el fin es estimular la demanda.

Debido a la gran variedad de plantas disponibles en el mercado y la mayoria de buena calidad y
similitud a la de la empresa, se debe hacer un esfuerzo por informar, persuadir y recordar a la
mayoria de clientes posibles el producto que ofrecemos.

Para ello, es necesario desarrollar de forma efectiva un proceso de comunicacion, ya que la
comunicacion esta adaptada al posicionamiento de la empresa y es imprescindible saber en
todo momento lo que el cliente desea para poder tener un buen posicionamiento en el
mercado y de esta forma, obtener un reconocimiento de la empresa.

Unos de los objetivos de la comunicacién, es que mediante las herramientas de publicidad se
logren eliminar las debilidades de la empresa. Por ejemplo, con la publicidad convencional, se
eliminard la baja capacidad de hacer publicidad, la baja capacidad de conseguir seguidores en
las redes sociales y la baja capacidad de reconocimiento de la empresa. Con la publicidad no
convencional, ademas de descartar las debilidades anteriores, también influiria en la baja
capacidad de venta online y la baja capacidad de actualizacién de la pagina web.

A continuacion, se explicaran los diferentes tipos de herramientas que existen junto con unos
ejemplos que aplica o aplicara en un futuro la empresa “Viveros Juanvi”.
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Publicidad convencional:

Prensa: la empresa realizard anuncios en periddicos que suelan publicar noticias de
agricultura o aquellas relacionadas con sectores que segln el estudio sean
compradores potenciales.

Radio: La empresa realizard anuncios sobre “Viveros Juanvi” en la radio nacional y
regional, por ejemplo en EuropaFm, Onda Cero y los Cuarenta Principales.

Revista: la compafiia se publicard anuncios en aquellas revistas especializadas en
agricultura.

Television en ambito nacional (publicos y privados), se realizarda un spot de una

situacidn en el que por ejemplo, un matrimonio se haya comprado un piso y sienta la
necesidad de decorarlo mediante plantas. De esta forma, se busca crear la necesidad
al consumidor de que se necesitan plantas para la decoracidn del hogar, y en base a las
encuestas realizadas a diversos clientes, hay un gran porcentaje de gente que compra
plantas para decorar el hogar.

Exterior: se decoran vallas publicitarias sobre la empresa para atraer a mas clientes.
Internet, se realizard una gran promocion a través de la pdgina web de “Viveros
Juanvi”, lo posicionaran en el buscador de forma dptima y se enviara e-mails a los
clientes.

Publicidad no convencional

Publicidad en el lugar de Venta (PLV): se realizaran carteles muy llamativos para los

clientes y los colocariamos en los establecimientos distribuidores de los terminales
compatibles con la agricultura, como los Garden center.
Social media marketing, en el cual realizariamos grandes campafias sobre todo en

“Facebook” y “twitter”, y conseguiriamos utilizar éptimos resultados mediante
herramientas como “AdWords”, por ejemplo. Ademds la empresa tiene una pagina
web donde, una vez mejorada, podria vender online.

Marketing directo: la empresa se publicitara a través de e-mails y llamadas telefénicas

a los clientes, enviandoles ofertas y promociones para llamar su atencidn.

Catdlogos: se creara un catalogo via online y en papel, donde se estipule los diferentes
tipos de plantas que tiene la empresa y las ofertas y promociones que realiza.

Ferias y exposiciones: La empresa asistird a las ferias agricolas tipo Iberflora “Feria

Internacional de planta y flor, tecnologia y bricojardin” para publicitarse.

Herramientas de relaciones publicas

Se realizara un evento en el cual se mostrara un video muy visual sobre las diferentes
variedades de plantas, sus caracteristicas, beneficios, etc.

Herramientas de promocion de ventas

Se realizard promociones de ventas en base al consumidor final mediantes reducciones
de precios en los distintos tipos de plantas ornamentales que ofrece la empresa,
ademas de que se haran diversos lotes de planta mas maceta.
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- Herramientas de venta personal
= La compafiia dispone de una serie de comerciales que venden y captan a nuevos
clientes a través de e-mail y llamadas telefénicas.

Todas estas estrategias, las realizara la empresa de forma progresiva segun pueda
econdmicamente, ya que la empresa no dispone de recursos necesarios para hacerlas todas a
la vez.

9.5.4 DISTRIBUCION.
La distribucidn comercial es el instrumento de marketing que relaciona la produccién con el
consumo.

La existencia de intermediarios se justifica sobre la base de dos ventajas fundamentales para el
fabricante: por un lado, reduce el nimero de contactos para llegar a los consumidores y por
otro lado, simplifican enormemente el proceso de distribucién.

Entre las decisiones mas importantes que tiene que tomar un fabricante desde su
departamento de marketing se encuentra las siguientes:

- Seleccion de sistema de distribucidn: se elegirian tiendas especializadas en
agricultura, grandes almacenes con sectores de agricultura y jardineria.

- Seleccion de los canales de distribucion: se elegiria un canal de distribucidn corto, con
distribuidores mayoristas, ya que la empresa solo vende a estos.

- Realizacion de promociones: como por ejemplo regalos publicitarios o promociones
de 2x1...

- Comunicaciéon con el canal de distribucion: se publicitaria en televisidn, prensa,
radios... los productos para atraer el nimero maximo de clientes.

- Fijacion de precios: se establecera un precio que les aporte un beneficio, pero también
que entre en el rango de los que el consumidor estaria dispuesto a pagar

La mas comprometida es el sistema de distribucién, y estos tienen las siguientes decisiones:

- Ubicacion del centro de venta: que sea un ligar concurrido por ejemplo en un centro
comercial que vaya mucha gente o en plena avenida o plaza.

- Amplitud y profundidad del surtido: hacer varias gamas de colores o formas de
macetas, para que el consumidor tenga variedad, ademas de exponer las diferentes
variedades de plantas que disponen.

- Decisiones sobre la marca: en este caso, el nombre de la marca es la misma que la
empresa, es decir, “Viveros juanvi”.

- Fijacion de precios y forma de pago: se establecerda un precio asequible para los
clientes y que estén dispuestos a pagar y una forma de pago beneficiosa para ambos
lados, tanto el fabricante como el consumidor, por ejemplo: pagarlos en dos plazos.

- Eleccion de acciones promocionales: hacer regalos publicitarios, para llamar la
atencién de los clientes, tipo por comprar una planta te regalamos otra, o la segunda
planta al 50% etc...
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Para ir del productor al consumidor el bien o servicio elaborado debe pasar a través de algun
medio. Este medio es el canal de distribucidn.

llustracion 49: Canal de distribucion.

Canal Canal Canal
directo detallista distribuidor

Productor Productor Productor

Distribuidores

Detallistas Detallistas

Consumidor Consumidor Consumidor

FUENTE: Apuntes asignatura. Direccion comercial.

I‘l‘l

Las ventajas derivadas de la relacion directa del fabricante con los clientes son importantes,
entre ellas puede destacar:

- Acceso a la informacion de los clientes: es decir, saber qué es lo que quieren y como
lo quieren para poder satisfacer sus necesidades y que compren el producto de la
empresa.

- Disminucidn de costes: establecer un precio que les aporte beneficios pero que entre
dentro de su rango.

- Mayor control sobre las variables de marketing: saber que promociones llamaria mas
la atencién de los consumidores, por ejemplo, los regalos de una segunda unidad, o
descuentos por edad...

Los mayoristas son organizaciones independientes que compran mercancia a los fabricantes u
otros mayoristas para venderlas a los minoristas, pero no al consumidor final.

Los detallistas constituyen el eslabéon final del CD, que conecta directamente con el
consumidor final, estos se clasifican segun el nivel de integracién.

La empresa “Viveros Juanvi”’, vende a mayoristas, por ejemplo a Garden Center, que son
centros de jardineria, y luego estos venden al consumidor final. Por lo que la compaiiia, de los
tres canales representados en la ilustracion 49, tiene un canal de distribucidn largo, es decir,
gue existen mayoristas u otras figuras entre el fabricante (empresa) y el consumidor final.

Ademas de vender a mayoristas en Garden Center, también distribuye a empresas mayoristas
encargadas de la reparacion y mantenimiento de jardines.

La compaiiia reparte sus productos a una gran multitud de mayoristas, repartidos por la
Comunidad Valenciana, sobretodo en Valencia, y por Palma de Mallorca.

e EL MERCHANDISING.

Conjunto de técnicas desarrolladas en el punto de venta que actdan sobre el comprador para
aumentar la cantidad y frecuencia de compra con el objetivo de satisfacer sus deseos,
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recordarle algunos olvidados y crear nuevos. En base a la teoria explicada, se reflejaran una
serie de ejemplos que la empresa pondra en practica.

Hay tres pilares bdsicos:

- La implantacion del punto de venta: Los viveros estdn situados en lugares donde,
ademas de hacer el clima ideal para la produccidon de plantas, estd ubicado a las
afueras de los pueblos de Petrés, Pedralba, Picassent, Alginet y Liria lo que resulta mas
comodo para el cliente.

- La gestion lineal: Los productos estdn situados a plena vista del consumidor, por
ejemplo, en estanterias metadlicas al nivel de sus ojos o dentro de los invernaderos,
clasificado por especie y ordenado correctamente, de manera que le resulta mas
comodo visualizarlo al cliente.

- La animacidn del punto de venta: de vez en cuando, “Viveros Juanvi” promociona su
producto con exposiciones y demostraciones para captar mas clientes, haciendo
jornadas de puertas abiertas a posibles clientes interesados en su producto.

Y la combinacidn de estas tres consigue un maximo beneficio.
Ademas, hay otros dos términos importantes en el merchandising:

- El punto caliente: es una zona donde se concentran una buena arte de la clientela y
aumentan las compras, por ejemplo, en el centro del vivero, donde mas visualizacién
tienen los clientes de los productos que ofrece la empresa.

- El punto frio: es una zona donde la clientela no suele comprar, y suele coincidir con
rincones o pasillos sin salida, por ejemplo, los rincones del vivero, que al ser unos
pasillos sin salida, los clientes suelen evitar pasar por ahi.

La estanteria donde se expone los productos, es una de las zonas donde mas se vende,
siempre y cuando los productos estén a la altura de los ojos, en caso de que este arriba o
abajo, las compras suelen disminuir.
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llustracion 50: Imagen de Merchandising.

NIVEL SUPERIOR

NIVEL DE LOS OJOS

NIVEL DE LAS MANOS

NIVEL DEL SUELO

FUENTE: Apuntes asignatura. Direccion comercial.

En el siguiente apartado, se explica un poco de teoria aplicada a la préactica de la empresa
“Viveros Juanvi”.

Para “Viveros Juanvi” se ha decidido que su producto estard siempre situado en la parte media
superior del lineal, siendo esta la altura perfecta para que los consumidores sean lo primero
gue vean sin tener que subir o bajar la vista, de esta forma, la empresa busca atraer la
atencién del cliente, ofrecer el producto, hacerlo accesible, facilitar la eleccién y provocar el
acto de compra.

Ademas, se pondran los estantes de colores llamativos para que llame la atencion desde lejos y
cree la curiosidad de los consumidores para que decidan acercarse.

La animacidn es un conjunto de técnicas del merchandising, que tiene como objetivo ejercer
una influencia positiva sobre el cliente y estimular la compra.

- Animacién_externa: se refiere a la propia ubicacidon del edificio, la fachada y el

escaparate, en el caso de la empresa, seria la ubicacidn estratégica de los viveros en
las afueras de los pueblos de Petrés, Pedralba, Alginet, Picassent y Liria.
- Animacién interna: ocurre dentro del establecimiento, suele agrupar a técnicas de

promocién, por ejemplo, las promociones de 2x1 que aplica la empresa a diversos
tipos de plantas, o los descuentos que aplica a los clientes, etc. Ademas, suelen poner
a agentes comerciales que publicitan mediante campafias los productos.

- Animacién en el punto de ventas: la empresa, va a hacer campafas publicitarias en

dias tales como, San Valentin, dia del padre, dia de la madre, es decir, en dias festivos
dénde los clientes suelen comprar flores y plantas por esas fechas en particular.
Ademads, la empresa ofrecera a bares u otros establecimientos, regalos tipo bolis,
bolsos... para promocionarse.

Los departamentos de marketing estudian cuidadosamente las formas en que sus productos

llegan a sus clientes potenciales.

Estas decisiones de distribucidon pueden resumirse en dos grupos:

100

Ry



a) Estrategias de cobertura de mercado:

Trabajo Final de Grado

El fabricante decide que canales y con qué ensefias, dentro de cada canal, va a cubrir el
mercado y llegar a sus posibles consumidores.

Estas estrategias se dividen en 3 factores que mostramos en la imagen siguiente.

llustracion 51: Estrategias de distribucion.

Estrategias de cobertura

DISTRIBUCION DISTRIBUCION DISTRIBUCION
INTENSIVA EXCLUSIVA SELECTIVA
- Pocos puntos de venta
- Muchos puntos de venta v dafortoalcance Sistema
y de gran alcance \ intermedio

- Compartida con otros
fabricantes

- Distribuidores independ.

- Mirgenes bajos

- PocaImagen

-Productos de compra
frecuente

-Ej: pasta de dientes

- No compartida con
otros fabricantes

- Distribuidores propios
o independ. (acuerdos)

- Mirgenes altos

- Imagen de prestigio

-Productos de compra
esporadica

-Ej: industria automovilistica
y marcas prestigiosas de moda

femenina

(se recurre a mas de un
intermediario pero no a

todos los que desean

distribuir los productos de

la empresa)

-Empresas que venden
televisiones, mobiliario o

pequenos
electrodomésticos

FUENTE: Apuntes asignatura. Direccion comercial.

“Viveros Juanvi”, utiliza unas estrategias de distribucién intensiva, ya que busca el mayor

numero de ventas posible, ademas de multiples centros de almacenamiento para asegurar la

maxima cobertura del territorio de venta y una cifra de ventas elevada. Con esta estrategia,

obtiene la ventaja principal de que la empresa maximizara la disponibilidad de sus productos y

le proporcionara una cuota de mercado importante gracias a la gran exposicion de la marca.

b) Estrategias de relacidn y negociacién con el distribuidor:

El departamento de marketing del fabricante, decide la forma en la que se relaciona el canal.

Hay dos enfoques estratégicos:

- Estrategia PUSH: Va dirigida hacia los canales de distribucion, es decir, se trata de una

estrategia que sigue un sentido descendente desde el fabricante al canal del

consumidor.

La empresa debe localizar grupos segmentados de clientes y crear interés hacia su

marca y los productos para poder finalizar el proceso de venta. Se trata de una

estrategia que sirve a las empresas para exponer su mensajes a los clientes

potenciales, independientemente de que los busquen o no.
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llustracion 52: Estrategias Push.

Estrategia push

Fabricante Distribuidor Consumidor

FUENTE: Apuntes asignatura. Direccion comercial.

- Estrategia PULL: La empresa, busca atraer la atencién del consumidor hacia su marca.

Tiene sentido ascendente ya que va desde el productor al elemento final de la cadena,
el consumidor. Estos suelen dirigirse al consumidor final.
Los consumidores son los que buscan activamente un producto para satisfacer una
necesidad, y son los vendedores los que presentan sus productos en respuesta a dicha
busqueda. El interés ya estd creado, la empresa se debe centrar en que los conozcan,
gue los encuentren y crear preferencia por su marca y el deseo de comprarla.

llustracion 53: Estrategias Pull.

COMPRA AL FABRICANTE COMPRAAL VENDEDCR

Fabricante Mayorista ( Consumidor

A

Minorista

El fabricante incentiva directamente al consumidro final

FUENTE: Apuntes asignatura. Direccion comercial.

Ambos tipos de marketing consiguen crear una demanda y son Utiles para impulsar el negocio,

asi que la mejor manera de que este tenga éxito es combinando ambas en el plan de accién de

marketing. El e-mail, el marketing, las promociones y descuentos en Twitter o las ofertas en

Facebook son algunas de las acciones de Push que ayudardn a impulsar la accién de compra.

En el caso del Pull, las acciones mas eficaces para que un cliente encuentre primero a la

empresa cuando busque un producto o servicio, son los banners (espacio publicitario insertado

en una pagina de internet.) o pop-up (es una ventana nueva que aparece de repente en la

pantalla de tu ordenador) que se abren al visitar un sitio web, las campafias de

posicionamiento natural en buscadores o la publicidad en Google Adwords.

La empresa, por lo tanto, utilizard ambos tipos de marketing para crear una demanda vy

ademas impulsar el negocio. En la estrategia de Push, acudird a ferias empresariales, eventos

publicos, enviard publicidad por e-mail, y ademas hara publicidad online. En la estrategia de
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Pull, la empresa aplicara los banners y el pop-up para atraer a mas clientes y mejorard y
mantendra la Pdgina Web de la empresa.

Los planes de accién son estudios que priorizan las iniciativas mas relevantes para que la
empresa pueda cumplir sus objetivos. Estos proponen las formas en las que la empresa puede
alcanzar sus objetivos estratégicos y las estrategias que se han establecido en los apartados
anteriores. De esta manera, un plan de accidn va a involucrar a los diversos departamentos y
areas de la empresa.

La elaboracidon de los planes de accidn es la fase mas importante y concreta del plan
estratégico. En esta fase, se desarrolla un nuevo estudio mds detallado de las estrategias
seleccionadas finalmente. Cada una de estas estrategias se debe traducir en acciones
concretas para ser real, final, efectiva y que se pueda implantar.

Para poder conseguir una estrategia efectiva se debe seguir un procedimiento concreto. En
primer lugar se debe asignar un responsable que supervise y ejecute los planes de accion en el
tiempo acordado. También se deben asignar los recursos tanto humanos, materiales y
financieros necesarios. Ademads, se evaluaran los costes que tendra la aplicaciéon de la
estrategia y, por ultimo, se asignara un orden de ejecucién a los planes segun su importancia.

Por otra parte, los planes son los encargados de hacer funcionar la estrategia y, para ello,
deben definir los objetivos y los medios para alcanzarla. En concreto se debe saber qué se
desea hacer, cémo conseguir el objetivo, cudndo se van a conseguir las acciones, quién son los
encargados de realizar las tareas y qué recursos se van a utilizar.

En el siguiente apartado se concretaran los planes de accién para cada una de las estrategias
gue han sido seleccionadas finalmente.

Para ello, se define el objetivo principal y se enumeran las acciones que se deben seguir para
conseguir realizar la estrategia, es decir, los pasos que la empresa debe hacer. También se
debe saber cuando se van a conseguir las acciones, y es por ello que se asigna una fecha
objetivo para tener alcanzado el objetivo. Por otra parte vamos, habra un responsable para
cada una de las acciones que se tienen que llevar a cabo vy, finalmente se asignaran los
recursos necesarios para alcanzarlas.
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Tabla 14: Elaboracion de los planes de accion PARTE 1.
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OBIJETIVO:

disefe la publicidad

ACCIONES FECHA OBIJETIVO RESPONSABLE RECURSOS
1. Reunidén para Responsable
determinar la iniciativa. 14 de julio Comercial Tiempo: 7 dias
(Juan Vicente Escriva)

2. Estudiar la viabilidad Responsable

de hacer la campania 15 de julio Comercial Tiempo: 3 semanas
publicitaria. (Juan Vicente Escriva) Inversion: 320€
3. Buscar empresa que 4 de agosto Responsable

Comercial
(Juan Vicente Escriva)

Tiempo: 2 semanas
Inversion: 350€

4. Empresa disefia la
publicidad

18 de agosto

Responsable
comercial y empresa
(Panda Creatiu Y Juan
Vicente Escriva)

Tiempo: 2 semanas

5.Reunién para dar el
visto bueno al disefio

1 septiembre

Responsable
comercial y empresa
(Panda Creatiu Y Juan
Vicente Escriva)

Tiempo: 7 dias

responsables
encargados de

6. Buscar y reunirse con

establecerlo en autobus

8 de septiembre.

Responsable
comercial (Juan
Vicente Escriva)

Tiempo: 2 semanas
Inversién: 1.000€

publicitaria.

7. Presentar la campana

22 de septiembre

Responsable
Comercial (Juan
Vicente Escriva)

Tiempo: 1 mes
Inversidon: 400€

8. Repartir flayers

23 de octubre

Responsable
Comercial (Juan
Vicente Escriva)

Tiempo: 7 dias

FUENTE: Elaboracion propia.

Tabla 15: Elaboracion de los planes de accion PARTE 2.

Estrategia 2 “Poner un stand en las fiestas locales”

OBIJETIVO:

ACCIONES FECHA OBIJETIVO RESPONSABLE RECURSOS

1.Reunién para Responsable

comunicar la 7 de abril Comercial Tiempo: 5 dias

iniciativa (Juan Vicente Escriva)

2. Estudiar viabilidad Responsable Tiempo: 1 mes

para la empresa 12 de abril Administracién Inversion: 250€
(Juan Vicente Escriva)

3. Buscar empresa Responsable Tiempo: 2 semanas

que disefie el stand 12 de mayo comercial Inversién: 250€
(Juan Vicente Escriva)

4. Disefio del stand 26 de mayo Responsable Tiempo: 10 dias
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comercial y empresa

5. Reunioén para dar

Responsable

construccion

visto bueno al disefio 5 de junio Comercial y empresa Tiempo: 3 dias
(Juan Vicente Escriva)

6. Empresa compra Responsable

material necesario y Comercial. (Juan Tiempo: 3 meses

realiza su 8 de junio Vicente Escriva ) Inversién: 1.000€

7. Producir las
plantas que se vayan
a exponer

8 de septiembre

Responsable
produccidn (José
Antonio Pérez)

Tiempo: 1 mes
Inversién: 1.000€

8. Montar el stand

9 de octubre

Trabajadores

Tiempo: 1dia

FUENTE: Elaboracion propia.

Tabla 16: Elaboracion de los planes de accion PARTE 3.

Estrategia 3 “Visitar y participar en ferias”

OBIJETIVO:

llevar a la feria.

Produccién
(José Antonio Pérez)

ACCIONES FECHA OBIJETIVO RESPONSABLE RECURSOS

1. Reunién con los Responsable Tiempo: 7 dias
trabajadores para 1 de marzo Comercial
comunicarles la (Juan Vicente Escriva)
iniciativa.
2.Buscar ferias mas Responsable
importantes y que se 8 de marzo Comercial Tiempo: 1mes
ajusten a sus (Juan Vicente Escriva)
caracteristicas y Asesor

Internacional IVALE
3. Ver disponibilidad, Recursos Humanos y
tanto profesional 9 de abril Responsable Tiempo: 3 semanas
como de transporte. administracién

(Juan Vicente Escriva)
4. Realizar la Responsable
campafa que se Comercial (Juan Tiempo: 1 mes
implantard en los 30 de abril Vicente Escrivd) y Inversion: 400€
eventos. Asesor Internacional

IVALE
5. Preparacién de Responsable Tiempo: 2 meses
material y stand para 30 de mayo comercial, Inversion: 250€

6. Buscar hospedaje

2 meses antes de
asistir a la feria

Responsable
comercial (Juan
Vicente Escriva)

Tiempo: 2 semanas
Inversion: 500€

7. Asistir a las ferias

Del 4 al 6 de octubre.

Responsable
comercial
(Juan Vicente Escriva)

Tiempo: 3 dias
Inversion: 170€

FUENTE: Elaboracion propia.
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En los planes de accidn realizados podemos ver informacidn muy importante para llevar a cabo
las estrategias, como la duracién de implantar cada una de ellas, y el capital necesario para
invertir en su puesta en marcha. Con ello se pretende tener un resumen de las acciones que
“Viveros Juanvi” debe seguir y las caracteristicas de cada una de ellas.

En la primera estrategia que tiene como objetivo emprender una campafia publicitaria
exterior, durard 2 meses su implantacion y antes de noviembre se pretende su aplicacidn. Esta
estrategia es la segunda de las tres que mas capital necesita para llevarla a cabo.

La estrategia que pretende abrir diversos stands en el “9 de octubre” de Valencia a partir del
afio 2019 es la que mas capital necesita. Ademads de conseguir los documentos y normas
necesarias para poder comercializar sus productos en las calles, se debe disefiar los stands.
Esta también es la que mas durard en su puesta en marcha, ya que puede conllevar mas de 3
meses.

Por ultimo, la estrategia de aumentar las visitas y la participacién en ferias provinciales y
nacionales se iniciara a partir de septiembre de 2018. Esta también supone un gran coste para
la empresa, ya que tendra que abonar la cantidad acordada para la participacién de cada feria
gue decida ir, elaborar la cerveza necesaria y montar un stand. También, la precisa puesta en
contacto con todo tipo de eventos hace que esta estrategia sea de implantacidn indefinida ya
gue se debe acoplar a la fecha en la que se realizara la feria a la que desean asistir.

Con el resultado de la realizaciéon de los planes de accién, es conveniente someter dichas
acciones al mecanismo de priorizacidn, ya que no es suficiente porque se utiliza un nimero
elevado de planes de accion.

Para ello, con las estrategias que han quedado después de pasar por los diferentes filtros
realizados anteriormente, es decir, por el de ajuste, aceptabilidad y factibilidad. A
continuacidn, se situaran las estrategias evaluando sobre la importancia y sobre la urgencia de
cada una de ellas para implantarlas. Estas se calificaran como altas y bajas.
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Tabla 17: Priorizacion de los planes de accion.

ESTRATEGIA 1

VIGILANCIA ACCIONES
ESTRATEGICA PRIORITARIAS

ESTRATEGIA 2

NO PASA NADA TRASLADAR SU REALIZACION
SI NO SE PONEN A NIVELES OPERATIVOS
EN MARCHA DE LA EMPRESA
URGENCIA ALTA

FUENTE: Elaboracion propia.

La matriz de priorizacién se ha aplicado a cada plan de accion que se ha realizado en el anterior
apartado. Como se puede observar, cada uno de estos planes de accién se ha situado en un
cuadro diferente de la matriz.

En primer lugar, en una posicién alta tanto de importancia como de urgencia, se encuentra la
estrategia que se caracteriza por aumentar las visitas y la participacidon en ferias. Con esta se

pretende dar a conocer el producto a nivel tato de la comunidad como nacional y asi poder
aumentar los clientes de la empresa y expandirse en mas comunidades.

Siguiendo una importancia alta, y una urgencia medianamente alta, se encuentra la estrategia
de realizar una_campafia _publicitaria en la que se reparte informacion por las calles mas

transitadas de la provincia y se hace publicidad en el transporte publico. La empresa querra
cuanto antes empezar a dar a conocer la empresa y sus productos a nivel local y provincial.

Por ultimo, la Estrategia 2 “Poner un stand en las fiestas locales”, se encuentra en una

posiciéon de urgencia baja e importancia media, esto quiere decir que, la empresa no tiene
necesidad de realizar esta estrategia. Seria un buen método para darse a conocer y captar
clientes, pero si no se realiza no pasaria nada.

Un presupuesto es un documento donde se establece una serie de operaciones, con los
recursos que dispone la empresa, que se realiza para lograr en un cierto periodo de tiempo los
objetivos propuestos y esto, se expresa en términos monetarios.

Para llevar a cabo este proyecto empresarial, se debe asignar un presupuesto para el plan de
marketing realizado anteriormente, con el objetivo de saber si lo propuesto anteriormente es
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factible econdmicamente. Ademads, de darle una idea a la empresa de como seria la inversién
de su dinero en dicho plan de marketing.

A continuacioén, se visualiza como seria el presupuesto para el plan de marketing de la empresa
“Viveros Juanvi”.
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Tabla 18: Presupuesto Plan de Marketing.

Categorias Presupuesto Gastado Restante E F M A M J JL A S (o] N D

Software 2.500€ 2.400€ 100€ 200€ 200 € 200 € 200 € 200 € 200 € 200 € 200 € 200 € 200 € 200 € 200 €
Relaciones publicas 1.000 € 500 € 500 € - £ - £ 200 € - £ - £ - £ - £ 300 € - £ - £ - £ - £
Publicidad en medios impresos 500 € 450 € 50€ - € - £ 250 € - € - £ 100 € - £ 100 € - £ - € - £ - €
Publicidad online 3.600€ 1.300€ 2.300 € - £ 500 € 200 € - £ - £ 100 € - £ 500 € - £ - £ - £ - £
Publicidad en television y radio 5.000€ 5.000 € 0€ - € 3.000€ - £ - € - € - € 1.000€ - € - £ - € 1.000€ - €
Eventos y sponsorships 5.000€ 2.500 € 2.500 € - £ - £ - £ - £ - € 1.500¢€ - £ - £ - £ - € 1.000€ - £
Gasto en agencia de publicidad o marketing 20.000 € 15.000 € 5.000€ 1.250€ 1.250€ 1.250€ 1.250€ 1.250€ 1.250€ 1.250€ 1.250€ 1.250€ 1.250€ 1.250€ 1.250€
Mantenimiento de pagina web y blog 3.000€ 3.000€ 0€ 250€ 250 € 250 € 250 € 250 € 250 € 250 € 250 € 250 € 250 € 250 € 250 €
Generacion de contenidos para el blog 6.000€ 6.000 € 0€ 500€ 500 € 500 € 500 € 500 € 500 € 500 € 500 € 500 € 500 € 500 € 500 €
Disefio grafico 3.000€ 2.050€ 950€ 200€ 200 € 100 € 150 € 250 € 200 € 200 € 100 € 200 € 150 € 200 € 100 €
Merchandising 2.000 € 800 € 1.200 € - £ - £ - £ - £ 200 € - £ 300 € 200 € 100 € - £ - £ - £

FUENTE: Elaboracion propia.

Como se puede observar en la tabla anterior, la empresa debe disponer de 52.000€ aproximadamente para poder realizar las campafias publicitarias, los
eventos, el merchandising, el mejoramiento de la Pagina Web, etc.

Dichos cambios, se realizaran de forma progresiva, tanto mensual como anualmente, como se ha nombrado anteriormente en el apartado del plan de
marketing. En la tabla, se puede apreciar cdmo seria dicha inversién en un afo aproximadamente.

El presupuesto actual, no es fijo, seria un ejemplo de cémo la empresa puede variar las cantidades y los meses a invertir



Ademas de las anteriores herramientas utilizadas para la eleccién y seleccidn de estrategias,
también existe otra herramienta como es el Business Model Canvas, esta es una herramienta
extraordinaria y muy util, ya que se permite visualizar las hipétesis a validar, ademas facilita el
disefo de novedades a realizar para la validaciéon del modelo. Esta herramienta puede ayudar
a la empresa a salir de ideas y conceptos preconcebidos, generando nuevas opciones.

Por otra parte, el empleo de esta herramienta en el Plan Estratégico permite representar las
opciones estratégicas del mismo. Con esta se consigue, también, ver el modelo de negocio mas
claro, proporcionar las diferentes soluciones, detectar las mejoras, etc.

Cada uno de los planes de accion, puede verse reflejado en un Canvas, con el objetivo de
poder presentar a todos los grupos de interés de manera visual cada propuesta que hemos
hecho en el Plan Estratégico.



llustracion 54: Business Model Canvas.

Business Model Canvas

Socios clave (\‘Q/@: | Actividades clave & | Propuestas de valor

Relaciones con cliente.(\/) Segmentos de cliente EE

Canales S

Recursos clave

Estructura de costes Fuentes de ingresos =L

X
X0

FUENTE: Elaboracion propia



Con la realizacion del modelo Business Model Canvas, podemos visualizar todas las
caracteristicas y actividades en que se centra la empresa “Viveros Juanvi”. El segmento que
abarca es bastante reducido, ya que vende a los Garden Center y a empresas encargadas del
mantenimiento o construccién de jardines.

En cuanto a la relacidn con los clientes, cabe destacar que la empresa tiene una relaciéon
formal con las empresas con las que negocian.

La propuesta de valor de “Viveros Juanvi” es empezar a producir también plantas
ornamentales de exterior ademads de las de interior.

Los canales de distribucidn que utiliza la empresa son ferias, pagina web y los viveros.

Los socios clave de la compaiiia son Panda Creative, el disefiador, Juan Vicente Escriva, Jose
Antonio Pérez, Vicente Soler y los proveedores. Dichos socios realizan las siguientes
actividades clave: la limpieza, la logistica, la comercializacién, la produccién, la administracidn,
la publicidad y finalmente la gestidon web.

Los recursos clave para realizar dichas actividades son la Plataforma Online y los cinco viveros
gue posee la empresa.

La fuente de ingresos de “Viveros Juanvi” viene dada por la produccién de plantas
ornamentales, y esto supondra una estructura de costes en la materia prima, el personal, la
magquinaria, la publicidad (Stand, ferias, campafia), suministros, los costes financieros, el
mantenimiento y los costes del transporte.

El presente estudio ha permitido a la empresa identificar las mejoras que puede lograr para
aumentar el conocimiento de marca, conocer mejor el gusto de los consumidores, etc. Ha
qguedado evidenciado como utilizando el plan de marketing y la planificacién estratégica, se ha
aportado valor a una empresa real de la Comunidad Valenciana.

Mediante el estudio que hemos realizado podemos afirmar que la empresa “Viveros Juanvi” ha
sufrido un crecimiento interno mediante la distribucién de sus productos. Ha pasado de
vender sus productos en Valencia a venderlos por la Comunidad Valenciana y Palma de
Mallorca. Esta distribucion se realiza mediante alianzas debido a la subcontratacion del
transporte.

Respecto al entorno de la empresa, se debe tener encuentra una serie de amenazas y
oportunidades para asi realizar sus estrategias. Mediante el analisis externo captamos,
principalmente, la amenaza de la alta cifra de desempleo, los habitos y gustos de los
consumidores, etc. En cuanto a oportunidad encontramos una alta facilidad de realizar las
compras y comunicar sus innovaciones mediante internet.
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Por otra parte, mediante el analisis del Microentorno podemos encontrar como amenazas de
la empresa la gran competencia en el sector de los viveros de planta ornamental. En cuanto a
oportunidades se destaca que tienen pocos nuevos competidores y que las barreras de
entrada a un nuevo tipo de producto son bajas.

Mediante la formulacidon de estrategias obtenemos diez estrategias que “Viveros Juanvi”
podrian implantar para mejorar sus deficiencias. No obstante, aplicando el ajuste de la
estrategia, son cinco las mas importantes entre todas. Para comprobar la aceptabilidad de
cada una se muestran las reacciones tanto buenas como malas de los grupos de interés. Una
vez realizado este filtro, se eliminan dos estrategias quedando tres posibles candidatas a
implantar.

Posteriormente, se estudia la factibilidad de cada una de las estrategias teniendo en cuenta las
posibilidades de implantacién de recursos y capacidades, y el tiempo necesario para
implantarla.

Por otro lado, hemos elaborado los planes de accidn para cada una de las tres estrategias en
los cuales se detallan las acciones que deben seguir la empresa asi como la fecha objetivo el
responsable y los recursos disponibles. Con estos planes, hemos concluido que la estrategia de
abrir stands en la fiesta del 9 de octubre en Valencia es la que mas capital y tiempo requiere.

En cuanto a la priorizaciéon de los planes se ha realizado una matriz donde se ubica las
estrategias en una posicion segln su importancia y su urgencia. La estrategia con grado alto en
las dos caracteristicas es la de participar en ferias y eventos.

Por ultimo, otra herramienta utilizada para el estudio que hemos realizado es la del Model
Business Canvas, el cual permite visualizar las ideas y conceptos que quiere conseguir con las
estrategias. En este obtenemos la informacién mas relevante de los segmentos, de las
relaciones con los clientes, los canales, actividades y recursos, asi como todo lo relacionado
con el capital, entre otros.
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13. ANEXO: ENCUESTA.

P1

¢ Usted compra plantas?

Respondido: 99 Omitido: 1
Si
MNo
0% 10% 20% 30% 40%
OPCIONES DE RESPUESTA
- s
~ No
Total
P2
¢Con que frecuencia compra planta?
Respondido: 97  Omitido: 3

Todas las
semanas

Cada dos
semanas

Al menos una
vez al mes

Al menos una
vezal..

Unavez al afio

0%  10% 20% 30% 40%

OPCIONES DE RESPUESTA

+ Todas las semanas

~ Cadados semanas

+ Al menos una vez al mes

~ Al menos una vez al trimestre
+ Unavezal afio

Total

50%

50%

50%

-

60%

70%
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Personalizar Exportarv
80%  90% 100%
RESPUESTAS =2
87,88% 87
12,19% 12
99
Personalizar Exportarw
70%  B0%  90% 100%
~ RESPUESTAS N
412% 4
4,12% 4
18,56% 18
31,96% 3
41,24% 40
97
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P3 Personalizar Exportarv

¢Cuales son sus principales necesidades a la hora de adquirir plantas?

Respondido: 97  Omitido: 3

Oxigenan el
ambiente

Producen un
efecto..

Mejoran la
salud delai...

Decoran el
hogar

Reconstruyen
el paisajs

Alslan parcelas

Restauracian(Ga
stronomia)

Regalo
Par aficién

Coleccionista

Otro
(especifique)
0% 10% 20%  30%  40%  B0%  §0%  70%  30% 0% 100%
OPCIONES DE RESPUESTA > RESPUESTAS =
~ Oxigenan el ambiente 30,93% 30
+ Producen un efecto relajante 37,11% 36
~ Mejoran la salud del aire que respiramos 23,7% 22
~ Decoran el hogar 64,95% 63
~ Reconstruyen el paisaje 15,46% 15
~ Afslan parcelas 4,19% 4
~ Restauracién(Gastronomia) 4,19% 4
~ Regalo 42,97% 41
~ Poraficién 16,49% 18
~ Coleccionista 3,09% 3
~ Otro (especifique) Respuestas 6,19% 6

Total de encuestados: 97
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P4 Personalizar Expol

Indique que tipo de planta compra con mas frecuencia

Respondido: 98  Omitido: 2

H:)sas _
Merium
oleanderl.
Lantana .
C':ri:ns _
Wiburnum
tinus{durillo)
Hiedra .
HDTEt _
Photinias .
Pitosporum .
Teucrium .
Cuprescciparis
leylandi
rerenes _
Otro
(especifique)
0% 0% 20% 300 4004 509 6082 TO%G B0% S0% 100%
OPCIOMES DE RESPUESTA * RESPUESTAS -
« Rosas 67,35% a6
w» Nerium oleander( adsalfa) 4,08% 4
w+ Lantana 8,16% 8
w Citricos 31,63% il
w» Viburnum tinus(durilla) 7,14% 7
w Hiedra 7,14% 7
+ Romero 36,73% 36
w Photinias 6,12% &
w Pitosporum 6,12% &
w Teucrium 2,16% S
w Cupresociparis Lleylandi 5,10% 5
w Hortensia 35,71% 25
w Otro (especifique) Respuestas 22,45% 22

Total de encuestados: 98
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P5 Persona

¢Que precio esta dispuesto a pagar por la compra de plantas?
Respondido: 98 Omitido: 2

0€210€
10€ 2 BOE
BEQ€ a100<
100€ a B00E

Més de 500€

0% 0% 205 30% 40% 50% 609% T0% 80% 20% 100%

OPCIONES DE RESPUESTA v  RESPUESTAS -
- 0£al0e 36,73% 26
~ 10€a50€ 432,82% 42
~ G50£a100€ 10,20% 10
~ 100€a500€ 5,10% 5
~ Mésde 500€ 4,08% 4
Total 98
P& Personalizar E

¢ En que establecimiento prefiere adquirir generalmente su producto?
Respondido: 97 Omitido: 3

Viveros
Garden center

Floristeria

Hipermercados

Enun Bazar l

Qtro
(ezpecifigue)

0% 0% 20% 30% 40% 50% 60% T0% 80% 20% 100%
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OPCIONES DE RESPUESTA
- \iveros

w Garden center

w Floristerfa

w Hipermercados

w Enun Bazar

w Otro (especifique)

Total de encuestados: 97

P7

~  RESPUESTAS
65,08%
22,68%
57,73%
6,19%

5,15%

Respuestas 5,15%
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n

n

Personalizar

Ordene los siguientes aspectos segun la importancia que le daen la
adquisicion de plantas (siendo 1 el mas importante y 4 el que menos)

Respondido: 98  Omitido: 2

Precio

Calidad del
producto

Imagen d=l
producto

Reputacidn de

la marca
-

1 -
w Precio 38,10%
32
w Calidad del 30,23%
producto 26
w» Imagen del 18,18%
producto 18
w Reputacién 9,38%
dela 2

marca

o] 1 2

25,00%

21

18,60%
16

46,59%
41

12,54%
13

o
o
=1

4,76%

12,79%
1
7,95%

70,33%
5

B 9 10
TOTAL ¥  PUNTUACION~
84 304
86 2,86
88 2,56
98 154
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P8 Personal

Indique su rango de edad actual
Respondido: 98 Omitideo: 2

De18al8 afios
D18 225 afos
De 25235 afics
De 35 a45 afios
De 45 a B5 afios

M4s de 55 afios

0% 0% 20% 30% 40% 50% 60% T0% 80% 0% 100%

OPCIONES DE RESPUESTA ¥  RESPUESTAS -
« Delgalsafios 6,12% &
« Del2a25afos 33,67% 32
w+ De25a35afos 23,47% 22
w De35a45afios 10,20% 10
w De45a55afios 18,37% 12
w« Médsde 55afios 8,16% )
Total 98
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Viveros

P9 Exportarv

Indique su regién de procedencia

Respondido: 96 Omitida: 4

Respuestas (96) Andlisis de texto Mis categorfas

mo... ™ Filt 0 0 @
Mostrando 96 respuestas
. F s
valencia
23/06/2017 20:32 Ver respuestas de los encuestados
Valencia
23/06/2017 19:34 Ver respuestas de los encuestados
paiporta
23/06/2017 19:15 Ver respuestas de los encuestados
C. Valencia
23/06/2017 18:58 Ver respuestas de los encuestados
Valencia
23/06/2017 17:34 Ver respuestas de los encuestados
Valéncia
i
A% INE MO 170 Vinr rarmiinsran da lne Ancoaasradan
P10 Personalizar Exportarv

Indique aproximadamente el rango de poder adquisitivo de su unidad familiar

Respondido: 98 Omitido: 2

0215000

15.000 a
30.000€

30.000a
45.000€

45.000a
60.000€

Més de 60.000€

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% 20% 20% 100%

OPCIONES DE RESPUESTA w  RESPUESTAS b
- 0a15.000€ 41,84% 41
w 15.000a30.000€ 35,71% 35
w 30.000 a 45.000€ 17,35% 17
w 45.000a60.000€ 3,06% 3
w Mas de 60.000€ 2,04% 2
Total 93
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