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Resumen
Esta tesis fue elaborada con el propésito de poner en practica los conocimientos adquiridos
durante la maestria de Direccion Empresarial. La misma se enfocé en contribuir a una demanda
latente en el Distrito Central de Honduras de productos de jardineria personalizada. Para ello se
buscé un modelo de negocios 6ptimo para la comercializacion electrdnica y se utiliz6 un proceso
metodolégico con enfoque mixto a través de tres estudios: mercado, financiero y técnico. Los
resultados mas relevantes son que un 70.4% de los encuestados son mujeres millenials que
compran para adornar sus hogares, pagan con tarjeta de crédito o depdsito y consideran
personalizacion muy importante. Se concluy6 que la tendencia “traer la naturaleza a casa” (Penick,
2017) es una de las principales causas de la demanda, asi como que el principal aspecto para el
mercado meta acerca son: calidad, precio y atencidn. La inversion total es de L299,219.65 el cual
generard L711,089.40 de ventas anuales con una TIR de 34% y una VAN L235,057.72. Se
recomienda expansion del negocio tanto en el catdlogo cémo en la zona geografica.

Palabras clave: comercio electrénico, jardineria personalizada, millenials, TIR, VAN.
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Abstract

The following thesis was elaborated with the purpose of putting into practice the acquired
knowledge during the Business Management master’s degree. Thus, its objective was to solve and
contribute a latent market demand of customized gardening products in the Central District of
Honduras. Thus, it was needed to find an optimum e-commerce business model and utilize a mixed
focused methodological process through three studies: Marketing, financial and technical. The
most relevant findings are that 70.4% of the surveyed persons are millennial women who buy to
decorate their homes and prefer to pay with credit card or bank deposit, and to whom
personalization is highly important. Finally, we concluded that the trend of “bringing nature home”
(Penick, 2017) is one of the mainly causes of this increasing demand and that the most important
aspects target market are quality, price, customer service, and personalization. The necessary
amount of investment is L299,219.65 which will generate annual sales of L711,089.40 with a IRR
of 34% and a NPV of L235,057.72. We strongly recommend the business expansion in both
product line and geographically.

Key words: customized gardening, e-commerce, IRR, millennial, NPV.



DEDICATORIA

Dedico el fruto de mi trabajo de esta tesis magistral a Dios y a mis seres queridos.

Ericka Esmeralda Carrasco Carranza

Este trabajo se lo dedico principalmente a Dios, a mi madre, a mi padre (Q.D.D.G), hermanos y
mi novia.

Luis Gerardo Mejia Herrera



AGRADECIMIENTO

Infinitas gracias por su acompafiamiento en este trayecto a:
Dios por ser inspiracién de este proyecto y a quién debo un trabajo de excelencia.
Mis padres, hermanas y demés familiares que han estado pendientes motivandome.

Mis cuatro sobrinas y cuatro sobrinos por ser las razones mas grandes de mi crecimiento
profesional.

Mi novio por motivarme a seguir preparandome profesionalmente.
A los maestros y asesores por la inversion de tiempo y dedicacion.

Ericka Esmeralda Carrasco Carranza

Agradezco a Dios por la oportunidad que me brindd de poder realizar mis estudios y
culminarlos con éxito, a mi madre por su esfuerzo y siempre motivarme, a mi padre (Q.D.D.G)
por ser fuente de inspiracién, a mis hermanos y mi novia por motivarme y apoyarme durante cada

paso de la maestria.
Agradezco a mis asesores por su apoyo y guiarme durante el desarrollo de este proyecto.

Luis Gerardo Mejia Herrera



INDICE DE CONTENIDO

CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

000 O 0o o[ o] o o P
1.2. Antecedente del problema... ... e
1.3. Definicidn del problema. .. ... ..o
1.3.1. Enunciado del problema. .. .. ... e e e
1.3.2. Formulacion del problema. .. ...
1.3.3. Preguntas de inVesStigaCion... ... ..o it i et e e e e e e e
1.4, ObjJetivos el PrOYECTO. .. .o. it it it e e e e e e e e e
1.4.1. Objetivo general... ... oo
1.4.2. Objetivos SPECITICOS. .. oot i o e e

L5, JUSEIT CAC ON . .o oot e e e e e e e e e e e

CAPITULO I1. MARCO TEORICO ittt it een et eeesenees seeaensasansnsesesasenennes

2.1, STtUACTON CTUAL. .. ... e e e e e e e e e e e e e e e e e e
2.1.1. Analisis del MaCrOBNTOINO. .. ..t vut et et e et et et et e e e e e et e et e e e e
2.1.2. Andlisis del MICrOBNTOINO ... ... e et e et e e e e et et e e e e e e e e e

2 =T o - U P

2.2.1. Teorias de SUSTENTO. .. ... ittt it et et e et e e e et e et e e e e e e e
A.Teoria de investigacion de Mercado..........coo i it iii i e e e e e e
B.Teoria de factibilidad financiera................oo i e e

0 O oY o] ¢ 1 0T

2.3.Metodologias apliCadas. .. ... oo oottt e e e e e
2.3.1. Metodologia aplicada de eCONOMIA... ..ot it it e e e e e e e

2.3.2. Metodologia aplicada de mercadotecnia. .. ... ... .o coeiviinier e e e e

10

.10

10

12

13

14

14

15

Xi



2.3.3. Metodologia aplicada de contabilidad y finanzas..................... ool

CAPITULO . METOD OLO G A et it ettt eee ceeaeeeee e aeaensesasenensnenenans

3.1. Congruencia metodolOgiCa. .. ... oo in it i e e e
3.1.1. Lamatriz metodolOgiCa... ... oo e
3.1.2. Definicion operacional de las variables..............cccoeeeiiinninnnnnnn,
3. L3 HIPOIESIS it

3.2. ENfOQUE Y METOUOS. .. ..ot e e e e e e e e
3.2.1. Alcance de 1a INVEeSTIgaCION ... ... oo vt it e e e e e e e e

3.3. Disefio de 1a iNVestigaCion ... ... ... e e e e
3.3.1. PoDIacioN ..o
3.3.2. Ubicacion temporal ...
3.3.3. Descripcion de la MmuUestra.......cooooeevvvviiiieciiiiie e
3.3.4. Unidad de @andlisiS ........cooeeiiiiiiiiiieii e
3.3.5. UNidad de reSPUESLA .....uuneiiiiiiiiiie et e

3.4. Técnicas, instrumentos y procedimientos aplicadosS..........cco e e iiiii it e
I I =T £ T USSP
3.4. 2. INSITUMEBNTOS ooeiiti e e
3.4.3. ProCedimientos .....ccouuuuiniieiiiiiie e

3.5, Fuentes de iNTOrMaCiON ... ... ot it e e e et e e e e et et e e e e e e e e e e
3.5.1. FUENTES PrIMATIAS ..ceivviiinieeiieiii et e
3.5.2. FUENteS SECUNAAIIAS. .. .uun i eeeeiiiii e

30, LMt AN e . o oo ot et e e e e e

CAPITULO IV. RESULTADOS Y ANALISIS

4.1, ANALISIS U8 BNCUBSTA . .. oot e oot ot e e e e e e e e e e e e e e e e e e

4.2, ANALISIS 08 BNITEVISTA . .. .ot et et et e e e e e e e e e e e e e e e

16

18
18

18

.............................. 19

23

23

24

.25

26

26

26

27

27

27

27

28

28

28

28

29

.29

30
30

61

xii



4.3. Diagrama de Ishikawa... ... ... i T2
S e (0] 0T 1= - P A

4.4.1. Estudio de pre factibilidad orientado a la comercializacion de productos de jardineria

en el distrito central... ... ... ..o e e e e e T8
o 141 € £ T Vo] oF o o O PPN £
4.4.3. Descripcion de la propuesta........c..coove it iin i et e e et e e e e 19
4.4.4, Estudio de mercado. .. ......oot it it it e e e e e e e e e 19
445, EStUAIO tECNICO. .. oe it et et et e et et et e e e e e e e e e e e e a2 92
4.4.6. Estudio de organizacCion.............oo oot it it e e e e e 10
4.4.7. Estudio Legal... ... oot i e e e e e e e e e e 2., 106
4.4.8. EStudio FINANCIErO... ... oo e e e e e e e e e e et e e e e e e ee 0. 107

4.4.9. Cronograma de eJeCUCION. .. ...t it it i e e e et e e e e e el 1S
CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES........cc.c........ 116
5.1, CONCIUSIONES ... e e et e et e e e e e e e e e e e e e e e e e 116
5.2.

RECOMEBNUACIONES ... oot it et e e e e e e e e e e e e e e e e e 116

B B L IO G RAF LA oo, 118
AN E X O S oo 122

xiii



INDICE DE TABLAS

Tabla 1. La matriz metodOlOQiCa ... .ccovvniiiiii e 18
Tabla 2. Operacionalizacion de las variables ..........ccoooiiiiiiiii i, 20
Tabla 3. Personas que han comprado o contratado servicios via internet o redes sociales .......... 31
Tabla 4. Medio de pago para realizar COMPIAS. .uiiiuur i eeii e e e e e e e e e e e 32
Tabla 5. Género de Personas eNCUESTAAAS . ....veviivvurrieeeeiiie e et e e e e e e e e eeat e e e e eeai e e eeeenes 33
Tabla 6. Edad de personas €NCUESTAUAS ...v..uiiiiireiiii e e e e e e e e e e e 35
Tabla 7. Ingreso mensual de personas ENCUESTANAS .....vvvveeviiinieeeii i e e e e e 36

Tabla 8. Ha comprado o estaria dispuesto a comprar arreglos de plantas o terrarios (de cactus,

TV T 7= TR o TP 38

Tabla 9. Principal motivo para comprar arreglos de plantas o terrarios (de cactus, suculentas,

(o P 39

Tabla 10. Motivos principales para no haber comprado ni querer comprar arreglos o terrarios de

CACLUS Y SUCUIENTAS, BN OTFaS. 1iiiittieiei ettt ettt e e e e r e e e e r e et e e e et e e e eeen s 41
Tabla 11. Tipo o tipos de plantas prefiere o preferiria para sus arreglos o terrarios.................... 43

Tabla 12. Personas interesadas en comprar los accesorios, herramientas y materiales necesarios

para elaborar sus propios arreglos o terrarios de plantas como cactus y suculentas.................... 44
Tabla 13. Frecuencia de compras de ProdUCTOS ... .c.uuuiiiiiiieiiiiiieci e e e e e e 46
Tabla 14. Importancia de personalizacion de produCtos. .......oeevvvviiieeiiiiiii e 47

Tabla 15. Elementos méas importantes al momento de comprar arreglos de plantas, terrarios o

SUCU NS, e e et ettt e e e e e e s 49

Tabla 16. Cruce 1 Personas que contestaron que pagan con tarjeta de crédito en sus compras en

Tabla 17. Género de personas que Contestaron que pagan con tarjeta de crédito en sus compras

L] T L= I TP 51

Xiv



Tabla 18. Rango salarial de personas que contestaron que pagan con tarjeta de crédito en sus

COMPIAS BN HNBA .iiiiiiii e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e 52

Tabla 19. Cruce 2 Personas que prefieren pagar a través de transferencias o depdsitos sus

COMPIAS BN TN 1ottt e e e e e et e e e e neenabane 53

Tabla 20. Género de personas que prefieren pagar a través de transferencias o depdsitos sus

COMPIAS BN TN ..ottt e e e e e et e e et e eeeneaaae 54

Tabla 21. Principal motivo para comprar arreglos de plantas o terrarios en personas que prefieren

pagar a través de transferencias o dep6sitos sus compras en linea .........cccceeeeeeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiinnns 55

Tabla 22. Tipos de plantas predilectas para personas que prefieren pagar a través de

transferencias 0 depOsitos SUS COMPras €N 1INEA ....uuuiiiiiiiii i 56

Tabla 23. Interés en comprar accesorios, herramientas y materiales en personas que prefieren

pagar a través de transferencias o dep6sitos sus compras en linea ........cooocciiveiiiiniiiinnciin e, 57
Tabla 24. Cruce 3 Género femenino de 1a MUESTIa........oovviiiiiiiii e 58
Tabla 25. Medio de pago que prefiere el género femenino de la muestra...........cooooeeevvviiineeennnnns 58
Tabla 26. Rango de salario mensual actual del género femenino de la muestra.......................... 60
Tabla 27. Principal motivo para comprar este tipo de productos en el género femenino............. 61
Tabla 28. Precios de productos mostrados en entreVisSta. c........veeeviieriiiiice e e 67
Tabla 29. Precio promedio de producto mostrado en entrevista. ......c.coeveivviiieiiiinceiin e, 68
Tabla 30. Poblacién por area urbana/rural, seglin departamento...................ce e veevenenne....83
Tabla 31. Censo de poblacion y vivienda Distrito Central 2013 ..........ccooiviiiiiiiiiiieeeiieee e, 84
Tabla 32. CAlculo de Clientes tOTAlES ...cooieeii e 86
Tabla 33. Célculo de clientes por producto y frecuencia de compra segun encuesta ................. 86
Tabla 34. Calculo de clientes mensuales por tipo de producto segun encuesta............ccceeeeeeernns 87
Tabla 35. Célculo de la participacion de Mercado ........c.uvveiiiiiieiiiii i e 87
Tabla 36. Guia de aproximaciones de porcentaje de participacion de mercado.....................88
Tabla 37. ACTIVOS TIJOS ..o e 93

XV



Tabla 38.

Tabla 39.

Tabla 40.

Tabla 41.

Tabla 42.

Tabla 43.

Tabla 44.

Tabla 45.

Tabla 46.

Tabla 47.

Tabla 48.

Tabla 49.

Tabla 50.

Tabla 51.

Tabla 52.

Tabla 53.

Tabla 54.

Tabla 55.

Tabla 56.

Tabla 57.

Tabla 58.

Tabla 59.

Tabla 60.

Tabla 61.

Tabla 62.

Célculo de capacidad instalada...............cooiiir it e el 95

Proyeccidn de venta de unidades.... .......cooooi it it it i 20096
Proyeccidn de unidades de produccion... ...........ooviiiiiiis i iieie e e 97
Balance de iNSUMOS NECESANIOS .....eiieeiii ettt e et e e e e e e e e e e e e e eeeene 98
Costo de materia prima arreglos Y terrarios ........cooeuuiiiiiiiiiiii e 99
Costo de materia prima recuerdos y celebraciones .........ccoeevvviieiiiiiiiiiiiieeiin e 100
COSto de MaN0 A& OBIA ...ooeieiiii e 101
COSEO U PrOUUCCION ..ttt 101
Perfil de puesto Gerente General ........o.iiiiiiiiiii e 102
Perfil de PUESIO O PBIaIIOS. .uuiiiiii i eiiii e et et e e e et e e e e e e e e e e et e e et e e e aaaaaeees 103
Experiencia y preparacion del @MpPreSario ...........uueeeeeiiiiiiiieiieeiiii 104
LCF U (o o1 €= T 0 L= =TS 105
GaStOS AdMINISTIATIVOS . ... eiieiiii e 106
Presupuesto del PrOYECTO .. .oooouuuii i e 107
Fuente de finanCiamiento .. ... e 108
Plazo y tasa de interés del Préstamo . ... .oooiiiiiiiiie e 108
AMOrtizaCion de PréSLAMO ......iiiiiiiiiiiiiiii e e e e e e e e 108
Estado de resultados Proyectado ........couuveiiiiiiiiiii e 109
Flujo de efectivo para [0S INVErSiONIStaS.........uuuieiiiiiiiiiii e 110
Flujo de efectivo del Proyecto PUID ........iieiiiiiiii et 110
Balance General proyectado .......coouuiiiiiiiiiiii i 111
Punto de equilibDrio @anual. ...........cooooiiiiiiiiii 112
Calculo del promedio ponderado del costo de capital (WACC). .cooovvviiiiviiiiiiiiiinennnn, 113
TIR y VAN segun flujo de efectivo para inversionistas .........cccoovvvviieviiiieeviinnennnnnnn, 113
TIR y VAN segun flujo de efectivo del proyecto puro............eeeeveeieeeeieeeeeeiiiiiiiiiiins 113

XVi



Tabla B3, RAZONES fINMANCIEIAS ..ttt ie ittt e et ettt et e e ettt e e e e 114

Tabla 64. Cronograma de eJeCUCION PrOYECTO .....iiiiiiiieeiiiiiie it 115

INDICE DE FIGURAS

Figura 1. Estructura de la Industria de las Flores (Basada en Volumen de Ventas). .........ccccc...... 8
Figura 2. Diagrama de 1aS VariablesS...........oiiiiiiiii e e 19
Figura 3. Esquema del disefio de 1a INVESHIgaCION ... .cc.vviiiiiiii e 25
Figura 4. Plan de Accidn para aplicacion de técnicas e instrumentos de investigacion ............... 28
Figura 5. Personas que han comprado o contratado servicios via internet o redes sociales......... 30
Figura 6. Medio de pago para realizar COMPIaS. ....coociiuiiiiiiiii e e e e e e e e ens 31
Figura 7. Género de personas ENCUESTAGAS .......cceviiiiiiiiiiiiiiiiii et 33
Figura 8. Edad de personas ENCUBSTAAS . ...cvvvreiiiiiieiii e eei e e s e e e e e e e e e e e e aa e e e aen e eees 34
Figura 9. Ingreso mensual de personas eNCUESIAGAS ........evvurieiiiiiieeiiieeeii e e e e e e eaenaeeen 36

Figura 10. Ha comprado o estaria dispuesto a comprar arreglos de plantas o terrarios (de cactus,

R TV L = TR (o TP 37

Figura 11. Principal motivo para comprar arreglos de plantas o terrarios (de cactus, suculentas,

] (o P 39

Figura 12. Motivos principales para no haber comprado ni querer comprar arreglos o terrarios de

CACTUS Y SUCUIENTAS, BNEIE OLFAS. ..ottt ieeeeiiiie ittt e e e e e e e e e e e e e e eeeeeernne 40
Figura 13. Tipo o tipos de plantas que prefiere o preferiria para sus arreglos o terrarios ............ 42

Figura 14. Personas interesadas en comprar los accesorios, herramientas y materiales necesarios

para elaborar sus propios arreglos o terrarios de plantas como cactus y suculentas.................... 44
Figura 15. Frecuencia de compras de ProdUCTOS .........uvvrurruumnnnieiiee e eeeeee e 45
Figura 16. Importancia de personalizacion de prodUCtOS........cccovviiiiiiiiiiiiiiiiiii e 47

Figura 17. Elementos mas importantes al momento de comprar arreglos de plantas, terrarios o

YT ] LT - TP 48

XVii



Figura 18. Género de personas que contestaron que pagan con tarjeta de crédito en sus compras

LTI LAY SRR 51

Figura 19. Rango salarial de personas que contestaron que pagan con tarjeta de crédito en sus

COMPIAS BN TN 1ottt e e e e e et e e e e neenabane 52

Figura 20. Género de personas que prefieren pagar a través de transferencias o depdsitos sus

COMPIAS BN TN ..ottt e e e e e et e e et e eeeneaaae 53

Figura 21. Principal motivo para comprar arreglos de plantas o terrarios en personas que

prefieren pagar a travées de transferencias o depositos sus compras en linea ...........cccoevveevvivnnnnn. 54

Figura 22. Tipos de plantas predilectas para personas que prefieren pagar a través de

transferencias 0 depOsitos SUS COMPras €N 1INEA ....uuuiiiiiiiii i 55

Figura 23. Interés en comprar accesorios, herramientas y materiales en personas que prefieren

pagar a través de transferencias o dep6sitos sus compras en linea ........coooccevveiiiiniiiie e, 56
Figura 24. Medio de pago que prefiere el género femenino de la muestra ..........cccoeevviviveeernnnnn. 58
Figura 25. Rango de salario mensual actual del género femenino de la muestra ........................ 59
Figura 26. Principal motivo para comprar este tipo de productos en el género femenino ........... 60
Figura 27. Productos para mostrar N eNtreViSTa ......cc.uuuiiiiiiiiiie e e 66
Figura 28. Diagrama de IShiKaWa .........coouiiiiiii e 72
Figura 29. EStUdio de COMPELIAOIES. ..uiiiii i e e e e e et e e e ae e eees 82
Figura 30. Estudio de productos SUSTITULOS............oooiiiiiiiiiiiiii e 82
Figura 31. Perfil de 1a CHENta ...o..viii e e e 85
Figura 32. Uso de canales digitales en HONAUIAS ......covvviiiiiiiiiiiii e 89
Figura 33. Propuesta de contenido e MArCa ........ovveeieiriinieeiiiiiii et 90
Figura 34. Propuesta de presupuestos de Marketing ......coeevuiiiiiiiiiiiiii e e 91
Figura 35. Diagrama € PrOCESO .....iieeieeeei i ee ettt e e e e ettt e e e e e s e e e e e et e e e e e e at e e e e e e aaten e e eeeeenennns 92
Figura 36. Planta de producCion ViSta @I a.........couiiiirrriumiiiiiiie et 94
Figura 37. Planta de produccidn vista lateral ............cooiiiiiiiiii e 94

XViii



Figura 38. Organigrama d€ 18 EMPIESA. ..uuu.iiiiieeii i e ettt e e e e e e e e e et e e e e et e e e e e ereen e eeaeaes 102

XiX



CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

En este capitulo se define el problema que se desarrollara en la investigacion, asi como la

justificacion del porque se decidié realizar este estudio y los objetivos a cumplir.

1.1. Introduccion

Los avances tecnoldgicos han transformado el rumbo de las organizaciones en numerosos
aspectos. Asimismo, la creciente ola de acceso a dichos avances implica para los consumidores la
generacion de diferentes expectativas acerca de los productos y servicios ofertados por las
empresas. En ese sentido, hoy los consumidores tienen mayor acceso a la informacion y por ende
mayor poder de decision. Consecuentemente, las empresas deben buscar posicionamiento

constituyéndose como la opcion mas accesible.

Por otro lado, la amplia gama de tecnologia y el estilo de vida de las personas de hoy en
dia, que en la mayoria de casos estan intimamente ligados a la tecnologia, despierta otro tipo de
necesidades. Indiscutiblemente los consumidores que estan nadando en esta laguna de tecnologias
y dispositivos méviles requieren un mayor esfuerzo personal para conectarse de nuevo con ellos
mismos y con otros seres humanos. Es por ello que la personalizacién es una tendencia en
crecimiento a nivel mundial donde las personas buscan con qué o quién identificarse y como

separarse del resto.

Indiscutiblemente estas dos tendencias hacen que las empresas estimulen mas la
creatividad en sus equipos de trabajo para buscar resolucién de problemas de forma lnica y
diferenciadora. Por tanto, a continuacion, se presenta un estudio de pre factibilidad para una
empresa que tenga la capacidad de suplir la necesidad en sus clientes en el rubro de productos de

jardineria.



El estudio se presenta a través de cinco capitulos que permiten al lector conocer de manera
sintetizada la problemética detectada y su entorno, la metodologia utilizada y finalmente los

resultados derivados de la aplicacion de la misma, asi como el anélisis final y su aplicabilidad.

1.2. Antecedente del problema
El presente estudio de pre factibilidad tiene su origen en una creciente tendencia de
demanda de productos de jardineria personalizada con facilidad de compras en linea detectada en

el Distrito Central.

En la actualidad solo algunas floristerias, pymes y viveros han comenzado a explotar el
campo de vender arreglos de plantas ornamentales, principalmente de la especie Suculentas y

Cactus, careciendo ademaés de la ventaja competitiva de la personalizacion.

A nivel nacional, tampoco existen este tipo de empresasy al igual que en el Distrito Central,
son empresas que no se dedican especificamente a esta rama, sino que o venden plantas como los
viveros o venden arreglos de flores y alguno que otro arreglo de plantas. Cabe mencionar que
ninguno de estos negocios cuenta con el servicio de compras en linea lo que representa una

oportunidad importante para este estudio.

A nivel internacional existen pequefias, medianas y grandes tiendas al detalle en linea que
se dedican especificamente a esta rama, tal es el caso de Etsy.com que vende arreglos de plantas
muy creativos. A pesar de ello, Etsy.com no cuenta con la personalizacién de sus productos, sino

gue vende productos genéricos.



1.3. Definicién del problema
1.3.1. Enunciado del problema
En el Distrito Central, Honduras existen diferentes empresas que venden productos de
jardineria como arreglos con plantas ornamentales, sin embargo, se ha detectado un nicho de

mercado insatisfecho que busca productos mucho mas personalizados y accesibles.

Esto sucede ya que los seres humanos cada dia tienen méas sentido de pertenencia e
identificacion. Por otro lado, también se ha observado una fuerte tendencia y necesidad de los
clientes por las plantas principalmente de especies Suculentas y Cactus pero que se ha venido
expandiendo y se observa una tendencia en que las plantas estan y estaran de moda como obsequios

y coleccionables.

Adicionalmente a futuro se pronostica que este mercado se expanda aln mas por
influencias y tendencias de paises como Estados Unidos y China. Por tanto, esta investigacion
pretende identificar la factibilidad y rentabilidad de un negocio en linea, facilmente accesible, con
productos totalmente personalizados, nada genéricos, de manera que cada cliente pueda poseer una
pieza de planta o disefio en su jardin en su hogar u oficina que sea Unica, creativa y especialmente
elaborado para €l o ella con base en sus preferencias (colores, hobbies u otros nostalgicos) y para

que pueda lucirla frente a sus grupos de influencia (amigos, compafieros, familiares).

1.3.2. Formulacion del problema
Carencia de productos de jardineria y derivados creativos y personalizados en el Distrito

Central de Honduras.

¢ Queé tan factible seria el abastecimiento de productos de jardineria y derivados creativos

y personalizados en el Distrito Central de Honduras?



1.3.3. Preguntas de investigacion
¢ Cudl es la alternativa méas apropiada para garantizar la oferta de productos de jardineria 'y

derivados creativos y personalizados en el Distrito Central de Honduras?

e ;Cuadles son las causas de la creciente demanda de productos de jardineria y derivados
creativos y personalizados en el Distrito Central?

e ;Cuéles son los aspectos que consideran las personas al comprar productos de jardineria?

e (Cual es lainversion inicial necesaria para un modelo de negocio en linea?

e ;Cual es el modelo de negocio ideal de una empresa dedicada a la jardineria con enfoque

creativo y personalizado?

1.4. Objetivos del proyecto
1.4.1. Objetivo general
Contribuir a la oferta de productos de jardineria y derivados creativos y personalizados en
el Distrito Central mediante un estudio de pre factibilidad orientado a un modelo de negocio que

satisfaga las necesidades de este nicho de mercado.

1.4.2. Objetivos especificos
e Determinar las causas de la creciente demanda de productos de jardineria y derivados
creativos y personalizados en el Distrito Central.
e Analizar los datos recolectados y detectar los aspectos que consideran las personas al
comprar productos de jardineria creativos y personalizados en Distrito Central.

e Definir la inversién necesaria para desarrollar un modelo de negocio en linea.



e Proponer un estudio de pre factibilidad orientado a un modelo de negocio que cubra la
necesidad de productos de jardineria y derivados creativos y personalizados en el Distrito

Central.

1.5. Justificacion

La falta de negocios en linea en el Distrito Central, Honduras, enfocados a la venta de
productos de jardineria y derivados creativos, asi como, la tendencia por la compra de productos
personalizados y Unicos da apertura a la generacién de negocios que cubran estas necesidades, de
igual forma, las personas estan concientizdndose acerca de la importancia de contar con espacios

rodeados de plantas que contribuyan a mejorar el ambiente.

Relevancia: La creacidn de una empresa en linea enfocada a la elaboracion de arreglos con
plantas ornamentales permitira cubrir la demanda de este segmento de mercado que gusta de este

tipo de productos.

Conveniencia: Considerando la demanda insatisfecha de productos de jardineria vy
derivados creativos y personalizados, la creacion de una empresa que cubra esta demanda permitira
iniciar un negocio con alto potencial rentable.

Viabilidad: Este proyecto es viable ya que se cuenta con la experiencia en la elaboracién
de productos de jardineria y derivados creativos y personalizados, de igual forma se cuenta con los

recursos economicos e informaticos para poder realizarlo.

Aplicabilidad: Este proyecto permitira cuantificar la demanda, asi como definir el
segmento de mercado al que se debera enfocar la estrategia y metas de la empresa, de igual forma

conocer el potencial de mercado.



CAPITULO Il. MARCO TEORICO

En este capitulo se desarrolla la teoria que fundamenta la investigacion a través de fuentes

bibliograficas.

2.1.Situacion actual

La industria de la jardineria y de las tiendas de venta de arreglos hoy en dia es
principalmente de flores, sin embargo, hay nuevas tendencias que los viveros estdn implementando
en paises como Estados Unidos. Entre las principales tendencias mencionadas por Penick, (2017)
se encuentra la denominada “Traer la naturaleza a casa” la cual es dirigida principalmente por
amantes de la jardineria jévenes para escapar un poco de la era tecnoldgica. La misma implica que
los jévenes estdn comprando mas plantas ornamentales para tener dentro de casa ya no sélo en la
sala sino también en dormitorios y hasta en bafios, adicionalmente a espacios abiertos donde

tradicionalmente se han tenido.

Otra tendencia que segin Murtaugh, (2017) se ha detectado en los Estados Unidos es lo
que llama “El lujo de tener plantas en escalas mas pequefias” de la cual el mejor ejemplo son los

mini terrarios 0 mini jardines que los consumidores utilizan como adornos u obsequios.

Por su parte, Estados Unidos ha disminuido las importaciones de flores cortadas
considerablemente de USD 850 millones a USD 670 millones mientras que las exportaciones de
plantas perciben un aumento de USD 630 a USD 1000 millones. Lo anterior se ve reflejado en que
muchas floristerias en Estados Unidos estan cerrando, al menos un 30% de las mismas cerraron
entre los aflos 2006 al 2013, mientras que el mercado se dinamiza y potencia en la venta de plantas

ornamentales (Central América Data, 2015).



En paises como China, hay inclusive sitios web especializados en el mercado internacional
de la horticultura tales como Floral Daily, (2016) quien reporta que las tiendas de venta de flores
y arreglos en internet estdn incrementando debido a los altos niveles de consumo y compras en
linea que se reflejan en ese pais. Los consumidores en China gastan al menos 16% de sus ingresos

en compras en linea lo cual representa una oportunidad relevante de ventas para las empresas.

2.1.1. Anélisis del macroentorno
Para el periodo 2017-2018 el Fondo Monetario Internacional estima una acelerada
actividad econémica en todos los mercados tanto emergentes como desarrollados complementada
por indicadores de 3.1% de crecimiento mundial en el afio 2016 y un 3.4-3.5% proyectado para
este afio 2017. Existe una cierta incertidumbre en esta aceleracion debida a una politica fiscal

relajada proyectada en Estados Unidos principalmente (BCH, 2017, p.2).

Los mercados que mas repuntan a nivel mundial son los emergentes con crecimientos de
hasta 4.5% en el 2017 precedidos de 4.1% el afio anterior. Sin embargo, Latinoamérica tiene un

escenario proyectado de 1.1% el presente afio (BCH, 2017, p.2).

En mercados asiaticos como el de China HY Consultancy, (2010) indica que la venta de
plantas y servicios de jardineria tuvo un decrecimiento en los afios del 2005 al 2007 pero se
recuper6 considerablemente a partir del afio 2008 y desde entonces ha mostrado crecimientos. De
hecho, las plantas ornamentales constituyen un 50% de las ventas, las plantas en macetas un 16%
y las flores (o plantas cortadas) un 16% (p.5). Esto es un indicador importante de como el mercado
de flores y plantas, esta fuertemente influenciado por la venta de plantas ornamentales y plantas

en macetas para el hogar y los negocios como se observa en la fig. 1.



Bulbos y semillas
Plantas ornamentales
Plantas en maceta
Flores y hojas cortadas
Uso medicinal e

industrial

Grama

Figura 1. Estructura de la Industria de las Flores (Basada en Volumen de Ventas).
Fuente: (HY Consultancy, 2010, p. 6).

En paises como Estados Unidos, este mercado de la floricultura las plantas y flores en
maceta, asi como las plantas de temporada y follaje para uso dentro del hogar y en el patio
representan las 3 principales categorias de ventas en ese orden segun el Departamento de

Agricultura (USDA, 2016, p. 10).

El monto por ejemplo de la venta de plantas como la pascua navidefia suma alrededor de
USD 139,710,000 en ventas solamente en 15 estados principales que el Departamento de
Agroindustria concentra y cada planta ya en maceta tiene un precio promedio por tamafio de USD

2.14 (menos de 5¢cm) a 4.94 (méas de 5 cm).

Por su lado las rosas suman apenas USD 24, 696,000 y su precio promedio es de USD 2.42
(menos de 5”) y de USD 5.25 (mas de 5 cm). Es importante mencionar que el precio de las pascuas
de mas de 5” por ejemplo ha aumentado un 3.4% mientras que las rosas disminuyeron hasta en un
22.1% en ese mismo tamafio (USDA 2016, p. 42-43). Adicionalmente, la produccion de plantas
de follaje para uso decorativo del hogar tanto interno como externo (patio) vendida en macetas

representa USD 646, 127,000 (USDA 2016, p. 46).



En China, el comercio electronico de plantas y flores esta tomando una fuerza importante
ya que al 2010 estaba dentro del puesto nimero tres de los lugares preferidos por los consumidores
para comprar este tipo de productos, Unicamente le precedian canales tradicionales como tiendas

especializadas y mercados de flores (HY Consultancy, 2010, p. 30).

Segln la famosa revista El Economista, (2015) el comercio electronico en América Latina
tendrd un tamafio de 100 millones de ddlares para el afio 2018 siendo fuertemente impulsado por
los consumidores. Dicha fuente indica, que los consumidores en paises como Colombia, México
y Brasil los consumidores planifican incrementar sus compras en linea desde un 83% hasta un 30%
respectivamente. Un mejor y mayor acceso al internet y a dispositivos moviles al igual que mejores
experiencias en el método de pagos en linea son los principales motores de ello indica Federico

Gbmez Schumacher quien funge como director general de PayPal México.

2.1.2. Andélisis del microentorno
Honduras ha mejorado considerablemente los indices de inflacion del 2008 a la fecha,
pasando de un 11.4 en el 2008 a un afio 2016 cerrado con un 2.72 promedio y un 2.33 acumulada
a mayo 2017. Esto es un buen indicador para la percepcion de precios de los negocios que si bien
es cierto no constituyen una necesidad basica son mas bien considerados un lujo y una inversion

extra fuera de la canasta basica (BCH, 2017, p.2).

El PIB desestacionalizado crecié un 1.7% el primer trimestre del 2017 con un crecimiento
interanual de 4.9%, el cual fue fundamentado por la Agricultura, Ganaderia, Silvicultura y Pesca

con un indicador de 5.2% vy las Industrias Manufactureras con un 3.3% (BCH, 2017, p.2).

En el caso del crecimiento econdmico, Honduras tuvo un crecimiento de 4.8% a abril 2017

versus 3.2% en el mismo periodo del 2016 fuertemente influenciado por la intermediacién
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financiera, seguros de pensiones, industria manufacturera y agricultura, entre otras (BCH, 2017,

p.1).

El sector de la floricultura es fuente de empleo para al menos unos diez mil hondurefios
ubicados principalmente en la zona centro, sur y oriente del pais. Existen diez empresas
productoras de flores en Honduras de las cuales la méas relevante es Flores de Honduras (La Prensa,
2016). Flores de Honduras produce alrededor de 240 mil ramos de flores anualmente de los cuales

al menos 190 mil se venden en el mercado de Honduras (La Prensa, 2014).

En Tegucigalpa existen al menos 42 floristerias (La Rina, Circulo H, Floristeria Monteflor,
La Carreta, Art Flower, Saint Honore, Agapantus, ldeas y Més, Flores y Més, Leontés, Pétalos,
D’Lirios, Flores y Canastas, Mil Flores, Via Fioré, Casa Bella y Brasavola) la mayoria como
microempresas. La importacion semanal del producto (rosas) es de 2,820 bouquet de 24 rosas, 0
sea 33840 anuales. El valor terminado del mercado de rosas en Tegucigalpa es de 33.8 millones

anuales en ventas (Mufioz y Martinez, 2010, p.14).

2.2.Teorias
2.2.1. Teorias de sustento
A. Teoria de investigacién de mercado
La investigacién de mercado segun Lambin, Gallucciy Sicurello, (2009) parte del concepto
de que ésta debe principalmente reunir y analizar informacion sobre el comportamiento del

consumidor antes, durante y posterior a su decision de compra (p.116)

Lambin, Gallucciy Sicurello, (2009) detalla las cuatro funciones principales de la investigacion de
mercado como las siguientes:
1. El diagnéstico de una necesidad de informacion, que supone que una buena relacién de

interaccion entre el tomador de decisiones y el analista de marketing.
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2. La seleccion de variables a medir, lo que implica la capacidad de traducir un problema de
decisién de preguntas de investigacion constatables empiricamente.

3. La responsabilidad de la variacion interna y externa de la informacién recolectada, lo que
involucra una buena direccién de la metodologia de investigacidn.

4. La transferencia de informacién a la gerencia, como apoyo para el entendimiento, las decisiones

y el control. (p. 119)

De acuerdo a Lambin, Gallucci y Sicurello, (2009) La investigacién de mercado es importante
porque ésta cumple con tres objetivos principales:

Ayuda de entendimiento: Descubrir, describir, analizar, medir y anticipar factores de mercado y
demanda.

Ayuda de decisidn: ldentificar los instrumentos y estrategias de marketing mas apropiados y
determinar su nivel 6ptimo de intervencién.

Avyuda de control: Evaluar el desempefio de los programad de marketing y sus resultados. (p.119)

Lambin, Gallucci y Sicurello, (2009) indica también que el principal papel que debe
cumplir una investigacion de mercado es “la recoleccion de informacion con el fin de identificar

las necesidades y deseos de los compradores que constituyen una oportunidad atractiva para él”

(p. 14).

Por otro lado, también indica que algo importante que denota la investigacion de mercado
es que los consumidores tienden a planear tacticas y planes estratégicos con el fin de mermar el

porcentaje de riesgo en sus decisiones de compra (p. 94).

Otra de las ventajas de la investigacion de mercado segun Lambin, Gallucci y Sicurello,
(2009) se centra en identificar los requisitos conductuales de los consumidores que repercuten

directamente en la fijacién de precios de los productos o servicios (p. 417).
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B. Teoria de factibilidad financiera

De acuerdo a Garcia, (2015) “El andlisis financiero integral genera informacion que se
utiliza como base para la toma de decisiones”. Seguido de ello asevera que la metodologia
empleada para estudiar todos aquellos factores que impactan directamente la rentabilidad y
desarrollo econémico de la empresa es precisamente ese soporte en la toma de decisiones (p. 9).
Garcia, (2015) también complementa que entre las decisiones que se podrian tomar basados en un
andlisis financiero est4 la financiacion a través de préstamos, forma juridica, consideracion de
alianzas, operatividad y capital de trabajo, medicion y prevision de riesgos, tasas de crecimiento,

gastos y la relacion entre todas estas variables (p.9).

La principal diferencia entre un analisis financiero contemporaneo y uno tradicional se
centra en que el primero es mas integral y amplio ya que toma en cuenta factores que el tradicional
normalmente no tomaria y sus decisiones no son solo basadas en nimeros y datos sino en el analisis

de las mismas y su correlacion (p. 9).

Garcia, (2015) detalla que los principales usuarios de la informacion generada de los
anélisis financieros son los proveedores, inversionistas, accionistas, socios, competidores, bancos,

empleados clientes y alta gerencia y la direcciéon misma.

Luego para elaborar un analisis financiero se requiere tanto de fuentes internas como
externas. Dentro de las fuentes internas se encuentran los planes estratégicos, manuales y
presupuestos entre otros. Dentro de las fuentes externas se pueden mencionar los indicadores
macroecondmicos y de una industria 0 mercado de interés, normalmente proporcionados por el
banco gubernamental o local de cada pais o cualquier otra institucion financiera de prestigio

(Garcia, 2015, p.10).
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De acuerdo con Garcia, (2015) el método del anélisis financiero considera estos pasos:

1. Determinar el objetivo, entre los cuales se encuentran:

a. Evaluar la rentabilidad de una empresa

b. Evaluar proyectos de inversion

c. Pagar obligaciones de impuestos

d. Construir presupuestos

e. Entre otros,

2. Recoleccion de datos, entre los cuales se encuentran:

a. Indicadores o cifras de importancia

b. Estados financieros

c. Precios

d. Leyes

e. Entre otros,

3. La administracién involucra el ordenamiento, proteccién y control de los datos.

4. Procesamiento significa hacer los calculos y relaciones utilizando recursos como razones
financieras.

5. Andlisis, en éste se aplican parametros la informacidn recolectada y procesada para poder emitir
conclusiones y decisiones de la misma.

6. Informe: éste sirve para presentar los hallazgos, datos, técnicas aplicadas, fuentes y conclusiones.

(p.13-14)

2.2.2. Conceptos
Entre los principales conceptos del presente estudio se encuentran los que a continuacion

definimos para una mejor comprension de la tematica:

Comercio electrénico: Segun Lambin, Gallucci y Sicurello, (2009) el comercio
electronico es: “Cualquier intercambio electronico que contribuya a las actividades comerciales y
de marketing de la empresa y que facilite las relaciones entre los clientes, los proveedores y/o

cualquier otro socio” (p. 507).

Personalizacidn: Lambin, Gallucciy Sicurello, (2009) afirman que la funcidn de personalizacion

implica lo siguiente:
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La diversidad de gustos y preferencias es central en una economia de mercado. Para satisfacer esa
diversidad, las empresas lanzan al mercado productos diferenciados, no s6lo en atributos tangibles,
sino también intangibles, tales como la emocion, estética, imagen social, etc. Las marcas dan a los
consumidores la oportunidad de reclamar sus diferencias, de demostrar su originalidad y de

expresar su personalidad a través de sus elecciones. (p. 341)

Jardinero: 1. m. y f. Persona que por oficio cuida y cultiva un jardin (RAE, 2014).
Paisajismo: 2. m. Estudio o disefio del entorno natural, especialmente de parques y jardines (RAE,

2014).

Plantas Ornamentales: 1. adj. Perteneciente o relativo a la ornamentacién o adorno (RAE,

2014).

Vivero: 1. m. Terreno adonde se trasplantan desde la almaciga los arboles pequefios, para

trasponerlos, después de recriados, a su lugar definitivo (RAE, 2014).

Floricultura: 2. f. Conjunto de técnicas y conocimientos relativos al cultivo de las flores

(RAE, 2014).

Cultivar: 1. tr. Dar a la tierra y a las plantas las labores necesarias para que fructifiquen

(RAE, 2014).

Ramo (Arreglo/bouquet): Conjunto o manojo de flores, ramas o hierbas o de unas y otras

cosas, ya sea natural, ya artificial (RAE, 2014).

2.3.Metodologias aplicadas

2.3.1. Metodologia aplicada de economia

De acuerdo a Samuelson y Nordhaus, (2010), algunos de los temas que abarca el estudio de la

economia son:
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e Explora el comportamiento de los mercados financieros, incluidos las tasas de interés, los tipos de
cambio y los precios de las acciones.

e Analiza las razones por las que algunas personas o paises tienen ingresos elevados mientras que
otros son pobres y sugiere maneras por las que es posible elevar los ingresos de los pobres sin dafiar
a la economia.

e Examina los ciclos de negocios (las fluctuaciones en el crédito, el desempleo y la inflacidn) junto
con las politicas para moderarlos.

e Estudia el comercio internacional, y las finanzas y los impactos de la globalizacién, y analiza de
manera especial los dificiles aspectos que intervienen en la apertura de las fronteras al libre
comercio.

e Se pregunta cdmo pueden utilizarse las politicas gubernamentales en la consecucién de metas
importantes como un rapido crecimiento econémico, un uso eficiente de los recursos, el pleno

empleo, la estabilidad de los precios y una distribucion justa del ingreso. (p. 4)

Durante la maestria de Direccion Empresarial es requisito tomar la clase de Economia.
Dicha clase enfatizd el hecho de utilizar la informacion de fuentes oficiales para conocer,
interpretar, analizar y utilizar los indicadores econémicos tanto de Honduras como internacionales.
En dicha asignatura, se desarrollaron conocimientos que se estan aplicando en esta tesis con el fin
de poner en préactica lo aprendido, pero también de plantear escenarios reales y objetivos, dado que

la materia econdémica es de suma importancia para todo mercado.

En ese sentido, se buscaron indicadores tales como el indice de precios al consumidor IPC,
inflacion, producto interno bruto PIB, crecimiento y factores internos y externos de mercado.
Dichos indicadores sirvieron para dar contexto al entorno en el que la tesis presente se desenvolvio

y dio paso a un andlisis objetivo tanto del micro como del macro entorno.

2.3.2. Metodologia aplicada de mercadotecnia
Kotler y Keller, (2012), dan el concepto de mercadotecnia segun la Asociacion Americana

de Mercadotecnia, la definicion es la siguiente: “Marketing es la actividad o grupo de entidades y
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procedimientos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los

consumidores, clientes, socios y la sociedad en general” (p.5).

La maestria de Direccién Empresarial, no importando la orientacién, presenta una clase de
mercadotecnia, la cual establecié fundamentos importantes para la elaboracidn de esta tesis. Varios
conceptos fundamentales de la direccion de mercadotecnia aprendidos en esta asignatura fueron
puestos en practica, estos conceptos son mencionados por Kotler y Keller, (2012), en su definicion
de direccién de mercadotecnia, la cual describen como “el arte y la ciencia de elegir mercados
meta (mercados objetivo) y de obtener, mantener y aumentar clientes mediante la generacién,

entrega y comunicacién de un mayor valor para el cliente” (p.5).

La aplicacion de estos conceptos permitido que la presente tesis fuese elaborada de una
forma integral, tomando en cuenta todos los aspectos necesarios para aportar a la temética en
mencion en el campo de la mercadotecnia y fue enriquecida a través de un trabajo minucioso de

investigacion de mercados con fuentes tanto primarias como secundarias.

Adicionalmente, la estrategia de mercadotecnia y publicidad empleada ayudo a delimitar
las ventajas competitivas principales de la solucion al problema, con el fin de tener una propuesta

Unica e innovadora.

2.3.3. Metodologia aplicada de contabilidad y finanzas
Ross, Westerfield y Jaffe (2012), definen que la meta de la administracion financiera “es
maximizar el valor actual por cada accién del capital existente” (p.12). La maestria de Direccion
Empresarial orientada a Finanzas, presenta en la actualidad un plan integral enfocado al
aprendizaje necesario para elaborar estudios criticos y analisis de comprension de las finanzas a

nivel interno como externo, pero principalmente internamente. En ese sentido algunas de las
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herramientas fueron el estudio financiero tomando en cuenta el entorno socioecondémico,
impuestos y flujos de caja y capital de trabajo, lo que permitio identificar acciones para maximizar

valor del capital a invertir.

Como lo mencionan Ross, Westerfield y Jaffe (2012), las finanzas corporativas tienen tres areas
principales de interés:

a) Presupuesto de capital: ;Qué inversiones a largo plazo deberia realizar la empresa?

b) Estructura de capital: ;(Dénde obtendra la empresa el financiamiento a largo plazo para pagar
sus inversiones? Asimismo, ;qué mezcla de deuda y capital deberia usar la empresa para
financiar sus operaciones?

¢) Administracion del capital de trabajo: ;Como deberia administrar la empresa sus actividades

financieras cotidianas?. (p.18)

Estos conceptos acompafiados de herramientas como las razones financieras, presupuestos
y estados financieros, valor presente neto, TIR, punto de equilibrio y las inversiones a corto y largo
plazo. Todo ello aporté a tener un analisis financiero completo y preciso para conocer tanto el
retorno de la inversién como el punto de equilibro que son esenciales en cualquier proyecto de

inversion.
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CAPITULO IIl. METODOLOGIA

En este capitulo se definen los mecanismos utilizados para desarrollar la investigacién,

asi como, las unidades de analisis e instrumentos a utilizar.

3.1. Congruencia metodologica

3.1.1. La matriz metodoldgica

Tabla 1. La matriz metodoldgica

Objetivos Variables
Titulo Problema Pregunta de General Especificos Dependiente Independiente
Investigacion
¢ Cual alternativa Determinar
mas apropiada las causas de
para garantizar la la creciente
oferta de demanda de
productos de productos de
jardineria y Contribuir a jardineria 'y Estudio de
derivados la oferta de derivados Mercado
creativos y productos de creativos y
personalizados jardinerfa y personalizad
o en el Distrito derivados os en el
€ Carencia de Honduras? personalizad Central.
comercializ productos de os en el
acion de L - Estudio de Pre
jardineria 'y Distrito -~
productos . Factibilidad
. derivados Central. .
personaliza creativos y mediante un ) de un negocio
dos de ) ) Analizar1os | ge productos
Lo personalizados estudio de datos R
jardineria L ;Cuales son las de jardineria
en el Distrito & pre lectad .
enel causas de la . e RS creativa
L Central de factibilidad detectar las
Distrito creciente : y
Honduras. orientado a necesidades
Central de demanda de un modelo de
Honduras productos de : B CIEELD
ardineria negocio que meta en Estudio
Jd — y satisfaga las temas de Financiero
e”t‘_’a GS necesidades | productos de
ersonalizados | o, o MEN0 | jardinerta
en el Distrito ersonalizad
Central? P

os en Distrito
Central.
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Continuacion Tabla 1

Objetivos

Variables

Titulo

Problema

Pregunta de
Investigacion

General

Especificos

Dependiente | Independiente

¢Cuales son las

necesidades del

mercado meta de
productos de
jardineria?

Definir el capital de
trabajo para un modelo
de negocio en linea

Estudio
Técnico

;Cual es el capital de
trabajo para un
modelo de negocio en
linea?

Proponer un estudio de
pre factibilidad
orientado a un modelo
de negocio que cubra
la necesidad de
productos de jardineria
y derivados creativos y
personalizados en el
Distrito Central.

¢ Cuél es el modelo de
negocio ideal de una
empresa dedicada a la
jardineria con
enfoque creativo y
personalizado?

3.1.2. Definicion operacional de las variables

Estudio de Pre Factibilidad
orientado a un negocio de
productos de jardineria y derivados
creativos y personalizados

Demanda

Precio

Estudio Financiero

Utilidad

Capital

Flujo de efectivo ‘

Neto de Trabajo

Figura 2. Diagrama de las variables

e p— N w—m— -

Tamafio de planta ‘

Produccion

Logistica ‘

E 1 £
recnotogta

W wp— —— —— S v— -
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Tabla 2. Operacionalizacién de las variables

. Definicién . ., .
Variable T Dimensio | icador | Item Unidades Escala
Independiente ComagHA Operacion n (Categorias)
al
¢Cual es Masculino 1
Genero su
género? Femenino 2
20 afios o 1
menos
£ dad Cuél es 21 a 24 afios 2
Datos suEdad? | 35 5 49 afios 3
Demograf 50 afios o 4
icos mas
Segun L9,500 a 1
Alarcon et L.20,000
al. L20,001 a
, 4 ’ 2
(2014) Un Ingreso ;Elij:lr?so 40,000
estudio de Mensual g L40,001 a
. mensual? 3
mercado es Identificar L60,000
la posibles L60,001 0 4
identificaci alternativas mas
on, de negocio, ¢(Ha Si 1
recopilacion | necesidades realizado
, analisis, de los compras a
difusién y consumidor Lugar de través de
. rovecham ravé 2
Estudio de ap c:eﬁfo a esde;tuiaes compra In_ttgrnet. No 2
Mercado . s . R, (sitios
sistematico | investigacio web, redes
y objetivo n de sociales,
de la mercado etc.)
informacion con el fin ;Qué Tarjeta de
, lo anterior de medio de crédito !
con el desarrollan pago Tarjeta de
objetivo de un plan de prefiere debito 2
generar, mercadeo Comporta para Transferencia
potenciar y mien?o de realizar o depdsito 3
evaluar compra compras a | bancario
acciones de través de .
mercadeo a internet? SiET 4
desarrollar. ; 8
Medio de | ¢PO"U€ | nternet 1
pago medio
preferirias | Una tienda 2
comprar
P Internet y una
arreglos . 3
tienda
de plantas
o0 terrarios
(cactus,
suculentas | otrgs 4
, etc.)
personaliz
ados?

20




Continuacion Tabla 2

Variabl Definicion Unidad
ariable . L . nidades
. Dimension | Indicador Item . Escala
Independiente . (Categorias)
Conceptual | Operacional
¢Ha comprado Si 1
Arreglos de
Consumidor plantas (cactus, No 2
suculentas,
etc.) o
terrarios? No 2
No sé en qué 1
lugar comprar
¢Por qut; razén Prefiero
no ad comprar otro 2
comprado tipo de arreglos
arreglos de N h
plantas (cactus, otmde Ian
suculentas, d_gu;a ° osh 3
etc.) 0 ise o_stque e
terrarios? visto
Otros 4
Precio 1
¢Cual seria el Calidad 2
elemento mas
Producto importante al Disefio 3
momento de
comprar i
Criterios de arreglos de Personalizacion 4
compra plantas como Tiempo s
terrarios Entrega
(cactus,
suculentas, Tamafio 6
etc.)
personalizados? Colores 7
Tipo de planta 8
Cactus 1
¢ Qué tipo de
planta prefiere | Suculentas 2
para sus
arreglos de Bonsai 3
plantas o
terrarlos Flores 4
personalizados?
Otros 5
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Continuacion Tabla 2

Variable pefinicion Dimensién | Indicador ltem Unidades Escal
Independiente Conceptual | Operacional (Categorias) a
¢Estaria Si 1
interesado en
comprar los
accesorios y
materiales
necesarios para No 2
elaborar sus
propios arreglos
de plantas?
Como 1
Obsequios
Producto Categorias Adorno para 2
¢Por qué oficina
motivo(s) ha
comprado o le | Adorno para 3
gustaria comprar la casa
arreglos de
plantas (cactus, Recuer~do de
suculentas, etc.) 15 afos, 4
o terrarios? Lol
Coleccionar 5
plantas
Otros 6
¢Cuales sonlos | Materiales 1
Seglin Sapag & Proceso de Actividade recursos
Sapag (2008) produceién | S de cada necesarios para Personal 2
Un estudio proceso realizar cada
técnico es el proceso Planta 3
analisis de las ¢Cuél es la Tegucigalpa 1
alternativas y Determinar Ubicacién mejor opcion .
condiciones los niveles para ubicar la | Comayagiel 9
que se pueden de planta? a
::ombinar en | producciony Planta ,Cuanto es el Largo 1
Estudio 0S procesos | procesos o espacio
Técnico productivos, | 6ptimos para Distribucio requerido para Ancho 2
cuantificando utilizar n una operacion
el monto de eficaz y eficiente? Alto 3
inversiones y | eficientemen
el tiempo de te los Tierra 1
los procesos y recursos.
costos para ¢ Qué materia Plantas 2
utilizar eficaz y Materiales Materia prima se Macheteras 3
eficientemente Prima requiere para
los recursos| operar? Abono 4
(p-145)
Accesorios 5
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Continuacion Tabla 2

(Garcia, 2015).

Variable Definicidn Dimension | Indica Item Unidades Escal
Independient Conceptual Operaciona dor (Categorias a
e I )
Estudio Un estudio Conocer el Rentabilida | Estado | ¢Es rentable Si 1
Financiero financiero monto de d de poner en No 2
proporciona inversion Result marcha el
informacién monetaria ados negocio?
importante necesario Capital de | Balanc (En qué Efectivo 1
sobre aspectos para iniciar trabajo e activo debera Inventario 2
financieros y mantener neto Genera enfocarse? Cuentas por 3
importante de en operacion | cobrar
una un negocio. Efectivo Flujo (Es posible Si 1
organizacion de tener un flujo no 2
con el objetivo Caja de caja
de realizar positivo?
inversiones y Financiami | Présta | ¢Es necesario si 1
apoyar el ento mo solicitar un
proceso de bancar préstamo
toma de io para iniciar la
decisiones empresa? no 2

3.1.3. Hipétesis

A mayor oferta de productos de jardineria personalizada en el Distrito Central de Honduras

mayor satisfaccion de los consumidores.

La hipdtesis utilizada en este proyecto es Intermedia, correlacional, Bivariada.

3.2. Enfoque y métodos

El presente proyecto se trabajo bajo un enfoque mixto, siendo dominante el cuantitativo ya

que permite tener una amplia perspectiva de la tematica que se estd estudiando y se puede

recolectar una amplia variedad de informacion lo que genera una soélida base de datos.

Por un

lado, se utiliz6 la parte cuantitativa ya que se desea saber si es factible y rentable poner en marcha

una empresa en linea de jardineria creativa y personalizada y el enfoque cuantitativo permite

utilizar la medicién numérica y el analisis estadistico para comprobarlo.
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Por otro lado, la parte cualitativa del enfoque mixto permite extraer mas teoria que sirve
para conocer a detalle las preferencias y expectativas del mercado meta definido. Esta parte del
enfoque mixto permite recolectar informacién relevante y muy significativa ya que se conoce con
mayor detalle el mercado meta. Sampieri, Collado y Lucio (2010), indican que en el proceso
cualitativo la recoleccion de datos y el analisis se producen a un mismo tiempo implicando una
ventaja sobre la parte cuantitativa a la que se le deberd invertir mas tiempo aun cuando s6lo una

técnica sea utilizada en la misma.

Los métodos que se utilizaron para realizar este proyecto fueron los siguientes:

e Deductivo e Analitico
e Inductivo e Sintético
e Historico e Explicativo

e Descriptivo

3.2.1. Alcance de la investigacién
El alcance de la investigacidon que se utiliz6 para realizar este proyecto es el Descriptivo,
ya que éste permite identificar caracteristicas y perfiles de las personas, grupos y comunidades
mediante un analisis. Considerando que parte fundamental de la investigacion es el conocer el
mercado meta al que se debe enfocar la estrategia, metas y objetivos de la empresa, este método

se adapta a ello.

Sampieri et.al (2010) mencionan que la utilidad principal de este método es que
“Unicamente pretenden medir o recoger informacion de manera independiente o conjunta sobre los
conceptos o las variables a las que se refieren, esto es, su objetivo no es indicar como se relacionan

éstas” (p. 82).
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3.3. Disefio de la investigacién

El disefio elegido para el presente proyecto es el no experimental, esto considerando que
este incluye variables tanto dependientes como independientes que no se manipulan.
Adicionalmente, el disefio no experimental es el transversal ya que se tomaron datos de un periodo
en especifico para identificar la factibilidad de poner en marcha la empresa en linea de jardineria

creativa y personalizada.

Segun Sampieri et.al (2010) el concepto de investigacion experimental es el siguiente:

...la investigacion que se realiza sin manipular deliberadamente variables. Es decir, se trata de
estudios donde no hacemos variar en forma intencional las variables independientes para ver su
efecto sobre otras variables. Lo que hacemos en la investigacién no experimental es observar

fendmenos tal como se dan en su contexto natural, para posteriormente analizarlos. (p.149)

Los pasos a seguir durante la investigacidn fueron los siguientes:

v Elaboraciéon de Elaboracion de
Elaboracion de

o Marco
Marco Teorico Metodoldgico Hvestigacion
\V )

Aplicacion de Elaborar
instrumentos de Analizar Datos conclusiones y
investigacion rewmenrxdciones

\

Resultados:

Informe final
Propuesta

V

Figura 3. Esquema del disefio de la Investigacion
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3.3.1. Poblacién
La investigacion se realiz6 en el municipio del Distrito Central, ubicado en el departamento

de Francisco Morazéan, Honduras, la poblacion fue de 44,654 personas.

Lo anterior considerando que son las personas del Distrito Central que utilizan internet para
realizar compras de producto o solicitar servicios, esto segln datos de la Encuesta Permanente de

Hogares de Propdsitos Multiples del Instituto Nacional de Estadistica (INE, 2016).

3.3.2. Ubicacion temporal
La recoleccion de informacidn que se obtuvo a través de la aplicacion de encuestas y

entrevistas, se desarroll6 en los meses de mayo y junio de 2017.

3.3.3. Descripcion de la muestra
En este proyecto se utilizaron dos tipos de muestra puesto que se condujeron estudios y
recoleccion de datos a dos unidades de analisis. La primera no probabilistica homogénea, ya que
solo se aplicd a personas que cuenten con acceso a internet y la segunda la no probabilistica por
conveniencia, la muestra no probabilistica por conveniencia se utilizé con las personas que ya

compran arreglos de plantas ornamentales.

Las muestras tal cual Sampieri et.al (2010) son subgrupos de una poblacidn total. Estas
deben ser representativas para obtener datos relevantes a la temética investigada (p. 171).
La formula que se utilizo fue la siguiente:

o*Upq
e’(U-1) + o’pq

Ecuacion 1. Férmula para determinar una muestra finita
Fuente: (Morales & Morales, 2009, p.47).
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Dénde:

n= Tamafio de la muestra p= Probabilidad a favor 50%
U= Tamafio del universo (44,654) g= Probabilidad en contra (1-p)
o >=Grado de confianza 95% e2=error de estimacion 7%

Al aplicar la formula se obtiene que la muestra sera de 196 personas.

3.3.4. Unidad de analisis
Para este proyecto se utilizaron 2 unidades de andlisis: la primera fueron las personas que
cuentan con acceso a internet y la segunda, personas que ya compran plantas ornamentales ya que

de ellos se obtuvo informacidn relevante sobre la tematica.

Seglun Sampieri et.al, (2010) las unidades de analisis pueden ser individuos,

organizaciones, periodicos, comunidades, situaciones, etc. (p.173).

3.3.5. Unidad de respuesta
La unidad de respuesta para este proyecto se conform6 por mediciones de porcentajes y

operaciones en Lempiras.

3.4. Técnicas, instrumentos y procedimientos aplicados
3.4.1. Técnicas
Encuestas: Esta técnica fue imprescindible para recolectar informacidn, para esto se definid
un cuestionario de preguntas cerradas el cual fue aplicado en linea, lo que permitié enriquecer e

interpretar de mejor forma los datos.
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Entrevistas: Esta técnica fue de utilidad ya que la entrevista ayud6 a obtener informacién
amplia pero también objetiva de parte de la unidad de andlisis debido a su naturaleza privada de

una persona a otra.

3.4.2. Instrumentos
El instrumento utilizado para este proyecto fue el cuestionario, durante la investigacidn se
desarrollaron 2: el primero para la técnica de la encuesta cuyas preguntas fueron cerradas y un
segundo cuestionario para la técnica de la entrevista para el cual se utilizaron preguntas abiertas,

lo que dio mayor amplitud a la informacién recolectada.

3.4.3. Procedimientos

Encuesta Dvirauvil uc de I'\PII\:GUIUII uc
. Definicion
Borrador Presentaci o
de on de de plan de Programar APlicacién
Entrevista cuestionar Cuestionar accion para Entrevista de
; . implementaci s Entrevistas

Figura 4. Plan de Accidon para aplicacién de técnicas e instrumentos de investigacion

3.5. Fuentes de informacién
3.5.1. Fuentes primarias
Este proyecto se realiz6 utilizando las siguientes fuentes primarias: analisis de
informacion obtenidos de aplicacion de encuestas y entrevistas.
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3.5.2. Fuentes secundarias
Se utilizaron las siguientes fuentes de informacidn secundaria: revistas y reportajes sobre

plantas ornamentales, jardineria y marketing digital, asi como libros, tesis y paginas de internet.

3.6. Limitantes

Durante la realizacion del presente proyecto se presentaron las siguientes limitantes:

e Fuentes de informacion limitada sobre negocios de productos de jardineria.
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CAPITULO IV. RESULTADOS Y ANALISIS

En este capitulo se muestra el resultado de las técnicas implementadas para la recoleccion

de informacién.

4.1.Andlisis de encuesta

Se inicid la encuesta con una pregunta condicionante con el fin de tener un filtro para
asegurar que las personas que llenaron la encuesta fueron de la muestra seleccionada. La presente
grafica muestra dicha pregunta ya depurada omitiendo las personas que indicaron no haber
comprado productos de internet, ya que a estas personas la herramienta automéaticamente les

impidio realizar la encuesta.

0.0%

S|

NO

100.0%

Figura 5. Personas que han comprado o contratado servicios via internet o redes sociales
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Tabla 3. Personas que han comprado o contratado servicios via internet o redes sociales

¢Ha comprado algun producto y/o contratado algln servicio via internet o redes
sociales?
. Porcentaje de Numero de
Opciones de respuesta
respuestas respuestas
SI 100.0% 196
NO 0.0% 0
Respuestas 196
Saltos 0

Los resultados de esta pregunta no cuentan con una tendencia ya que s6lo era una pregunta
para evitar que la encuesta se sesgara. El significado de dicha pregunta para la investigacion es
gue permitio asegurar una muestra objetiva al 100% y que todos los datos fuesen relevantes para

esta investigacion.

En la pregunta nimero uno del cuestionario, se decidié consultar cual era la forma de pago
favorita al realizar compras por medios electrénicos. Esta pregunta se colocé como segunda opcién

con el fin de conocer a exactitud qué medios de pago no deben faltar en la propuesta.

19.4% Tarjeta de crédito
40.3% Tarjeta de débito
Transferencia o depodsito

bancario
m] Efectivo

(]

Figura 6. Medio de pago para realizar compras.
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Tabla 4. Medio de pago para realizar compras.

Opciones de respuesta Porcentaje de Numero de
respuestas respuestas
Tarjeta de crédito 40.3% 79
Tarjeta de débito 14.3% 28
Transferencia o dep6sito bancario 26.0% 51
Efectivo 19.4% 38
Respuestas 196
Saltos 0

Como se observa en los resultados un 40.3% de las personas prefieren y han utilizado mas
su tarjeta de crédito para las compras en linea. Ademas, una segunda opcion de pago elegida fue
transferencia o dep6sito bancario con un 26% de aceptacidn por la muestra. Dicho lo anterior, los
datos variaron muy poco versus el primer analisis (40.45% versus 40.3% y 26.95% versus 26%)
respectivamente para cada uno de los medios antes mencionados. Como resultado, la tendencia
que se observO durante las dos semanas de aplicacion de encuestas fue constante hacia la

preferencia tanto de pago con tarjeta de crédito como de transferencia o depdsito.

Se concluye que los principales medios de pago que prefieren las personas son en primer
lugar, las tarjetas de crédito y en segundo lugar las transferencias o deposito, en consecuencia,
estos hallazgos implicaron que en la propuesta final estos dos medios de pago fueron las dos

opciones que se presentaron para los clientes con el fin de satisfacer sus necesidades de pago.

La segunda pregunta se formul6 con el fin de conocer que género estuvo mas dispuesto a
llenar la encuesta. Esto es importante para conocer el interés, necesidades y perspectivas de cada

género.
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¢ Cuél es tu género?

Femenino
=
Figura 7. Género de personas encuestadas
Tabla 5. Género de personas encuestadas
¢Cual es tu género?
. Porcentaje de Numero de
Opciones de respuesta
respuestas respuestas
Femenino 70.4% 138
Masculino 29.6% 58
Respuestas 196
Saltos 0

Como se puede observar el género femenino constituy6 un 70.4% de las personas
encuestadas. En pocas palabras, el género femenino es la parte mas significativa del total de la

poblacion para el calculo de la demanda y el perfil del mercado meta.

En temas de tendencia la misma se observé levemente decreciente para el género femenino

(pasando de 74.16% a 70.4%) y levemente creciente para el género masculino (pasando de un

25.84% a un 29.6%).
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Se concluye delimitar al mercado meta como mayoritariamente femenino y elaborar un

perfil de acorde a las necesidades que las mujeres tienen en cuanto a este tipo de productos.

Para la tercera pregunta, se decidi6 consultar el grupo de edad de las personas para conocer
en qué grupo generacional estaban de acorde a la empresa experta en investigacion de mercados,
Nielsen. Por esto, Nielsen (2015) divide los grupos generacionales de esta manera: Generacion Z
(15 a 20 afios), Millenials (21-34 afos), Generacion X (35-49 afios), Boomers (50-64) y
Generacion Silenciosa (65 0 mas). De ahi que esto se planteara estratégicamente alineado con el
fin de perfilar mejor al mercado meta y poder conocer a profundidad sus necesidades dependiendo

de la historia, gustos y conocimientos de cada generacidn.

0.5%

6.6%

20 afios 0 menos

21 a 34 afos

50 afios o mas

o

Figura 8. Edad de personas encuestadas
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Tabla 6. Edad de personas encuestadas

¢Cual es tu grupo de edad?
Opciones de respuesta Porcentaje de Numero de
respuestas respuestas
20 afios 0 menos 0.5% 1
21 a 34 afios 72.4% 142
35 a 49 afios 20.4% 40
50 afios 0 mas 6.6% 13
Respuestas 196
Saltos 0

Conviene mencionar que la tendencia de los datos fue levemente decreciente para el grupo
de los millenials (21 a 34 afios) quienes versus el resultado primero bajaron de un 77.53% a un
72.4%. Ademas, se observo el mayor crecimiento en el grupo de generacién X (35-49 afios)

pasando de un 16.85% a un 20.4%.

No obstante, los datos claramente mostraron que el grupo de mayor afluencia en la encuesta
fueron los Millenials (de 21 a 34 afios) quienes representaron el 72.4% de la muestra final. Este
dato se alinea a la perfeccion con el hecho presentado en el marco teérico sobre tendencias que

son lideradas por este grupo generacional para salirse un poco de la tecnologia (Penick, 2017).

En conclusién, los hallazgos de esta pregunta fueron de vital importancia para delimitar y
describir mucho mejor el mercado meta de la propuesta. Es asi se puede trabajar una propuesta
basada en las caracteristicas propias del grupo generacional principal. Por consiguiente, es
necesario y utilizar estrategias que se alineen a este grupo y se comuniquen de la manera correcta
a través de campafias publicitarias que llamen la atencién del mismo.
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En la cuarta pregunta, se determind consultar aproximadamente de cudnto es el salario o

ingresos mensuales de las personas encuestadas. Ello se disefi6 asi con el fin de conocer el poder

adquisitivo y comparar también dichos ingresos con lo que INE (2016) arroj6 para esta muestra.

1.5%

8.2%

Entre Lps. 9,500 a Lps. 20,000

DEntre Lps. 20,001 a Lps. 40,000

.Entre Lps. 40,001 a Lps. 60,000

]

Lps. 60,001 o mas

Figura 9. Ingreso mensual de personas encuestadas

Tabla 7. Ingreso mensual de personas encuestadas

Aproximadamente, ¢cudl es el rango de tu salario mensual actual?
. Porcentaje de Numero de
Opciones de respuesta
respuestas respuestas
Entre Lps. 9,500 a Lps. 20,000 49.5% 97
Entre Lps. 20,001 a Lps. 40,000 40.8% 80
Entre Lps. 40,001 a Lps. 60,000 8.2% 16
Lps. 60,001 o mas 1.5% 3
Respuestas 196
Saltos 0

La tendencia versus los resultados de la primera semana indica que el grupo de personas

con ingreso mensual de 20,001 y 40,000 lempiras fue creciente ya que pas6 de un 37.08% a un
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40.8%. Cabe sefialar que el grupo cuyo ingreso mensual es de 9,500 a 20,000 Iempiras, pas6 de un

56.18% a un 49.5% respectivamente.

Se concluye que ambos grupos tanto el de ingresos de 9,500 a 20,000 lempiras como el de
20,001 y 40,000 lempiras conforman mas del 90.3% de la muestra por tanto ambos grupos, en
partes casi iguales son importantes para el mercado meta. Esto fue de vital importancia para
conocer el poder adquisitivo del mercado meta. Este resultado junto con el resultado de la pregunta
de ¢qué precio estaban dispuestos a pagar?, consultado en las entrevistas aplicadas, apoyé a
delimitar los precios y margen de cada producto. Ademas, todo ello permitié proponer opciones

para ambos grupos de poder adquisitivo.

La quinta pregunta se realiz6 con el fin de conocer el interés y aceptacion de la poblacion
de los productos de jardineria tales como arreglos y terrarios. Esta pregunta tenia una
condicionante: Si la persona contestaba que si, entonces podia pasar a la siguiente pregunta, pero
si la persona contestaba no, automaticamente saltaba a otra pregunta. Esta condicionante ayudé a
indagar el porqué de la respuesta de ambos grupos de personas y recolectar informacién de

provecho para la investigacion.

Sl
1%

= ]

Figura 10. Ha comprado o estaria dispuesto a comprar arreglos de plantas o terrarios (de
cactus, suculentas, etc.)
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Tabla 8. Ha comprado o estaria dispuesto a comprar arreglos de plantas o terrarios (de
cactus, suculentas, etc.)

¢Ha comprado o estaria dispuesto a comprar arreglos de plantas o terrarios (de cactus,
suculentas, etc.)?
. Porcentaje de Numero de
Opciones de respuesta

respuestas respuestas

SI 82.1% 161

NO 17.9% 35

Respuestas 196

Saltos 0

La tendencia indica ser constante versus los hallazgos de la primera semana de aplicacion
de encuestas. En otras palabras, el nimero de personas que ya habian adquirido o estarian
dispuestos en un futuro a comprar este tipo de productos se mantuvo entre rangos del 80% al 85%.
En el corte final de la encuesta se concluyé que un 82.1% de las personas contestaron
asertivamente que si habian comprado y/o estarian dispuestos a comprar productos tales como

terrarios y arreglos de plantas.

Se concluye que las personas si han comprado o estan dispuestas a comprar arreglos de
plantas o terrarios, Como resultado, dicho hallazgo constituy6 una oportunidad importante para el
calculo de la demanda presentado mas adelante en esta investigacién, ya que con ello se logro

delimitar el nimero de clientes potenciales para la propuesta.

Como se menciond antes, la sexta pregunta s6lo podia ser contestada por las personas que
contestaron “Si” a la pregunta anterior (Q5). Esta pregunta se formul6 para conocer lo que motiva
a las personas a buscar este tipo de productos y asi poder adaptar la propuesta satisfaciendo la
necesidad intrinseca del mercado meta. Se eligieron las 5 razones més frecuentes y se les dio a las

personas la opcién de elegir mas de una.
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¢ Cual es su principal motivo para comprar arreglos de plantas o terrarios
(de cactus, suculentas, etc)?

80.0% 73.8%

70.0% -
60.0%
50.0%
40.0%
30.0% | 25.6% 22.5%
20.0% 11.3%
10.0% | 3.1%

0.0% 7

qPar uiar Para rmiParaladornpr mi Para recuerdos
_ . casa . de fi

anos, bodas,
etc)

Figura 11. Principal motivo para comprar arreglos de plantas o terrarios (de cactus,
suculentas, etc.)

Tabla 9. Principal motivo para comprar arreglos de plantas o terrarios (de cactus,
suculentas, etc.)

¢Cual es su principal motivo para comprar arreglos de plantas o terrarios (de cactus,
suculentas, etc.)?

. Porcentaje de Numero de
QLTS 1 (NS respuestas respuestas
Para obsequiar 25.6% 41
Para adornar mi oficina 22.5% 36
Para adornar mi casa 73.8% 118
Para recuerdos de fiestas (15 afios, bodas, etc.) 3.1% 5
Para coleccionarlos 11.3% 18
Respuestas 161
Saltos 35

La tendencia indica que el principal motivo por el que la muestra se inclind para comprar
este tipo de productos fue “para adornar mi casa”. Dicha opciéon tuvo una tendencia creciente
pasando de un 71.05% a un 73.8% al cierre de la encuesta. Es decir, este motivo representé el

mayor porcentaje de las opciones elegidas una o méas de una vez. Este hallazgo soporta una de las

39



tendencias mencionadas en el marco tedrico de la presente tesis sobre “Traer la naturaleza a casa”

(Penick, 2017).

Se concluye que el principal motivo por el cual las personas compran, arreglos de plantas

o terrarios es “para adornar mi casa”, en consecuencia, este dato se utilizé para disefiar productos

amigables al hogar, principalmente hogares urbanos. Entre los productos incluidos debido a esta

pregunta estan los jardines verticales.

La séptima pregunta fue formulada para las personas que contestaron “No” a la pregunta

seis. La misma se formuld para conocer lo que desmotiva a las personas de buscar este tipo de

productos. Con ello, poder conocer datos escondidos sobre ello que pudieran ayudar a mejorar la

propuesta. Se eligieron las 4 razones més frecuentes y se les dio a las personas la opcién de elegir

mas de una opcion.

80
70
60
50
40
30
20
10

.0%
.0%
.0%
.0%
.0%
.0%
.0%
.0%
.0%

8.6%

No sé dénde
comprarlos

1]

74.3%

22.9%

8.6%

No me han gustado No estoy de acuerdo
los disefios que he con los precios que
he visto

Pre
otro ti

Figura 12. Motivos principales para no haber comprado ni querer comprar arreglos o
terrarios de cactus y suculentas, entre otras.
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Tabla 10. Motivos principales para no haber comprado ni querer comprar arreglos o

terrarios de cactus y suculentas, entre otras.

¢Cual o cudles son tus motivos principales para no haber comprado ni querer comprar
arreglos o terrarios de cactus y suculentas, entre otras? Marque todas las que apliquen.
Opciones de respuesta Porcentaje de Numero de
respuestas respuestas
No sé donde comprarlos 8.6% 3
Prefiero comprar otro tipo de arreglos 74.3% 26
No me han gustado los disefios que he visto 22.9% 8
No estoy de acuerdo con los precios que he visto 8.6% 3
Respuestas 35
Saltos 161

Ser observé una tendencia creciente en las 35 personas que indicaron no haber ni querer
adquirir este tipo de productos a indicar que su motivo principal es que “prefieren comprar otro
tipo de arreglos” pasando de un 61.54% en el primer analisis a un 74.3% en el andlisis final. Algo
semejante sucedid con el motivo de “no saber donde poder adquirir este tipo de productos” que un
8.6% de estas 35 personas indicaron. Finalmente, ambos aspectos restantes tanto el que a estas
personas no “gustan de los diseflos que han visto” en el mercado como el “no estar de acuerdo con
los precios” tuvieron tendencias hacia la baja pasando de 38.46% a 22.9% y de 15.38% a 8.6%
respectivamente. Cabe mencionar ademas que otro 8.6% no sabe ddnde adquirirlos y finalmente

otro 8.6% no esta de acuerdo con los precios.

En conclusion, del 17.9% de personas de la muestra total de esta encuesta que contestaron
no haber comprado ni estar interesados en adquirir arreglos o terrarios de plantas, un 74.3% de
ellos indicé que definitivamente prefiere comprar otro tipo de arreglos. Sin embargo, un dato
interesante para este estudio fue encontrar que un 22.9% de esas 35 personas indican que no han
gustado de los pocos disefios que han visto a la venta en el mercado. Todos estos datos ayudaron
a fortalecer la propuesta de producto ya que si bien es cierto un 17.9% indicd no estar interesado,

al menos un 22.9% de ese grupo indic6 que es el tema disefio lo que ellos consideran oportunidad.
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De igual forma se determiné que el 8.6% de las personas que no saben a dénde adquirir y el 8.6%

de los que indican que no estan de acuerdo con el precio también son parte del mercado meta.

La octava pregunta se aplicd Unicamente a las personas que no hayan contestado que
preferian comprar otro tipo de arreglos, esto con el fin de enfocarnos en el resto de la muestra que
es la mayoria. Por tanto, ellos fueron quienes contestaron si estar interesados para conocer a
profundidad que tipo de plantas preferiria. Las personas podian elegir tantas opciones como

quisieran.

worrarus @

50.0%

46.6%

45.0% 42.9%

40.0% 7

35 0% - 33.8%

29.3%
30.0%

25.0%

20.0%

15.0%
10.0%
5.0%

0.0%
Syculentas Bonsa

Figura 13. Tipo o tipos de plantas que prefiere o preferiria para sus arreglos o terrarios
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Tabla 11. Tipo o tipos de plantas prefiere o preferiria para sus arreglos o terrarios

¢ Qué tipo o tipos de plantas prefiere o preferiria para sus arreglos o terrarios?
Opciones de respuesta Porcentaje de Numero de
respuestas respuestas
Cactus 33.8% 57
Suculentas 29.3% 50
Bonsai 42.9% 73
Plantas con flores 46.6% 79
Otras plantas ornamentales 16.5% 28
Respuestas 170
Saltos 26

La tendencia indica que las plantas con flores, los bonsdis y los cactus fueron las tres
opciones de preferencia de los clientes. En ese sentido, los bonsais pasaron de un 52.38% en el
primer corte de la encuesta a un 42.9% en los resultados finales, observandose una tendencia hacia
la baja. Por otro lado, las plantas con flores pasaron de un 50.79% en el primer corte a un 46.6%
en la encuesta final. Finalmente, en los cactus también se observé una tendencia hacia la baja
pasando de un 38.10 a un 33.8% en la encuesta final. Las suculentas por su lado tuvieron un alza

pasando de 26.98% de preferencia a 29.3% en el corte final.

En conclusion, fue impresionante conocer que las tres plantas que las personas prefieren
en primer lugar las plantas con flores, en segundo lugar, los arboles bonsai y en tercer lugar los
cactus. Dicho hallazgo fue de singular relevancia para delimitar tanto el disefio de productos, como

la produccion y demanda anual de cada producto alineado con estos porcentajes de preferencia.

La novena pregunta se realiz6 con el fin de identificar una posible oportunidad de mercadeo
cruzado con materiales, equipo y accesorios de jardineria. En ese sentido, se consultd a las personas

sobre su interés en comprar los mismos.
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¢ Estaria interesado en comprar los accesorios, herramientas y materiales
necesarios para elaborar sus propios arreglos o terrarios de plantas como
cactus y suculentas?

(7]

P

2
q

Figura 14. Personas interesadas en comprar los accesorios, herramientas y materiales
necesarios para elaborar sus propios arreglos o terrarios de plantas como cactus y suculentas

Tabla 12. Personas interesadas en comprar los accesorios, herramientas y materiales
necesarios para elaborar sus propios arreglos o terrarios de plantas como cactus y suculentas

¢Estaria interesado en comprar los accesorios, herramientas y materiales necesarios
para elaborar sus propios arreglos o terrarios de plantas como cactus y suculentas?

. Porcentaje de Numero de
Opciones de respuesta
respuestas respuestas
Sl 55.7% 109
NO 44.3% 87
Respuestas 196
Saltos 0

La tendencia se mantuvo relativamente constante ya que en el primer corte y analisis de la
encuesta se encontrd que un 56.34% de la muestra si estaba dispuesto a comprar sus propios
materiales y herramientas para hacer sus propios arreglos y terrarios. En este corte final el
porcentaje fue de 55.7%, por lo que la mitad de la muestra si estaria dispuesta a comprar accesorios,
aunque no sea el porcentaje predominante si es méas alto que el porcentaje que dijo no estar
interesado en comprar este tipo de productos.
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Se concluye que mas de un 55% de las personas si comprarian los accesorios para realizar

sus arreglos. Por tanto, se contard con la linea de estos productos con el fin de aprovechar dicha

oportunidad ya que la venta de estos productos tiene varias ventajas como ser: Tienden a venderse

por impulso, a tener mejores margenes y apoyar a la rentabilidad de los negocios, asi como que

son productos pre elaborados que requieren cero esfuerzos de produccién.

La décima pregunta permitié6 conocer la frecuencia con la que las personas estarian

dispuestas o actualmente compran este tipo de productos. Como se puede observar, se incluyeron

varios productos, no solo los de la propuesta, sino también productos sustitutos para conocer las

oportunidades de mercado existentes.

MATERIALES Y HERRAMIENTAS DE
JARDINERIA

OBSEQUIOS PERSONALIZADOS

ADORNOS (PARA OFICINA O CASA)

TERRARIOS O ARREGLOS

FLORES

PLANTAS

1.33

i 2.15
——————
7] 2.06
]
i 2.74
]
| 2.20
.p0 1.00 2.00 | 3.00

|

Figura 15. Frecuencia de compras de productos
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Tabla 13. Frecuencia de compras de productos

En general, ¢con qué frecuencia compras o estarias dispuesto a comprar cada uno de estos productos?

Answer Options Semanal Mensual Trimestral Semestral Anual Nunca Rating RO
Average Count

PLANTAS 5] 36 44 47 37 27 220 196

FLORES 21 48 45 40 25 17 274 196

TERRARIOS O ARREGLOS 5 30 45 42 41 33 2.06 196

ADORNOS (PARA OFICINA O CASA) 3 32 57 32 43 29 215 196

OBSEQUIOS PERSONALIZADOS 4 56 44 40 36 16 251 196

MATERIALES Y HERRAMIENTAS DE JARDINERIA 1 15 23 27 73 57 1.33 196
answered question 196

skipped question 0

PLANTAS 3% | 18% 22% 24% 19% | 14%

FLORES | 1% 24% 23% 20% | 13% 9%

TERRARIOS O ARREGLOS 3% 15% 23% 21% 21% 17%

ADORNOS (PARA OFICINA O CASA) 2% 16% 29% 16% 22% 15%

OBSEQUIOS PERSONALIZADOS 2% 29% 22% 20% 18% 8%

MATERIALES Y HERRAMIENTAS DE JARDINERIA 1% 8% 12% I 14% 37% 29%

La tendencia indica que las flores se mantienen en compras de alta frecuencia junto con los
obsequios personalizados. El primer corte de la encuesta mostré que tanto las plantas como los
adornos para oficina y casa se compraban en igual frecuencia ocupando la segunda posicidn. Sin
embargo, en el corte final de la encuesta las plantas ocuparon el tercer lugar. Esta pregunta también
permite conocer la frecuencia de compra de cada producto. Por ejemplo, un 84% de la compra de
plantas se realiza entre un periodo mensual a anual, con pocas compras semanales. Por otro lado,
un 79% de la compra de flores se da de manera semanal a semestral, principalmente por ser un
producto perecedero de corto tiempo de vida. Por su parte, los terrarios, obsequios personalizados
y adornos para casa u oficina los compran entre un rango de mensual a anual. Finalmente, el 51%
de las compras de herramientas y materiales para jardineria tienen una frecuencia de compra entre

semestral a anual y un porcentaje importante de 29% que nunca compra este tipo de producto.

Se concluye que la frecuencia de compra de las plantas es mensual por lo que dichos
hallazgos, fueron utilizados para determinar la demanda y la frecuencia de recompra de cada
producto, asi como verificar si los productos sustitutos como flores y adornos representan una

frecuencia importante. Dado que éstos Gltimos si podrian canibalizar las ventas de los productos
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de la propuesta, también se utilizaron estos hallazgos para disefiar la campafia de mercadeo de
manera de presentar los productos como sustitutos con ventajas competitivas importantes como la

durabilidad y el promover la naturaleza.

La onceava pregunta se formulé para reforzar que tan importante es el factor de

personalizacion para la muestra. Se utiliz6 una escala de estrellas de 1 al 5.

PEeISUIIdII£auuU, €5 UBUIl dudplduu d IdasS dravcvlerisutds y dl gusiu U
necesidades suyas? Califique eligiendo el nimero de estrellas, 1 siendo poco
importante y 5 muy importante.

0.00 0.50 1.00 1.50 2.00 2.50 3.00 3.50 4.00 4.50

Figura 16. Importancia de personalizacién de productos.

Tabla 14. Importancia de personalizacion de productos.

En general, ;Qué tan importante es para usted que el producto sea personalizado, es decir
adaptado a las caracteristicas y al gusto o necesidades suyas? Califique eligiendo el nUmero
de estrellas, 1 siendo poco importante y 5 muy importante.

Opciones de Puntuacién Numero de
1 2 3 4 5 .
respuesta media respuestas
16 4 21 46 109 4.16 196
Respuestas 196
Saltos 0
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La tendencia observada en la preferencia de personalizacion fue muy constante. En el
primer corte de analisis la respuesta total fue un 4.15 de preferencia sobre 5. En este corte final, el

promedio de estrellas que la muestra dio a este aspecto de un producto fue de 4.16 sobre 5.

Se concluy6 que el aspecto de personalizacién es sumamente importante para la muestra,
dado que un 55.61% de las personas consideran que la personalizacion es muy importante (5
estrellas) al adquirir productos. Por otro lado, un 23.47% de la muestra otorgd 4 estrellas, lo cual
totalizado es un 79.08% de personas que consideran como muy importante dicho factor. Esto se
tomoé en cuenta para ratificar el factor y caracteristica de la “personalizacion” como una ventaja
competitiva en la propuesta y como una necesidad latente en el mercado meta y se logré disefiar
propuestas de productos que satisfagan esa necesidad de personalizacidn latente en el mercado

meta.

La doceava pregunta fue elaborada para conocer la importancia que los clientes otorgan a
cada uno de los aspectos de un producto, ordendndolos del 1 al 7. Se decidié utilizar s6lo 7 factores
e inclusive juntar algunos como “calidad y durabilidad” que se relacionaban directamente para

facilitar la respuesta.

T TCCTU T.OU

Tipo de plantas 3.58
Variedad de tamanos 2.76
Tiempo de entrega 3.41

Disefno personalizado 391
Calidad y durabilidad — 4.95

Figura 17. Elementos mas importantes al momento de comprar arreglos de plantas, terrarios
o0 suculentas.
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Tabla 15. Elementos mas importantes al momento de comprar arreglos de plantas, terrarios
o0 suculentas.

Ordene del 1 al 7, siendo 1 la mas importante y 7 la menos importante, los siguientes elementos cuando
compra un arreglo de plantas o terrario de cactus y suculentas.

Opciones de respuesta 1 2 | 3 4 | 5 6 | 7 |PunTUACION | Numerode
respuestas
Calidad y durabilidad 38 61 28 24 19 15 11 4.95 196
Disefio personalizado 16 19 45 38 31 24 23 3.91 196
Tiempo de entrega 9 12 32 31 50 37 25 3.41 196
Variedad de tamafios 11 19 11 16 28 35 76 2.76 196
Tipo de plantas 25 20 17 26 26 58 24 3.58 196
Precio 43 35 43 37 19 5 14 4.89 196
Amabilidad y rapidezde | o, | 59 | 50 | o4 | 24 | 22 | 23 4.51 196
respuesta
Respuestas 196
Saltos 0

Esta pregunta arrojo6 mucha informacion importante. La tendencia en el primer corte
indicaba que el factor “precio” era el mas importante sin embargo en este segundo y corte final
indica que es calidad y durabilidad. Amabilidad y rapidez se mantuvo en el tercer lugar de principio

a fin.

En conclusion, el primer factor mas importante para la muestra es la calidad y durabilidad,
el segundo es precio y el tercero es la amabilidad del personal y la rapidez de respuesta. No
obstante, el disefio personalizado se mantuvo en el cuarto lugar de importancia lo cual se alinea a
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la puntuacion que los clientes le dieron a la personalizacion de 4.16 en preguntas anteriores y en

la entrevista. Esto fue fundamental para el disefio de las 4Ps: Producto, Precio, Plazay Promocion.

De igual manera, en el disefio de la linea de productos basicos se incluyeron productos con plantas

de larga duracién asi como consejos para el cuidado de las mismas incluido en la etiqueta de

producto. También ayudd a incluir dentro de promocidn el promover los cuidados correctos de

cada tipo de planta. Finalmente se eligié una propuesta de precios competitivos para satisfacer con

ello el hecho de que precio es la segunda premisa més importante para el mercado m

4.1.1. Cruce de Variables

eta.

Cruce 1: El primer cruce hecho es el de las personas que contestaron pagar con tarjeta de

crédito como medio preferido al hacer compras en linea:

Tabla 16. Cruce 1 Personas que Contestaron que pagan con tarjeta de crédito en sus compras

en linea

¢Qué medio de pago prefiere al realizar compras por internet o redes sociales?

Opciones de respuesta Tarj’et.a de Porcentaje de Numero de
crédito respuestas respuestas
Tarjeta de crédito 79 100.0% 79
Tarjeta de débito 0 0.0% 0
Transferencia o depdsito bancario 0 0.0% 0
Efectivo 0 0.0% 0
Respuestas 79
Saltos 0
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¢ Cual es tu género?

Femenino Femenino

mMasculino Masculino

Figura 18. Género de personas que contestaron que pagan con tarjeta de crédito en sus
compras en linea

Tabla 17. Género de personas que contestaron que pagan con tarjeta de crédito en sus
compras en linea

¢Cual es tu género?

. Tarjeta de | Porcentaje de | Numero de
Opciones de respuesta s
crédito respuestas respuestas
Femenino 45 57.0% 45
Masculino 34 43.0% 34
Respuestas 79
Saltos 0

De este cruce, se encontré que el género de la muestra en mencion que asevero preferir
tarjeta de crédito para pagar sus compras en linea es mitad femenina con un 57% y mitad masculino
con un 43%. Dicho dato difiere de la muestra total ya que en los hallazgos totales la muestra indic6

ser mayoritariamente femenina con un 70.4%.

Se concluye que en el tema de pago de tarjeta de crédito no hay un género que se incline

mas que otro, sino que ambos utilizan casi con la misma frecuencia este medio de pago.
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Aproximadamente, ¢cual es el rango de tu salario mensual actual?

0,
13.9% 2:5%

Entre Lps. 9,500 a Lps.
I:|20,000

Entre Lps. 20,001 a Lps.
40,000
]

Entre Lps. 40,001 a Lps.
60,000

(]
Lps. 60,001 o mas

Figura 19. Rango salarial de personas que contestaron que pagan con tarjeta de crédito en
sus compras en linea

Tabla 18. Rango salarial de personas que contestaron que pagan con tarjeta de crédito en
sus compras en linea

Aproximadamente, ¢cudl es el rango de tu salario mensual actual?

. Tarjeta de | Porcentaje de | Numero de
Opciones de respuesta 3

crédito respuestas respuestas

Entre Lps. 9,500 a Lps. 20,000 25 31.6% 25
Entre Lps. 20,001 a Lps. 40,000 41 51.9% 41
Entre Lps. 40,001 a Lps. 60,000 11 13.9% 11
Lps. 60,001 0 mas 2 2.5% 2
Respuestas 79
Saltos 0

Por otro lado, el salario mensual del 51.9% de estas personas ronda mayoritariamente un
en el rango 2 de 20,001 a 40,000 lempiras. Este dato es interesante y singular ya que en la encuesta
total este no fue el dato mayoritario, sino que el primer rango de 9,500 a 20,000 fue el
predominante.

Se concluye que las personas que pagan sus productos con tarjeta de crédito tienen un
ingreso promedio entre L20,001 y L40,000. Dicho dato fue de ayuda para delimitar la demanda

basada en el poder adquisitivo del mercado meta.
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Por su parte, el resto de variables se mantuvo constante a los resultados concluidos del total

de la muestra por tanto no fueron incluidos en este cruce de variables por no ser relevantes.

Cruce 2: El segundo cruce hecho es el de las personas que eligieron pagar a través de

transferencias o depésitos como medio preferido al hacer compras en linea:

Tabla 19. Cruce 2 Personas que prefieren pagar a través de transferencias o depdsitos sus

compras en linea

¢Ha comprado alguin producto y/o contratado algun servicio via internet o redes sociales?

Transferencia

Porcentaje de

Numero de

Opciones de respuesta 0 deposito
. respuestas respuestas
bancario
Si 51 100.0% 51
NO 0 0.0% 0
Respuestas 51
Saltos 0

11.8%

Femenino Femenino

Masculino Masculino

Figura 20. Género de personas que prefieren pagar a través de transferencias o dep6sitos sus

compras en linea
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Tabla 20. Género de personas que prefieren pagar a través de transferencias o dep6sitos sus

compras en linea

¢Cual es tu género?

Opciones de respuesta Transferencia | Porcentaje de | Numero  de
0 deposito | respuestas respuestas
bancario

Femenino 45 88.2% 45

Masculino 6 11.8% 6

Respuestas 51

Saltos 0

De dicho cruce se concluy6 que el género femenino representa un 88.2% lo cual es mas

alto versus la muestra total. Esto es relevante ya que la mayoria de personas que utilizan el pago

de transferencia bancaria son mujeres por tanto en la propuesta se propicié el mismo adecuando

las estrategias de mercado y precio.

OoU. U770
70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
68.2%
30.0%
20.0%
22.7%
10.0% 20.5% o 15.9%
0.0% 4.5%
Para obsequiar Para—ade+ras mi Pafa adornaf mi Para recuerdos Para
oficina casa de fiestas (15 coleccionarlos
afnos, bodas,
etc)
L 1

Figura 21. Principal motivo para comprar arreglos de plantas o terrarios en personas que
prefieren pagar a través de transferencias o depdsitos sus compras en linea
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Tabla 21. Principal motivo para comprar arreglos de plantas o terrarios en personas que
prefieren pagar a través de transferencias o depdsitos sus compras en linea

¢Cual es su principal motivo para comprar arreglos de plantas o terrarios (de cactus, suculentas,

etc.)?

Opciones de respuesta Transferencia Porcentaje Numero de
o0 deposito de respuestas
bancario respuestas

Para obsequiar 9 20.5% 9

Para adornar mi oficina 10 22.7% 10

Para adornar mi casa 30 68.2% 30
Para recuerdos de fiestas (15 afios, bodas, etc) 2 4.5%
Para coleccionarlos 15.9%

Respuestas 44

Saltos 7

Por su lado, entre los principales motivos para comprar este tipo de productos este grupo

en particular, el “adornar la oficina” pasé a ser el segundo motivo principal, contrario al total de

la muestra que indic6 que su segundo motivo principal era para obsequiar.

Se concluye que se debe incluir en la propuesta de producto opciones amigables con

espacios de oficina y en especial de muebles como escritorios de ejecutivos.

b60.U%
50.0%
40.0%
30.0% 58.1%
20.0%

10.0% | 25.8% 29.0%

0.0%
Cactus Suculentas Bonsa

41.9%

19.4%

Plantas c
flores

bn Otras plantas
ornamentales

Figura 22. Tipos de plantas predilectas para personas que prefieren pagar a través de

transferencias o depdsitos sus compras en linea
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Tabla 22. Tipos de plantas predilectas para personas que prefieren pagar a través de
transferencias o depdsitos sus compras en linea

¢ Qué tipo o tipos de plantas prefiere o preferiria para sus arreglos o terrarios?

Transferencia .
. L Porcentaje de Numero de
Opciones de respuesta 0 deposito
. respuestas respuestas
bancario
Cactus 8 25.8% 8
Suculentas 9 29.0% 9
Bonsai 18 58.1% 18
Plantas con flores 13 41.9% 13
Otras plantas ornamentales 6 19.4% 6
Respuestas 31
Saltos 20

Por otro lado, se observo un dato interesante en este cruce y es que para las personas que
prefieren pagar a través de transferencia o depdsito bancario, las suculentas si representaron la
tercera opcion en cuanto a seleccion de plantas. El resto de seleccion se mantuvo igual al resto de

la muestra.

Se concluye que las suculentas si son un tipo de planta relevante para el disefio de los
productos. Esto considerando que este grupo de las personas que pagan a través de transferencia

representa un porcentaje importante para la muestra.

37.8%
S|

62.2%

NO

Figura 23. Interés en comprar accesorios, herramientas y materiales en personas que
prefieren pagar a través de transferencias o depdsitos sus compras en linea
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Tabla 23. Interés en comprar accesorios, herramientas y materiales en personas que

prefieren pagar a través de transferencias o depdsitos sus compras en linea

¢Estaria interesado en comprar los accesorios, herramientas y materiales necesarios para elaborar sus propios
arreglos o terrarios de plantas como cactus y suculentas?

. Transferencia o depoésito | Porcentaje de | Numero de
Opciones de respuesta -
bancario respuestas respuestas
Sl 23 62.2% 23
NO 14 37.8% 14
Respuestas 37
Saltos 14

Finalmente, otro dato que varié en esta muestra versus la muestra total es que el interés en

comprar accesorios, herramientas y materiales incrementd para este grupo que prefiere la

transferencia o deposito bancario como medio de pago en linea. Un 62.2% contestd que si esta

interesado en comprar este tipo de productos versus un 55.7% que indic6 lo mismo en la muestra

total.

Tomando en cuenta los datos anteriores, se concluye que, si existe la necesidad de tener

como mercadeo cruzado esta linea de productos como herramientas y materiales para elaborar sus

arreglos en una pequefia escala.

Cruce 3: El tercer cruce hecho es el de las personas de género femenino del total de la

muestra
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Tabla 24. Cruce 3 Género femenino de la muestra

¢Ha comprado algun producto y/o contratado algun servicio via internet o redes sociales?

. . Porcentaje de | Numero de
Opciones de respuesta Femenino
respuestas respuestas
Sl 138 100.0% 138
NO 0 0.0% 0
Respuestas 138
Saltos 0

Tarjeta de crédito

Tarjeta dedebito

Transferencia o depédsito

Mbancario

Efectivo
(]

Figura 24. Medio de pago que prefiere el género femenino de la muestra

Tabla 25. Medio de pago que prefiere el género femenino de la muestra

¢ Qué medio de pago prefiere al realizar compras por internet o redes sociales?

Opciones de respuesta Femenino Porcentaje de Numero de
respuestas respuestas
Tarjeta de crédito 45 32.6% 45
Tarjeta de débito 19 13.8% 19
Transferencia o depoésito bancario 45 32.6% 45
Efectivo 29 21.0% 29
Respuestas 138
Saltos 0
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Se encontré que la poblacién femenina de la muestra tiene dos pagos predilectos por igual
siendo estos la tarjeta de crédito y la transferencia o depésito bancario. Por tanto, dado que este es

el grupo predominante por género de la muestra.

Se concluye que se implementara el pago con tarjeta de crédito y transferencias o depésitos
bancarios para la propuesta de medios de pago con el fin de darles a ambos la misma importancia

brindando facilidades a los clientes.

Entre Lps. 9,500 a Lps. 20,000
0.7% Entre Lps. 20,001 a Lps. 40,000

Entre Lps. 40,001 a Lps. 60,000

6.5%

Lps. 60,001 o mas

B @ OO

Figura 25. Rango de salario mensual actual del género femenino de la muestra
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Tabla 26. Rango de salario mensual actual del género femenino de la muestra

Aproximadamente, ¢cudl es el rango de tu salario mensual actual?

. . Porcentaje de Numero de
Opciones de respuesta Femenino
respuestas respuestas
Entre Lps. 9,500 a Lps. 20,000 68 49.3% 68
Entre Lps. 20,001 a Lps. 40,000 60 43.5% 60
Entre Lps. 40,001 a Lps. 60,000 6.5% 9
Lps. 60,001 0 mas 0.7% 1
Respuestas 138
Saltos 0

En temas de salario mensual, las mujeres de la muestra tienen dos rangos de salario

predominantes. Primero el salario mensual entre 9,500 a 20,000 lo tienen un 49.3% de las mujeres

y por otro lado el otro 43.5% devengan un salario mensual desde 20,001 a 40,000 lempiras.

Se concluye que se debe contar con un mix de productos correcto con el rango de precios

que aplique a ambos grupos de poder adquisitivos y no inclinarse a un rango de precios solamente.

90
80
70
60
50
40
30
20
10

.0%
.0%
.0%
.0%
.0%
.0%
.0%
.0%
.0%
.0%

77.7%

20.7% 24.8%
Para Para adornar Parp ado
obsequiar mioficina micas

nar
2]

0,
41% 12.4%
Para Para
recuerdos de coleccionarlos
fiestas (15
anos, bodas, L

Figura 26. Principal motivo para comprar este tipo de productos en el género femenino
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Tabla 27. Principal motivo para comprar este tipo de productos en el género femenino

¢Cual es su principal motivo para comprar arreglos de plantas o terrarios (de cactus, suculentas, etc.)?

Opciones de respuesta Femenino Porcentaje de | Numero el5
respuestas respuestas

Para obsequiar 25 20.7% 25

Para adornar mi oficina 30 24.8% 30

Para adornar mi casa 94 77.7% 94

Para recuerdos de fiestas (15 afios, bodas, etc.) 5 4.1% 5

Para coleccionarlos 15 12.4% 15

Respuestas 121

Saltos 17

En cuanto al motivo principal para comprar este tipo de productos, las mujeres indicaron

que después de adornar su casa, es adornar su oficina el principal motivo. Con ello se reforzé la

propuesta de productos amigables con espacios de oficina.

4.2.Analisis de entrevista

Las entrevistas se realizaron en la ciudad de Tegucigalpa, Distrito Central de Honduras.

Para la seleccion de los entrevistados se definié que debian ser personas del Distrito Central que

ya compran productos de plantas ornamentales y/o terrarios personalizados, esto con el objetivo

de obtener informacion relevante por parte de ellos para la elaboracién del estudio de pre

factibilidad, la entrevista se aplic6 a 10 personas.

Los resultados de las entrevistas se muestran siguiendo el orden de las preguntas utilizadas

en el cuestionario aplicado, el cual cont6 con 11 preguntas.
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1. ;Qué tipos de productos con plantas (terrarios, plantas sin maceta, plantas con

maceta, accesorios para armar su propio jardin) ha comprado?

Esta pregunta se definié para conocer qué tipo de productos han comprado, el resultado se

muestra en orden de importancia, siendo el numero 1 el mas importante y el 8 el menos importante:

1. Terrarios 5. Plantas con macetera (entre
2. Plantas ornamentales en bolsa ellas sabila)
3. Maceteras para sembrar sus 6. Tierra
plantas 7. Abono
4. Plantas con flores. 8. Semillas.

Se puede concluir que de las personas que compran plantas, plantas ornamentales y
productos de jardineria, los principales productos que compran son los terrarios, plantas
ornamentales en bolsa y maceteras, por lo que esto se considerd para la propuesta de producto en

el plan de mercadeo.

2. ¢Donde los ha comprado?

El objetivo de esta pregunta fue conocer con mayor detalle cuales son las tiendas que mas
visitan las personas que compran productos plantas, plantas ornamentales y productos de

jardineria, con el fin de identificar cuales son los principales competidores.

El principal lugar a donde las personas compran este tipo de productos es en lo viveros que
se ubican en las salidas que conducen de Tegucigalpa hacia Santa Lucia y Valle de Angeles,
seguido de la cadena de vivero Plantas Tropicales y finalmente en tiendas detallistas como

Walmarty Larach y Compafiia. Un Jardin Secreto fue mencionado también.
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Se puede concluir que los principales competidores son los viveros ubicados en las Salidas
hacia Valle de Angeles y Santa Lucia, considerando que estos viveros solo venden sus productos

en sus puntos de venta y no venden productos personalizados segln los gustos de las personas.

Lo anterior es una gran oportunidad para el inicio de una empresa en linea, que venda
productos de plantas, plantas ornamentales y terrarios personalizados en el Distrito Central de

Honduras y que cuente con servicio a domicilio.

3. ¢Cuédl es su opinién de los productos que ha comprado (que necesidades ha y no ha

llenado)?

Es vital conocer las necesidades de las personas al momento de comprar productos de
plantas, plantas ornamentales y terrarios, por lo que se decidié conocer con mayor detalle para
identificar cudles son los aspectos en cuanto a producto y servicio en los que se debe enfocar el

negocio para cubrir las necesidades de los clientes, encontrando los siguientes:

Necesidades que no ha llenado

e Precios altos. e No dan instrucciones de
e Poco surtido. cuidado.

e Lasplantas no tienen macetas. e No hay variedad, en todos los
e Tierra de mala calidad. viveros se encuentra el mismo
e Mejorar el empaque en el que producto.

se entregan.
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Necesidades que ha llenado
e Las plantas estaban listas para e Llenaron la necesidad de
regalo. comprar un regalo.

e Son productos bonitos

Se concluye que hay muchas necesidades que las personas que compran plantas, plantas
ornamentales y terrarios no han satisfecho con los productos y tiendas que existen actualmente y
que las que mas se repiten como necesidades no satisfechas son el disefio personalizado y la falta
de comunicacién de los cuidados que requieren dichos arreglos y plantas. Analizando cada una de
estas necesidades no cubiertas, son una gran oportunidad para el negocio en linea de venta plantas
ornamentales y terrarios personalizados, ya que son aspectos que pueden cubrirse sin incurrir en

costos elevados, por lo que es factible realizarlo.

4. ;Cuénto le han durado?

Considerando que calidad y durabilidad es uno de los principales aspectos que los
consumidores de plantas, plantas ornamentales y terrarios toman en cuanta al momento de comprar
estos productos, se les consulto cuanto tiempo les duran o han durado los productos que han
adquirido, esto con el objetivo de conocer el tiempo de vida del producto al momento de estar en

las manos de los consumidores.

La tendencia fue dividida, 50% indic6 que les duran 1 afio o méas y el otro 50% que solo

les duran meses.

Por el periodo de duracion de las plantas, plantas ornamentales y terrarios que indicaron

los entrevistados, se puede identificar que no esta durando el tiempo adecuado, esto puede ser
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producto de la falta de cuidados, ya que como se vio en los resultados de la pregunta 3(Necesidades
qgue no ha llenado) en los establecimientos actuales, no les dan indicaciones de cuidado, por se
concluye que se puede considerar generar una ventaja competitiva al momento de realizar la venta,
brinddndoles las indicaciones del cuidado al mercado meta, asi como tutoriales de ayuda para el

cuidado de sus productos.

5. ¢Qué otros productos o caracteristicas le gustarian comprar que no ha visto?

Esta consulta se realiz6 para conocer con mayor detalle cuales son los productos que los
clientes que compran plantas, plantas ornamentales y terrarios, no han encontrado y que les

gustaria poder encontrar, los resultados se muestran en las siguientes categorias:

e Accesorios para decoracién de jardin: Artesanias decorativas, piedras, fuentes
pequefias

e Accesorios para decoracion de plantas y terrarios: Piedras decorativas, adornos,
accesorios miniaturas,

e Plantas: Orquideas, rosas.

Se concluye que las personas que compran plantas, plantas ornamentales y terrarios, buscan
accesorios para decorar sus plantas o analizdndolo mas a fondo, a las personas les gusta
personalizar sus plantas, por lo que esto respalda la idea de negocio de ofrecer productos

personalizados y también tener una linea de accesorios para jardin.
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6. ¢ Cudénto estaria dispuesta a pagar por los siguientes productos?

Para realizar esta pregunta, se mostro en fisico los productos a las personas entrevistadas,
ellos pudieron tocar y revisar a detalle cada articulo e indicar el precio que estarian dispuestos a

pagar por cada uno, los productos se muestran en la figura 27.

CILINDRO GRANDE BOWL PEQUERNO

CASA RECTANGULAR GDE

JARDIN ZEN RECTANGULAR PEQ

Figura 27. Productos para mostrar en entrevista

El resultado a esta pregunta se muestra en la tabla 28
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Tabla 28. Precio de productos mostrados en la entrevista

ARREGLO cODIGO 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
MADERA
RECTANGULAR M1 L100 | L210 | L350 | L150 | L180 | L350 | L300 | L150 | L300 | L180
PEQ
RECTANGULAR M2 L150 | L320 | L500 | L250 | L200 | L480 | L500 | L300 | L500 | L250
GDE
JARDIN ZEN M3 L150 | L350 | L400 | L250 | L150 | L350 | L400 | L200 | L350 | L300
CASA M4 L300 | L550 | L700 | L500 | L250 | L600 | L650 | L450 | L500 | L450
VIDRIO
BOWL V2 L100 | L190 | L500 | L300 | L100 | L320 | L400 | L250 | L250 | L400
PEQUENO
CILINDRO V3 L300 | L450 | L800 | L1,000 | L250 | L500 | L650 | L600 | L500 | L500
GRANDE
BONSAI
MEDIANO B1 L150 | L250 | L500 | L150 | L250 | L300 | L750 | L250 | L650 | L500

Se concluye que a las personas que compran plantas, plantas ornamentales y terrarios

muestran mucha aceptacion favorable por los productos en contenedores de madera y que

consideran que los articulos de vidrio tienen un precio superior a otros contenedores, de igual

forma se encontro que las personas conocen que los Bonsai tienen un precio elevado, sin embargo,

no estan de acuerdo en pagar un precio alto por este producto.

En cuanto a los productos mostrados el precio promedio que estarian dispuestos a pagar se

muestra en la tabla siguiente:
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Tabla 29. Precio promedio de producto mostrado en entrevista.

ARREGLO CcODIGO | PRECIO
PROMEDIO

MADERA

RECTANGULAR PEQ M1 L227.00
RECTANGULAR GDE M2 L.345.00
JARDIN ZEN M3 L.290.00
CASA M4 1. 495.00
VIDRIO

BOWL PEQUENO V2 .281.00
CILINDRO GRANDE V3 L555.00
BONSAI

MEDIANO B1 L375.00

7. ¢Qué tipos de personalizacion pagaria usted (colores, nombre, temas) y por qué?

Brinde ejemplos.

Esta pregunta tiene como objetivo conocer cuéles son los aspectos o tipos de
personalizaciébn méas importantes para los consumidores de plantas, plantas ornamentales y
terrarios. De esta forma se puede comprar accesorios para estar preparados ante un pedido de

producto personalizado.

Los resultados a esta pregunta se muestran en orden de importancia, siendo el numero 1 el
mas importante y el 7 el menos importante
1. Temas (ambientacion, 2. Nombres.

paisajes). 3. Colores.
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4. Mensajes. 7. Superficies para  escribir
5. Emociones (similar a una pizarra).

6. Caricaturas.

Se concluye que las personas estdn muy interesadas en personalizar sus productos de
acuerdo a temas de su eleccién, sus nombres y colores, por lo que esto se incluira como propuesta

en el portafolio de productos.

8. ¢Prefiere envio a domicilio o recoger su producto en un punto céntrico? Si responde

a entrega a domicilio, preguntar ¢(Cuanto estaria dispuesto(a) a pagar?

Con el objetivo de conocer cudl es la mejor forma de entregar el producto a los clientes, se
les consultd si preferian entrega a domicilio o recoger su producto en punto céntrico, esto

considerando que la idea de negocio es una empresa en linea.

El 80% de las personas entrevistadas respondié que prefieren la entrega a domicilio y en
promedio estdn dispuestas a pagar L64, sin embargo, indicaron que considera que el monto

depende del tamafio y el precio del producto que estdn pagando.

Se concluye que se debe prestar el servicio de entrega a domicilio y que es necesario

elaborar un método de cobro por envi6 basado en el precio y tamafio final del producto a entregar.

9. ¢Cbdmo cree que unatienda que vende plantas, terrarios y accesorios personalizados

podria contribuir a la comunidad y ser socialmente responsable?

Con el objetivo de implementar programas de responsabilidad social empresarial, se decidi6

conocer la opinién de las personas en cuanto a este aspecto, considerando que es vital retribuir a
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las comunidades donde un negocio opera, asi como cuidar el medio ambiente. Los resultados se

muestran a continuacion:

e Utilizar un porcentaje de las utilidades para realizar proyectos de siembra de arboles.
e Donar arboles para realizar proyectos de reforestacion.

e Promover organizaciones que realicen proyectos de reforestacidn.

e Recomendar practicas amigables con el ambiente.

e Realizar capacitaciones sobre plantas y sus cuidados.

e Utilizar técnicas de siembre que sean favorables con el ambiente.

e Comprar a cooperativas o proveedores pymes.

e Educacion a nifios en las escuelas.

Se concluye que es necesario contar con un programa de responsabilidad social
empresarial, que ayude a la conservacion de las areas verdes y a la concientizacion a las personas

de la importancia del cuidado de los arboles y los bosques.

10. ¢ Qué lo motiva o desmotiva a comprar en linea?

La idea principal del negocio de venta de plantas, plantas ornamentales y terrarios
personalizados es que sea en linea, por lo que se decidi6 consultar cual es la opinion acerca de
comprar a través de este medio. Los resultados obtenidos se muestran a continuacion:

Que los motiva
e Facilidad para buscar productos. e Practicidad (se puede hacer en
e Ahorro de tiempo cualquier momento.
e Comodidad al poder ver las fotos de
los productos y opciones.
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Que los desmotiva

Que el producto final no sea igual que
en la fotografia.
Inseguridad al pagar con tarjetas

(Fraudes).

Que las personas que realizan entrega
no sean personas de confianza.
Tiempo de respuesta al momento de

solicitar un producto.

e Que no haya opcidn para pago con

tarjetas y efectivo.

Se concluye que a las personas que compran plantas, plantas ornamentales y terrarios, les
es de mucha utilidad que la compra de estos productos se pueda realizar en linea, solo se debe
considerar algunos aspectos, principalmente los de seguridad, es necesario generar confianza en

los clientes al momento de realizar sus compras.

11. ¢ Qué otro producto compraria para hacer sus propios terrarios o plantas?

Con el objetivo de complementar la propuesta de productos para los clientes se les consulto
que productos comprarian en caso de requerir elaborar sus propios terrarios o plantas, esto con el
fin de complementar la propuesta final de producto. Los resultados se clasificaron de la siguiente
forma:

e Materiales para elaborar arreglos: Tierra, arena, abono, piedras.
e Accesorios para decoracion: Piedras decorativas, esculturas pequefias, adornos
e Productos para cuidar y dar mantenimiento a las plantas.

e Maceteras.

Se concluye que el 70% de los entrevistados comprarian productos para realizar sus propios

arreglos y que los principales productos que comprarian son materiales como tierra, abono,
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piedras, adornos, maceteras y bases para realizar sus terrarios. Por esta razdn se debe incluir dentro

del portafolio de productos.

4.3.Diagrama de Ishikawa

Utilizar sistemas de Medir riesgos posibles
red eficientes tales en temas de

como POS que inestabilidad politica y
permita cobros con cambios climaticos.
tarjetas.
Adoptar sistemas de
contabilidad
eficientes y rentables

Reclutar
minuciosamente bajo
la premisa de calidad
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y creatividad.

pre
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Método

Figura 28. Diagrama de Ishikawa

Se disefio un diagrama de Ishikawa alineado a las causas y efectos que posibilitaron la

propuesta. El diagrama muestra las 6 principales premisas las cuales son:
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Mano de Obra: En el contexto de mano de obra la primera accion es que el reclutamiento
cuenta con procesos minuciosos y objetivos para detectar el talento en temas de servicio al cliente,
creatividad y actitud en cada una de las personas a ser contratadas. Todo ello con la planificacién
de capacitaciones en temas de jardineria, productividad, creatividad y servicio al cliente con el fin

de promover el aprendizaje constante en el equipo de trabajo, asi como la sinergia en el mismo.

Lo anterior permitird agregar valor a los clientes ya que al contar con personal calificado y
la capacitacion que se les impartird, se logrard brindar un servicio adecuado y sobrepasar las

expectativas de los clientes, logrando asi una ventaja sobre los deméas competidores.

Maquinaria: La premisa de maquinaria incluye el adoptar sistemas de informacién que
apoyen la gestidon de ventas. Entre ellos se encuentran: Sistema de cobros por POS para tarjetas de
crédito y débito, sistema de contabilidad para medir las ventas diarias. Finalmente, el disefio de
empaques creativos y la adopcion de un sistema de riego automatico ambos de bajo costo y paneles

solares.

Contar con sistemas de informacién adecuados y de cobro como POS, permitira satisfacer
las necesidades de los clientes y volver mas eficientes los procesos de compra y venta en la
empresa, de igual forma los sistemas de riego permitira brindar un adecuado cuidado de los

productos evitando la merma.

Entorno: Dado que el entorno presenta riesgos en materia politica y ambiental, se requiere
la medicion de los mismos con el fin de mermar cualquier impacto que pueda existir para el
negocio y los clientes. Por otro lado, se acuerda cumplir con las obligaciones fiscales al pie de la
letra como empresa responsable. Finalmente, dado que el entorno presenta una demanda latente
poco explorada, se considera factible invertir en una empresa en linea.
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El contar con una politica de cumplimiento de leyes y regulaciones ambientales, disminuye
el riesgo de incurrir en sanciones o faltas multadas por entidades gubernamentales, de igual forma,
el modelo de negocio en linea evitara también altos niveles de delincuencia y extorsién a los que

estan expuestos los modelos de negocio fisicos la zona del Distrito Central.

Material: Los materiales para elaborar los productos son relativamente escasos en la zona,
por tanto, se propone realizar alianzas con otras pymes tales como vendedoras de barro de la zona
de Siguatepeque, carpinteros locales y otros comercios que puedan proveer materiales de excelente
calidad y preferiblemente con exclusividad. Por su lado, los productos no encontrados en el pais
se deben importar a través de negociaciones especiales con tiendas en linea como AliExpress,
EBay, Amazon y My Fairy Gardens. Finalmente, para manejar bien todos estos inventarios se

requiere adopcion de un sistema de inventarios basico.

Contar con proveedores pymes permitira asegurar la suplencia de materia prima para
elaborar los productos en las cantidades que se requieren, de igual forma al apoyar a otras empresas
pymes se podra desarrollar un programa de responsabilidad social empresarial, de igual forma los
productos que no puedan suplir locamente se importaran, logrando con esto reducir costo y

asegurar productos exclusivos para los clientes.

Método: En la tematica de método, la medicidn y pasos para elaborar cada producto del
portafolio basico es imprescindible para asegurar la productividad. Por otro lado, dado que la
personalizacién se trata de creatividad también se deben definir tiempos méximos para realizarla
en cada pedido. Todo esto acompafiado de altos estandares de calidad siendo este el factor més

importante para el mercado meta segln la encuesta. Asimismo, es importante la definicién de los
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tiempos de pedido y de entrega y esa linea de tiempo para que el cliente conozca cudles son sus

tiempos de espera y el costo de la misma en caso de ser a domicilio.

Desarrollar procesos claros de produccion y medicion permitird ofrecer productos de
calidad en un tiempo adecuado, de esta forma se cumple con los clientes ya que contaran con su

producto justo cuando lo solicitan o segln acuerdo.

Medida: Con el fin de optimizar la utilizacién de recursos y materiales se requiere el
establecimiento de medidas de utilizacion de cada uno de los materiales en cada producto de
portafolio basico tanto en materiales de tierra, abono, pedreria y adornos. Adicionalmente, hay una
necesidad latente de promover el uso 6ptimo de los recursos y asi asegurar la eficiencia operativa

de la empresa.

Al estandarizar el proceso de produccion utilizando medidas claras de uso de insumo.
Permitird operar con mayor eficiencia y eficacia, logrando asi disminuir o evitar incurrir en costos

adicionales innecesarios.
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4.4.1. Estudio de pre factibilidad orientado a la comercializacion de productos de

jardineria en el distrito central.

4.4.2. Introduccion
En la actualidad no existe en el Distrito Central de Honduras una empresa en linea que se
dedique a la elaboracién de productos de arreglos de plantas y terrarios con la opcion de poderlos
personalizar, esto es una nueva tendencia que surge por lo reducido de los espacios en lo que
habitan las personasy la necesidad de contar con plantas, asi como el gusto de contar con productos

propios adecuados a sus gustos y preferencias.

Para cubrir la demanda existente de este tipo de productos se creard la empresa Miracle
Garden la cual se dedicara a la comercializacién de productos personalizados de jardineria en el
Distrito Central. Miracle Garden operard como una empresa en linea y ofrecerd una amplia linea
de productos como arreglos con plantas y terrarios, contando con una ventaja competitiva a través

de la personalizacion de los productos.

Misién:
Miracle Garden es una tienda en linea pionera, innovadora e inspiracional que disefia y
promueve pequefios ambientes verdes creativos y personalizados para los hogares urbanos del

Distrito Central a través de arreglos, plantas, terrarios y accesorios de jardineria.

Visién:
Expandirse a nivel nacional como la primera empresa en Honduras proveedora de

pequefios ambientes verdes e innovadores para hogares y oficinas urbanas en el 2022.
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4.4.3. Descripcion de la propuesta
Miracle Garden es una tienda en linea con entregas a domicilio y servicio de
personalizacion en cada uno de los productos ofertados. Miracle Garden contara con una pagina
web que incluird un carro de compras con el fin de facilitar la adquisicién de los productos a los

clientes y que ellos puedan automaticamente navegar, elegir y pagar sus productos.

Por otro lado, también se aceptaran pedidos via telefdnica, Facebook o whatsapp. Miracle
Garden cobraréd un precio desde L.50.00 por entrega esto dependiendo de la localidad y si el valor
de la compra es menor que L. 500.00. También se podran realizar entregas en puntos céntricos del
Distrito Central de manera gratuita. Los pagos permitidos son todos desde efectivo hasta tarjeta de

débito y crédito, asi como transferencias o depositos.

4.4.4. Estudio de mercado
4.4.4.1. Descripcion del producto
Miracle Garden es una tienda en linea que provee productos y servicios para crear espacios
verdes pequefios en los hogares urbanos del Distrito Central. Miracle Garden brinda distintas lineas

de productos las cuales estan descritas a continuacion:

1. Arreglosy Terrarios:

Miracle Garden disefia arreglos y terrarios con variedad de plantas y materiales. Los
materiales principales con los que Miracle fabrica los mismos son con bases de madera, barro,
vidrio, cemento, mimbre y cerdmica. Las bases de madera, barro y cemento son elaboradas por
artesanos locales. Ademas, dentro de esta linea de productos también se encuentran las cajas de

regalo que traen dentro desde 2 hasta 6 plantas diferentes listas para obsequiar.
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En esta categoria se manejan tres tamafios: Grande, mediano y pequefio los cuales
dependen de las dimensiones para cada tipo de material o el nimero de plantas que trae consigo.
Los clientes pueden elegir un tema en especifico que deseen o comprar uno de los productos
genéricos. Finalmente, los precios en esta linea de productos van desde los L. 200.00 hasta L.

1,100.00.

2. Recuerdos y Celebraciones
Miracle Garden disefia una linea de recuerdos en forma de mini plantas con el fin de brindar
a los clientes una solucién de compra para sus celebraciones. Estos productos en su mayoria tienen
una compra minima por ser un precio bajo y con el fin de impulsar la venta para recuerdos. La
compra minima es de 12 unidades y los precios van desde L. 25.00 hasta L. 50.00 dependiendo
del material de la base y de si va adornada y con mensaje o no. El mensaje puede ser personalizado

por el cliente y no pasar de dos iniciales o 3 palabras con el fin de mantener la estética del recuerdo.

En esta categoria Miracle Garden también presenta una linea de ramos o bouquets para
novias amantes de la naturaleza y principalmente de las plantas Suculentas. Los ramos se fabrican
con un mix de flores y plantas a eleccion de la novia por un médico precio de L. 500.00. La compra

incluye gratis el adorno pequefio para el saco del novio o boutonnier.

3. Servicio de Decoracion:
Miracle Garden ofrecera el servicio de decoracidn cuando los clientes deseen proveer sus
propias bases ya sea reciclada o nueva. Este servicio sera personalizado consultando al cliente que
le gusta 0 que tema gustaria aplicar al mismo. Los precios iran desde L. 200.00 dependiendo del

tamafio de la base y de lo que incluya el tema en materiales y decoracién.

80



Para la elaboracién de estos productos se podran utilizar distintos tipos de plantas segun el

tipo de producto o la seleccidn de los clientes, el listado de muestra en al anexo 3.

Las entregas de los productos seran realizadas a domicilio con un costo que vendréa incluido
en el precio. Esto fue lo que los clientes indicaron en la encuesta como un servicio que la mayoria
requeria. Este servicio tiene un costo de 60 lempiras promedio por cada entrega dentro del casco
urbano y este precisamente es el costo aproximado que los clientes indicaron poder y querer pagar
por dicho servicio a domicilio. La empresa con costos mas bajos encontrada fue Rapido Cargo y
se trabajard con la misma con el fin de brindar un servicio de calidad a los clientes dado que son
productos fragiles. El costo se trasladara al precio con el fin de que los clientes reciban un precio

final por cada producto.

4.4.4.2. Estudio de los competidores

Los principales competidores de Miracle Garden son Un Jardin Secreto, Plantas Tropicales
y otros viveros fuera de la ciudad. Al analizar cada uno de ellos se detectd que tienen diversas
ventajas competitivas como se puede observar en la siguiente figura. Sin embargo, la
personalizacién que es el ingrediente mas importante de Miracle Garden no es una ventaja
competitiva en ninguno de los competidores. No asi en productos sustitutos donde las floristerias
si son reconocidas por la personalizacion de sus productos. No obstante, las floristerias no
representan una amenaza sino una oportunidad, debido al corto tiempo de vida que tienen las flores

cortadas.

Algunas de las buenas practicas que se replicaran de la competencia son el contar con un
portafolio basico, tener menos puntos de precio que los competidores para que la propuesta sea

mas facil de digerir por los clientes y hacer buen uso de las redes sociales. Por otro lado, Miracle
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Garden creard alianzas con entidades que promueven el emprendedurismo tales como Voces

Vitales.

PRODUCTO

PRECIO

PLAZA

PROMOCION

VENTAJA

Un Jardin
Secreto

Terrarios y mini jardines
en envases de vidrio

Plantas
Tropicales

Plantas en bolsa y en
macetera, terrarios en

principalmente

Desde L. 90 hasta L.

PR-V-V-

taza, maceteras

Terrarios desde L. 88

200

Col. Tres Caminos,
Ferias

Col. El Trapiche y
sucursales

Viveros

Plantas en bolsa y en
macetera, macetras,

s

\

artesanias y terrarios
varios tamafios

Mini jardines desde L.
85

~

7

Facebook, Voces Vitales

Facebook, tiene buen
posicionamiento

Carretera Santa
Lucia/Valle de Angeles

Portafolio basico,
experiencia, fuerte
presencia redes sociales

Precios bajos en plantas,
"Hazlo tu mismo",
localidad

Algunos con Facebook,
pero mas de boca en
boca, tienen buen

POSICIOTanTiento

Surtido y precio en
plantas, trafico

Figura 29. Estudio de competidoFesI or | Ste I |,a S

Arreglos de flores principalmente,

PRODUCTO

PRECIO

Desde L. 500 hasta L. 1500

algunos usos de plantas

PLAZA

Col. Florencia y otros

FACEDO00K, _DOCAa en nocad

PROMOCION

-

posicionamiento

s H 1:

J L

PROMOCION

posicionamiento

Figura 30. Estudio de productos sustitutos
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4.4.4.3. Ubicacion
La ubicacion del taller de Miracle para elaborar los productos y brindar servicios sera en
la ciudad de Comayagua, Comayagua. Por ser una tienda virtual, no tendrd una localidad fisica,

sino que tendré una direccidn de pagina web y redes sociales.

4.4.4.4. Mercado/zona comercial
El mercado de Miracle Garden esta ubicado en el Distrito Central que estd conformado por
las ciudades de Tegucigalpa y Comayagiela dénde residen aproximadamente més de 1,000,000
habitantes de segin el INE (2016). EIl departamento donde se localiza este distrito es Francisco
Morazan, el cual es caracterizado por tener alto porcentaje de poblacion urbana con un 77. 52%

del total de la poblacion.

Tabla 30. Poblacion por area urbana/rural, segin departamento

Urbano

Departamento

Total Nacional 53.42 3,867,549 46.58
Atlantida 436,252 525 285417 65.42 150,834 34.58

Comayagua 493,466 594 237,469 48.12 255,998 51.88

Cortés 1,562,394 18.82 1,261,713 80.76 300,681 19.24
El Paraiso 444,507 5.35 137,253 30.88 307,255 59.4
Gracias a Dios 90,795 1.09 29,894 32.92 60,901 67.08

Islas de la Bahia 62,557 0.75 34,239 54.73 28,318 45.27

i

321,179 3.87 28,044 8.73 293,135 91.27

!

520,761 6.27 177,077 34.00 343,684 66.00

g

174,511 210 64,095 36.73 110,417 63.27

Fuente: (INE, 2013)
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El Distrito Central cuenta con una poblacién de més de un millén de personas, siendo el
municipio con mayor poblacién de todo Francisco Morazan, a continuacion, podran observar el

dato del Censo de Poblacion y Vivienda 2013 realizado por el INE.

Tabla 31. Censo de poblacién y vivienda Distrito Central 2013

Parentesco Casos % ACUT/UIadO
0
Jefe o jefa del hogar 270184 23.34 23.34
Coényuge o pareja 166464 14.38 37.72
Hijo(a) o hijastro(a) 494149 42.69 80.41
Yerno o nuera 18345 1.58 82
Nieto(a) 91453 7.9 89.9
Padre, madre o suegro(a) 11867 1.03 90.92
Suegro (a) 7051 0.61 91.53
Hermano(a) o cufiado(a) 25609 2.21 93.75
Cufiado (a) 12657 1.09 94.84
Sobrino(a) 24510 2.12 96.96
Otro pariente 21288 1.84 98.8
Empleada(o) dgr_néstica(o) y sus 5677 0.49 9929
familiares
Otro no pariente 6048 0.52 99.81
Residente en vivienda colectiva 2206 0.19 100
Total 1157509 100 100

Fuente: (INE, 2013)

4.4.4.5. Principales clientes
Segun el estudio demogréafico, psicogréafico y de comportamiento del consumidor extraido
de la encuesta y la entrevista, los principales clientes de Miracle Garden son mujeres de edades
entre 21-34 afios, es decir millenials. Estas mujeres devengan un salario entre 9,500 a 40,000
lempiras mensuales. Dado que este grupo ya realiza compras por internet, es conveniente indicar
que ellas prefieren dos formas de pago: por un lado, tarjetas de crédito y por otro depésitos o

transferencias.
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Ademas, cabe destacar que, dado que ellas se encuentran dentro del grupo generacional
millenials, segin Nielsen (2015) al menos un 52% de ellas desean vivir o0 viven en zonas urbanas.
El dato anterior soporta el hecho de que ellas indicaron en la encuesta comprar plantas o arreglos

de plantas y terrarios con el fin principal de adornar su hogar.

Adicionalmente, estas clientas tienen una alta preferencia por las plantas con flores, pero
poseen también una inclinacion importante hacia otras plantas como cactus, suculentas y bonsais.
En temas de personalizacion, ellas otorgaron a este aspecto 4.23 estrellas de 5, es decir que para

ellas es altamente importante la misma en su proceso de compra.

En cuanto a las frecuencias de compra de la clienta, estas varian por tipo de producto,
siendo mas frecuente compras en productos sustitutos como las flores, frecuencias medias en
terrarios y obsequios y frecuencias muy bajas en materiales y herramientas. Este dato es soportado
por el hecho que en la entrevista cuando se les cuestiond que tipo de herramientas preferian

comprar, varias indicaron que preferian comprar los arreglos ya elaborados

Salario de 9,500 a
40,000 lps mensual

Kz B =

Paga con tarjeta de
crédito o depésito

52;555:,/.: La personalizacion es
ll;ntas con muy importante para
& flores ella (4.23 de 5)

Figura 31. Perfil de la clienta
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4.4.4.6. Demanda total
Para el céalculo de la demanda se utilizd la poblacion delimitada en los instrumentos de
investigacion: encuesta y entrevista. Dicha poblacién estd conformada por el nimero de personas
que segin INE (2016) utilizan internet para realizar compras en linea que suman 44,654
individuos. A este total se multiplic6 el porcentaje de personas de la muestra que segun la encuesta
estarian dispuestos a comprar o ya han comprado arreglos y terrarios de plantas que es un 82.1%.
Esto totaliza 36,661 personas de la poblacién que son el nimero de clientes del mercado. A

continuacion, el calculo:

Tabla 32. Calculo de clientes totales

44,654 Personas que utilizan el internet para realizar compras segin INE (2016)
82.1% ¢Ha comprado o estaria dispuesto a comprar arreglos de plantas o terrarios (de cactus, suculentas, etc)?
36,661 Total clientes

Por otro lado, se calculé segln la encuesta los clientes por producto y frecuencia de compra
que la encuesta arrojé. Esto se calculé utilizando los porcentajes de personas que indicaron cada

frecuencia en cada producto por el nimero de clientes potenciales arriba calculado.

Tabla 33. Calculo de clientes por producto y frecuencia de compra segln encuesta

Semanal Mensual Trimestral Semestral Anual Nunca
CLIENTES
PLANTAS 935 6,734 8,230 8,791 6,921 5,050
FLORES 3,928 8,978 8417 7,482 4,676 3,180
TERRARIOS O ARREGLOS 935 5611 8417 7,856 7,669 6,173
ADORNOS (PARA OFICINA O CASA) 561 5,985 10,662 5,985 8,043 5424
OBSEQUIOS PERSONALIZADOS 748 10,475 8,230 7,482 6,734 2,993
MATERIALES Y HERRAMIENTAS DE JARDINERIA 187 2,806 4,302 5,050 13,654 10,662

Finalmente, dado que los clientes por producto estaban por diferentes tipos de

temporalidades (ej. Semanal, trimestral, etc.) se recalcularon de manera mensual tal y como se

observa en el siguiente cuadro.
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Tabla 34. Calculo de clientes mensuales por tipo de producto seglin encuesta

DEMANDA MENSUAL TOTAL
PLANTAS 3741 5,734 2743 1465 | 377 15260
FLORES 1512 8.975 2,806 1247 | 380 29132
TERRARIOS OARREGLOS 3741 2611 2006 1309 | 639 14,106
ADORNOS (PARA OFICNAQ CASA) 243 2,985 3,504 9% | 670 13452
OBSEQUIDS PERSONALIZADOS 2983 10475 2,743 1247 51 18019
MATERIALES Y HERRAMIENTAS DE JARDINER[A L] 2506 1434 347 | 1138 6.967 |

4.4.4.7. Participacion de mercado

Dado que el mercado de arreglos y terrarios personalizado no esta tan explorado en el pais,

se considera que Miracle Garden podria captar al menos un 9% de ese mercado con lo cual se

capitalizaran al menos L 634,785.94 anuales como se observa en la siguiente tabla.

Tabla 35. Célculo de la Participacion de mercado

PLANTAS

FLORES

TERRARIOS O ARREGLOS

ADORNOS (PARA OFICINA O CASA)

OBSEQUIOS PERSONALIZADOS

MATERIALES Y HERRAMIENTAS DE JARDINERIA

DEMANDA TOTAL ANUAL)

L 7083,177

PART %

9%

VENTA ANUAL

L 634,785.94

VENTA ANUAL UNID

1,270

Para calcular la participacion de mercado se utilizé un modelo que la revista Entrepeneur

(2011) publicd, el cual fue elaborado por la Fundacion E que es una empresa que sirve a la mediana

y pequefia empresa en el fortalecimiento de las mismas a través de herramientas.

Cabe mencionar que este modelo es también sustentado por Proyecto LATIn (2014) que

indica que un correcto benchmarking es donde se conoce a exactitud la cantidad de competidores

que existen, el tamafio de los competidores y las caracteristicas de los productos que existen (p.

51).
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El modelo es el siguiente, del cual, dado que como se observa en el benchmarking realizado
en las figuras 29 y 30, Miracle Garden cuenta con pequefios competidores pero que en cantidad
son muchos si consideramos a productos sustitutos como flores y plantas y de productos similares

integrando a Un Jardin Secreto y otros parecidos en las redes sociales.

Se concluye que un 9% es una participacién alcanzable por Miracle Garden debido al
escenario de competidores y de ventajas competitivas de cada uno de ellos, asi como las que

Miracle Garden ofrece.

Tabla 36. Guia de aproximaciones de porcentaje de participacién de mercado

Que tan grande son Que tr.;mtos Que tan similares Pc.)rf:entf';\’je de
tus competidores? com_petldores son sus productos a | Participacion en el
tienes? los tuyos? Mercado

1 Grandes Muchos Similares 0-.5%

2 Grandes Algunos Similares 0-.5%

3 Grandes Uno Similares .5-5%

4 Grandes Muchos Diferentes .5-5%

5 Grandes Algunos Diferentes .5-5%

6 Grandes Uno Diferentes 10-15%

| 7 | _Pequefos |  Muchos _ | _Similares [ _ 510% |

8 Pequefios Algunos Similares 10-15%

9 Pequefios Muchos Diferentes 10-15%

10 Pequefios Algunos Diferentes 20-30%

11 Pequefios Uno Similares 30-50%

12 Pequefios Uno Similares 40-80%

13 Sin Competencia | Sin Competencia | Sin Competencia 80-100%

Fuente: Proyecto LATIn, 2014

4.4.4.8. Estrategia de marketing
La estrategia de marketing se estara utilizando redes sociales como Facebook, Pinterest e
Instagram con el fin de llegar a los clientes a través de medios digitales relevantes. En Honduras

los indices de uso de redes sociales son muy altos como se puede observar en la figura siguiente.
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También se contard con un sitio web donde los potenciales clientes de las redes sociales se

conviertan en clientes reales. Todo esto a través de un carrito de compras en el sitio web y de

fidelizacién de clientes a través de un registro de ellos y promotores de producto en linea.

150 0 canales
tigitales en
HOnduras

0 5%
(3 W

de redes Q 45%

sociales y o
medios @ i

digitales O 17%

fuente: estudio ilifebelt 2016

000

Figura 32. Uso de canales digitales en Honduras
Fuente: Punto Marketers & Consultores, 2017

g

2.6 M

91.2%

INFORMACION
EN FACEBOOK

DE USUARIOS
ACTIVOSEN
HONDURAS

QPyIID

En las redes sociales se creara contenido con el fin de involucrar a las personas para que

interactlen en las mismas a través de actividades y posts calendarizados. En el caso de Facebook

el contenido debera ser relevante y generador de trafico utilizando videos, imagenes, consejos y

procesos inclusive. En el caso de Instagram, la estrategia esta focalizada a ser meramente visual a
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través de fotografias. Finalmente, en Pinterest se generard contenido de interés a través de
imagenes y consejos. A continuacidn, se detalla cada una segun la propuesta del proveedor Punto

Marketers & Consultores (2017).

piopuesta de branded content

<Por qué c<Por qué <Por qué
Facebook? Instagram? Pinterest?

<Que hariamos?

Crear contenido de atraccion especializado para generar engagement y trafico hacia la pagina web, generar un calendario semanal de
publicaciones interesantes relacionadas con el negocio, crear un calendario mensual de productos promocionales de la siguiente forma:

FACEBOOK:

- Consejos faciles de cuidado de plantas
- Ambientes ZEN para casa y oficina

- DIY de jardineria en videos de 20s

- Dindmicas de interaccién con la audiencia

INSTAGRAM:

- Utilizar fotografias de alta atraccién visual

- Ideas de utilizar los jardines para ambientes

PINTEREST:

-Crear guias y manuales (boards) j 1

-Generar contenido de interés

1 0 o
rketers.com marretues & consuitores

Figura 33. Propuesta de contenido de marca
Fuente: Punto Marketers & Consultores, 2017

Por otro lado, se utilizara el logo de Miracle Garden para comunicar la imagen corporativa
a través de varios elementos tales como, camisetas de operario, bolsas, tarjetas de presentacién y

empaques (Ver anexo 4).

4.4.4.9. Presupuesto de marketing
La propuesta de los servicios de marketing se maneja bajo una cotizacién con Punto
Marketers & Consultores, quienes son expertos en el tema y se eligieron por su creatividad y

andlisis critico. De las cotizaciones brindadas Miracle Garden tiene dos propuestas para el primer
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trimestre de operacidn, de éstas se eligi6 la propuesta 1 de 7 mil lempiras mensuales. Se eligio la

propuesta 1 ya que estd es mas completa y con ello no tendriamos que gastar horas hombre en

temas de marketing, sino que se pagaria todo a dicha agencia. Por otro lado, a partir del segundo

semestre la inversion aumenta con la creacion de sitio web y su mantenimiento como se puede

observar en la tabla siguiente con un pago total de 20 mil lempiras por la creacion del sitio web y

14 mil lempiras mensuales de mantenimiento y redes sociales.

inversion primero trimestre

propuesta #1

inversién

generacion da contenido, servicio al chenta:
dasanollo y creaciin de copy

toma de fotografias y disefio gréfico
monitorizacién de usuarios (servicio al cliente)

Social Madia Ads
Facabook + Instagram

HNL 5000.00

HNL 2,000.00

propuesta #2

HNL 7.000.00

inversién

curacion de contenidos:

generar copy da contenidos lganerados

por @ empresa

disefo gréfico de contanido multimedia faciltado
por la empresa

busqueda y publicacion de noticias

Social Media Ads

Facabook + Instagram

HNL 3,000.00

HNL 2,000.00

000

www puntomarkators.com

HNL 5000.00

(IOpUESTa Econdmics

inversion segundo semestre
producto Inversién

generacién de contenido, servicio al cliente:
desarrollo y creacion de copy
toma de fotografias, 2 videos de 20s y disafio gréfico HNL 10,000.00
monitorizacion de usuarios (servicio al clinte)
imiento sitio web www.miraclegard
de cuentas de comeo ek

Social Media Ads HNL 4,000.00
Facebook + Instagram

HNL 14,000.00

sitio web
www.miraclegarden.com

disefio de sitio web ecommerca con plantilla wordpress

toma de f°‘°9§’n3§ v "idﬁ‘” HNL 20,000.00
ost 5
creacion de mnsnsognllelxoyrﬁm *pian de pagos disponible

Experiencia de usuanio

posicionamiento web SEO en by
M/Lc'hr, r& ot

Figura 34. Propuesta de presupuestos de marketing
Fuente: (Punto Marketers & consultores, 2017)
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4.4.5, Estudio técnico

4.4.5.1. Proceso de produccién

Cliente Ingresa

Consullar si pagara

APregar acoesonios para
decoracidn

Selec
materiales a utilizar

cionar base vy

Selecciona producto > .
envio

¥
Consultar a dende No
recogerd producio

Si

Y
Cliente realiza pago

b

N . Confirmar a cliente
Proporciona datos
: arregle esta en proceso
. Sembrar planta en - Llenar de ticrra

Limpiar v preparar
arregla

b,

miacetera

macetera

Selecc

ionar plantas a
utilizar

Figura 35. Diagrama de proceso

Llevar a drea de
producto [oalizado

k

Motorista entrega
produclo [inal al cliente

b

Fin

Motonsta entrega
comprobante de entrega
a gerente general

92



4.4.5.2. Capital fijo

Tabla 37. Activos fijos

Activos Fijos
Activos Cantidades(Unidades) Costo Unitario (L) Costo total (L)
Estantes 3 L2,500.00 L7,500.00
Mesa 1 L2,000.00 L2,000.00
Bancos para mesa 3 L500.00 L1,000.00
Ventiladores 2 L500.00 L1,00.00
Teléfono Celular 1 L1,790.00 L1,790.00
Herramientas (Set) 2 L350.00 L700.00
Guantes 3 L100.00 L300.00
Manguera 2 L350.00 L700.00
Pistola silicon 3 L100.00 L300.00
Tijeras 3 L50.00 L150.00
Cinta métrica 2 L75.00 L150.00
Set marcadores 1 L300.00 L300.00
Set lapices 2 L100.00 L200.00
Reglas 2 L25.00 L50.00
Uniformes 3 L400.00 L1,200.00
Impresora 1 L795.00 L795.00
Laptop 1 L10,990.00 L10,990
Computadora escritorio 1 L7,990.00 L7,990.00
Total L35,915.00




4.4.5.3. Ubicacion y distribucion fisica de la fabrica
En la figura 37 se puede observar la forma en la que estara distribuida la planta de
produccién, las medidas del terreno se distribuyen de la siguiente forma: La parte frontal tiene
10.99 metros, la parte trasera 9.45 metros, lateral izquierdo 14.89 y lateral derecho 19.84. El &rea

de taller se distribuira utilizando una distribucién de 5 metros de largo y 4 metros de ancho.

Figura 36. Planta de produccion vista aérea

Figura 37. Planta de produccion vista lateral
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4.4.5.4. Capacidad instalada
Para calcular la capacidad instalada se calcul6 las horas laborables del personal y también
otras actividades tales como el aseo diario de las instalaciones y el riego de plantas que son
procedimientos que pueden durar al menos unos treinta minutos cada uno. En ese sentido cabe
mencionar los pasos siguientes para producir un arreglo: Cinco minutos para preparar las
herramientas de trabajo para cada arreglo ya que se debe seleccionar cuales se requieren tanto en

tamafo como en forma.

Por otro lado, Toma otros cinco minutos elegir y buscar la base, materiales y accesorios a
utilizar dependiendo de cada pedido o produccion. Por otro lado se invierten al menos seis minutos
en preparar la base con tierra y abono, asegurandose que ésta quede lista y formada para recibir
tanto plantas como accesorios. Luego de tener la base lista, se procede a seleccionar las plantas a
menos que los clientes ya sugieran las mismas se tendra que invertir al menos cinco minutos tanto
en colocarlas como en darle forma al arreglo. Finalmente, empacar puede tomar cuatro minutos ya

que se debe seleccionar el embalaje correcto para cada tipo.

Finalmente, la capacidad instalada es de al menos unos 17 arreglos diarios tomando en
cuenta las otras actividades que el personal tendra que ejecutar tales como aseo y riego. A
continuacion, se muestra el célculo tanto de capacidad instalada como de producciéon mensual y
anual.

Tabla 38. Calculo de capacidad instalada

Minutos Horas
Horas laborables 480 8
Tiempo total requerido para 1 unidad: 25 0.4
Preparacion de herramientas 5 0.1
Preparacién de base 6 0.1
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Continuacion tabla 38

Minutos Horas

Seleccidon de materiales y 5 0.1
accesorios

Seleccidn de plantas 5 0.1
Etiquetas y empaque 4 0.1
Aseo diario y orden 30 0.5
Riego de plantas 30 0.5
Capacidad diaria proceso 17 0.3
produccion

A continuacion, se presenta la proyeccion de ventas. Como se puede observar algunos

meses son muy altos tales como febrero y mayo donde en dos dias se hace la mayor parte de la

venta. Por otro lado, a partir de octubre comienza un repunte dado que en ese mes se celebra el dia

de los difuntos y noviembre como antesala de diciembre. Asi mismo diciembre como mes alto

también por la tematica de obsequios navidefios.

Tabla 39. Proyeccion de venta de unidades

Mes/Afio 2018 2019 2020 2021 2022 PESO
Enero 60 63 66 70 73 5%
Febrero 180 189 198 209 219 15%
Marzo 72 76 79 83 87 6%
Abril 84 88 93 97 102 7%
Mayo 240 252 265 278 292 20%
Junio 60 63 66 70 73 5%
Julio 60 63 66 70 73 5%
Agosto 72 76 79 83 87 6%
Septiembre 72 76 79 83 87 6%
Octubre 96 101 106 111 117 8%
Noviembre 84 88 93 97 102 7%
Diciembre 120 126 132 139 146 10%
TOTAL 1200 1260 1323 1390 1458 100%
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La produccidn se hara de la siguiente manera:

En meses bajos se producira un porcentaje mas para adelantar la produccién de meses altos.

Por ejemplo, en enero no s6lo se espera producir la venta de enero sino también un 30% de la venta

esperada en febrero. Por tanto, en febrero se tendra la capacidad de producir el 70% restante. Este

mismo escenario se presenta para los meses previos al dia de la madre que son marzo y abril. En

meses bajos y sin eventualidades préximas como junio, julio y agosto sélo se producira lo

necesario para ese mes. En septiembre, octubre y noviembre se volvera a producir un porcentaje

del siguiente mes, pero en menor potencial de un 10% a un 15%.

Tabla 40. Proyeccién de unidades de produccion

Proyeccion de unidades Produccion
Mes/Afio 2018 2019 2020 2021 2022
Enero 114 120 126 132 139
Febrero 126 132 139 146 153
Marzo 101 106 112 117 123
Abril 127 133 140 147 154
Mayo 168 176 185 195 204
Junio 60 63 66 70 73
Julio 60 63 66 70 73
Agosto 72 76 79 83 87
Septiembre 82 86 90 95 99
Octubre 95 100 105 110 115
Noviembre 94 98 103 108 114
Diciembre 102 107 112 118 124
TOTAL 1200 1260 1323 1390 1458
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4.4.5.5. Materia prima necesaria

Tabla 41. Balance de insumos necesarios

Balance de insumos necesarios

Insumo Cantidades(Unidades)
CATEGORIA: ARREGLOS Y TERRARIOS
Base de madera
Macetera madera 1
Plantas 3
Accesorio para decorar grande 1

Base de barro

Macetera barro 1
Plantas 3
Accesorio para decorar grande 1
Caja regalo
Caja de regalo 1
Plantas 6
Cinta 1
Jardin Zen
Macetera de madera 1
Arena bolsa pequefia 1
Candela cactus 1
Bowl vidrio
Plantas 2
Macetera vidrio 1
Accesorio decorativo grande 1
Accesorio decorativo pequefio 1
CATEGORIA: RECUERDOS Y CELEBRACIONES

Bouquet novia

Plantas 6
Accesorio para decorar pequefio 4
Tela envolver 1

Mini macetera

Macetera pequefia 1

Plantas 1




4.4.5.6. Costo de materia prima

Tabla 42. Costo de materia prima arreglos y terrarios

o ARREGLOS Y
CATEGORIA: TERRARIOS
Balance de insumo arreglos y terrarios
Insumo Cantidades(Unidades) Costo Unitario (L) Costo total (L)

Base de madera

Macetera madera 1 L75.00 L75.00
Plantas 3 L20.00 L60.00

Accesorio para decorar grande 1 L30.00 L30.00
Tierra bolsa pequefa 1 L2.00 L2.00
Total L167.00

Base de barro

Macetera barro 1 L70.00 L70.00
Plantas 3 L20.00 L60.00

Accesorio para decorar grande 1 L30.00 L30.00
Tierra bolsa pequefia 1 L2.00 L2.00
Total L162.00

Caja regalo

Caja de regalo 1 L24.00 L24.00
Plantas 6 L20.00 L120.00

Cinta 1 L10.00 L10.00

Tierra bolsa pequefia 1 L2.00 L2.00
Total L156.00

Jardin Zen
Macetera de madera 1 L75.00 L75.00
Arena bolsa pequefa 1 L20.00 L20.00
Candela cactus 1 L25.00 L25.00
Total L120.00
Bowl vidrio

Plantas 3 L20.00 L60.00
Macetera vidrio 1 L250.00 L250.00
Accesorio decorativo grande 1 L30.00 L30.00
Accesorio decorativo pequefio 1 L20.00 L20.00
Tierra bolsa pequefa 1 L2.00 L2.00
Total L362.00
Total, categoria L967.00
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Tabla 43. Costo de materia prima recuerdos y celebraciones

CATEGORIA: RECUERDOS Y CELEBRACIONES

Balance de insumo recuerdos y celebraciones

Insumo Cantidades(Unidades) | COSto Unitario | Costo total

L) L

Bouquet novia

Plantas 3 L20.00 L60.00
Accesorio para decorar
N 3 L20.00 L60.00
pequefio
Tela envolver 1 L30.00 L30.00
Rosas 6 L20.00 L120.00
Total L270.00

Mini macetera

Macetera pequefia 12 L7.00 L84.00
Plantas 12 L5.00 L60.00
Total L144.00
Total, categoria L414.00

4.45.7. Mano de obra

Para el proceso de produccién de Miracle Garden se contara con 2 operarias y un motorista.
Las operarias se encargaran del proceso de produccion, ellas se encargaran de realizar cada uno de
los pasos descritos en los procesos de produccidn, asi como, solicitar y realizar compras de

insumos y materiales. El motorista se encargara de la entrega del producto terminado a los clientes

100



4.4.5.8. Costo de mano de obra

Tabla 44. Costo de mano de obra

Balance de personal

Remuneracién mensual

Carge Ndmero de
puestos Unitario (L) Total (L)
Operarios 1 L8,130.10 L8,130.10
Total, Mensual L8,130.10
Total, Anual 1.113,821.40
4.4.5.9. Costo de produccion
Tabla 45. Costo de produccion
Descripcion Valor Anual
Mano de Obra L90,108.61
Materias Primas L200,400.00
Gasto de envi6 L72,000.00
Community Manager L120,000.00
Alquileres L48,000.00
Servicios Publicos Planta Produccion L20,400.00
Total L478,908.61

4.4.6. Estudio de organizacién

4.4.6.1. Forma de la empresa

Miracle Garden es una empresa mercantil cuya finalidad es ofrecer productos de jardineria
y derivados creativos y personalizados en el Distrito Central de Honduras, se constituira como una

sociedad de responsabilidad limitada y sera dirigida por la duefia quien actuara como gerente

general.
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4.4.6.2. Estructura de la organizacién

Gerente General

A I N
( Operario )
N —1 1 ~
’ outsourcing Outsourcing Web y
contable Redes sociales
\d
- J

Figura 38. Organigrama de la empresa.

4.4.6.3. Descripcion de perfiles de puesto

A continuacion, se muestra el perfil para cada uno del os puestos de trabajo:

Tabla 46. Perfil de puesto Gerente General

Denominacién del Puesto

Gerente General

Tramo de Control

Reporta a:

Supervisa a: Operarios

Motorista

Outsourcing contable y redes sociales
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Continuacion tabla 46

Denominacion del Puesto

Funciones

Dirigir y administrar cada una de las areas de la empresa con la finalidad de
General generar ganancias.
Especificas Representacion legal de la empresa

Definir las politicas generales de la empresa.

Definicién de objetivos generales y especificos de la empresa.

Definicién y administracion de la estrategia de precios.

Monitorear cumplimiento de compromisos y tiempos acordados con
clientes.

Medicidn de cumplimiento de objetivos.

Delegar y controlar las actividades del personal a cargo y Outsourcing

Gestion de pagos, cobros y recepcion de documentos

Tabla 47. Perfil de puesto Operarios.

Denominacién del Puesto

Operarios

Tramo de Control

Reporta a: Gerente General

Supervisa a: No tiene personal a cargo

Funciones

General Elaboracion de arreglos de plantas, plantas ornamentales y terrarios.
Especificas Seguimiento a indicaciones de gerente general.

Preparacion de materiales para elaborar arreglos.

Cortar, sembrar y preparar plantas para realizar arreglos.

Mantenimiento de plantas.

Limpieza de area de trabajo.

Administrar inventario.

Comprar de materiales e insumos.

Coordinacion de entrega de arreglos a clientes con el motorista.
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4.4.6.4. Experiencia y preparacion del empresario

Tabla 48. Experiencia y preparacion del empresario

1. Objetivo

Dirigir y administrar cada una de las &reas de la empresa con la finalidad de generar ganancias.

2. Funciones

e Representacion legal de la empresa

e Definir las politicas generales de la empresa.

e Definicion de objetivos generales y especificos de la empresa.

e Definicién y administracion de la estrategia de precios.

e Monitorear cumplimiento de compromisos y tiempos acordados con clientes.

e Medicion de cumplimiento de objetivos.

e Delegary controlar las actividades del personal a cargo y Outsourcing

3. Experiencia y Preparacién

Preparacién

Titulo universitario en Administracion de Empresas, Mercadeo, Ingenieria Industrial o carreras afines.

Maestria en Direccion Empresarial o carreras afines.

Experiencia

Experiencia avanzada de 5 afios.

Competencias

e Liderazgo

e Pensamiento critico

e Capacidad de Negociacion.

e Toma de Decisiones.

4. Conocimientos Especiales

e Manejo de MsOffice.

e Ingles a nivel avanzado

e Conocimiento del manejo de Redes Sociales y Marketing Empresarial.
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4.4.6.5. Actividades preliminares

Realizar estudio de Pre factibilidad
e Estudio de mercado.
e Estudio técnico
e Estudio de Administracién y gerencia de proyecto.

e Estudio y Evaluacion Financiera.

Constitucion de la Empresa

Obtener escritura publica.

e Publicar aviso de declaracion.

e Inscripcion de registro mercantil.

e Solicitud de registro mercantil

e Solicitud de Registro Tributario Nacional(RTN)

e Solicitar permiso de operacion.

4.4.6.6. Gastos preliminares

Tabla 49. Gastos preliminares

Descripcion Valor
Gastos Constitucién L25,000.00
Mobiliario L13,290.00
Herramientas L2,850.00
Equipo Computacion L19,775.00
Desarrollo web L20,000.00
Total L80,915.00
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4.4.6.7. Gastos administrativos

Tabla 50. Gastos administrativos anuales

Descripcion Valor Anual
Contabilidad L 12,000.00
Suministros y Gtiles de Oficina L 5,130.00
Servicios publicos oficina L 1,800.00
Total L 18,930.00

4.4.7. Estudio Legal
Con el objetivo de cumplir con todos los requerimientos exigidos por ley en cuanto a la
operacion de una empresa comercializadora de productos, se realiz6 el estudio legal, a
continuacién, se muestran los requisitos que se deben cumplir para poder iniciar operacién en el

Distrito Central de Honduras.

El primer paso fue definir la forma a través de la cual operar la empresa en el Distrito
Central, para este proyecto se definié que serd una Empresa de Responsabilidad Limitada. Se

iniciard con un capital social minimo de L25,000.

Posterior a esto se constituye la sociedad mediante el otorgamiento de la escritura publica,
este proceso lo realiza un notario debidamente inscrito y tiene un costo de L4,000. Luego de este
paso se procede a solicita el Registro Tributario Nacional (RTN) en el Servicio de Administracion
de Rentas (SAR), institucidn que se encarga de recaudar y administrar los impuestos en Honduras

(SAR,2017).
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Habiendo realizado los pasos anteriores se debe proceder a inscribir la empresa en el

Registro mercantil y tiene un costo de L200, posteriormente se inscribe en la Cdmara de Comercio

e Industria de Tegucigalpa (CCIT) y el costo es de L500. (Law & Finances, 2017)

Como ultimo paso se debe proceder a la obtencién del permiso de operacion, este tramite

se realizar en la Alcaldia Municipal del Distrito Central(AMDC), en la seccién de apertura de

negocio, el costo es de L800. (Law & Finances, 2017)

4.4.8. Estudio financiero

4.4.8.1. Presupuesto

Tabla 51. Presupuesto de proyecto

Inversiones Rubro Inversion desagregada Inversiones Parciales IaneSSc:hes
Mobiliario L13,290.00
Tangible Herramientas L2,850.00 L35,915.00
Equipo Computacioén L19,775.00
Inversion Fija
Intangible Gastos Constitucion L25,000.00 L45,000.00
Desarrollo web L20,000.00
Mano de Obra L22,527.15
Materias Primas L50,100.00
Gasto de envi6 L81,720.00
Community Manager L.30,000.00 L218,304.65
Alquileres L12,000.00
Serwmgforzjlsjlzl(:;:éo; planta L5.100.00
Gastos Transporte L.12,000.00
Papeleria L125.00
Servicios Administrativos total L4,732.50
Inversion Total L299,219.65
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4.4.8.2. Plan financiero y solicitud de préstamo

Tabla 52. Fuente de financiamiento

Descripcion Monto
Capital Semilla L 235,499.65
Capital Propio L 100,000.00
Capital a Financiar L 135,499.65
Tabla 53. Plazo y tasa de interés del préstamo
Descripcién Monto
Capital inicial: L 135,499.65
Tipo de interés nominal: 22%
Plazo: 5 afios
Cuota L 3,742.35

Tabla 54. Amortizacion de préstamo

Periodos de pago Saldo anual Pago de intereses Pagos a Capital
2018 L.118,781.94 L. 28,190.52 L.16,717.71
2019 L.97,991.85 L.24,118.14 L. 20,790.09
2020 L.72,137.36 L. 19,053.75 L. 25,854.49
2021 L. 39,984.80 L. 12,755.68 L. 32,152.55
2022 L.4,923.43 L. 39,984.80
Total L.89,041.53 L. 135,499.65
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4.4.8.3. Estado resultados

Tabla 55. Estado de resultados proyectado

Estado de Resultados Proyectado

2018 2019 2020 2021 2022
Ingresos L 711,089.40 | L 746,643.87 | L 783,976.06 | L 823,174.87 | L 864,333.61
Ventas L 711,089.40 | L 746,643.87 | L 783,976.06 | L 823,174.87 | L 864,333.61
Costos L 550,908.61 | L 567,435.87 | L 584,458.94 | L 601,992.71 | L 620,052.49
Utilidad Bruta L 160,180.79 | L 179,208.00 | L 199,517.12 | L 221,182.16 | L 244,281.12
Gatos operativos L 118,551.53 | L 118,265.15 | L 117,176.06 | L 115,052.06 | L 111,602.57
Gastos de Venta L 48,500.00 | L 50,925.00 | L 53,471.25 | L 56,144.81 | L 58952.05
Gastos de Administracién | L 18,930.00 | L 19,876.50 | L 20,870.33 | L 21,913.84 | L 23,009.53
Gastos Financieros L 28,190.52 | L 24,118.14 | L 19,053.75 | L 12,755.68 | L 4,923.43
Deduccién Salarios L 8,289.99 L 8,704.49 L 9,139.72 L 9,596.70 | L 10,076.54
Depreciaciones L 5,641.02 L 5,641.02 L 5,641.02 L 5,641.02 L 5,641.02
Amortizaciones L 9,000.00 L 9,000.00 L 9,000.00 L 9,000.00 L 9,000.00
Resultado del Ejercicio L 41,629.26 | L 60,942.85 | L 82,341.06 | L 106,130.10 | L 132,678.54
Antes de Impuestos
ISR L 10,407.31 | L 1523571 | L 20,585.27 | L 26,532.52 | L 33,169.64
Resultado del Ejercicio L 31,221.94 | L 45707.14 | L 61,755.80 | L 79,597.57 | L 99,508.91

Después de Impuestos
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4.4.8.4. Estado de flujo de efectivo

Tabla 56. Flujo de efectivo para los inversionistas

Flujo de Efectivo para los Inversionistas

0 2018 2019 2020 2021 2022
Inversion L -82,705.00
Utilidad neta L 31,221.94 L 45,707.14 L 61,755.80 L 79,597.57 L 99,508.91
Flujo de L 31,221.94 | L 45707.14 | L 61,755.80 | L 79,597.57 | L 99,508.91
efectivo
Depreciaciones
y L 14,641.02 L 14,641.02 L 14,641.02 L 14,641.02 L 14,641.02
amortizaciones
Flujo de
. L 45,862.96 L 60,348.16 L 76,396.82 L 94,238.59 L 114,149.93
efectivo
Prestamos L 97,999.65
Amortizaciones L -16,717.71 | L -20,790.09 | L -25854.49 | L -32,152.55 | L -39,984.80
de prestamos
Valor de L 10,000.00
rescate
Capital de L -152,794.65 L 152,794.65
trabajo
Flujo de
efectivo L -137,500.00 L 29,145.25 L 39,558.06 L 50,542.33 L 62,086.04 L 236,959.77
Tabla 57. Flujo de efectivo del proyecto
Flujo de Efectivo del Proyecto
0 2018 2019 2020 2021 2022
Inversion L -82,705.00
Utilidad neta L 59,482.45 L 70,042.99 L 81,347.07 L 93,438.32 L 106,362.77
Flujo de efectivo L 59,482.45 L 70,042.99 L 81,347.07 L 93,438.32 L 106,362.77
Depreciaciones
y L 10,741.02 L 10,741.02 L 10,741.02 L 10,741.02 L 10,741.02
amortizaciones
Flujo de efectivo L 70,223.47 L 80,784.01 L 92,088.09 L 104,179.34 L 117,103.79
Valor de rescate L 10,000.00
Capital de L -152,794.65 L 152,794.65
trabajo
Flujo de efectivo L -235,499.65 L 70,223.47 L 80,784.01 L 92,088.09 L 104,179.34 L 279,898.44
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4.4.8.5. Balance general

Tabla 58. Balance General proyectado

Balance General Proyectado

0 2018 2019 2020 2021 2022
Activos
Corrientes
Bancos 171,287.15 | L110,839.71 | L155,226.17 | L211,118.06 | L279,151.36 | L359,953.59
Inventarios 168,100.00 | L68,100.00 | L68,100.00 | L68,100.00 | L68,100.00 | L68,100.00
Rentas pagadas por 12,000.00 | L12,000.00 | L12,000.00 | L12,000.00 | L12,000.00 | L12,000.00
anticipado.
Material de Oficina L1,407.50 | L1,407.50 | L1,407.50 | L1,407.50 | L1,407.50 | L1,407.50
Total Corriente L152,794.65 | L192,347.21 | L236,733.67 | L292,625.56 | L360,658.86 | L441,461.09
No Corriente
MOb"'ag‘f’i;r?;”'po de | 13290.00 | 113,200.00 | L13,290.00 | L13,290.00 | L13,290.00 | L13,290.00
) Deprec';'on el .L1,287.00 | -L2,574.00 | -L3,861.00 | -L5,148.00 | -L6,435.00
Herramientas de trabajo | L2,850.00 | L2,850.00 | L2,850.00 | L2,850.00 | L2,850.00 | L2,850.00
e -L84.15 -L168.30 -L252.45 -L.336.60 -L420.75
Herramientas
Equipo de Computacién | L21,565.00 | L21,565.00 | L21,565.00 | L21,565.00 | L21,565.00 | L21,565.00
) DeP(r:e:rLa;'on Eg. -L4,269.87 | -18,539.74 | -L12,809.61 | -L17,079.48 | -L21,349.35
Gastos de organizacion L45,000.00 L45,000.00 | L45,000.00 L45,000.00 L45,000.00 | L45,000.00
Amortizacion de gastos -19,000.00 | -L18,000.00 | -L27,000.00 | -L36,000.00 | -L45,000.00
Total No Corriente 182,705.00 | L68,063.98 | L53,422.96 | L38,781.94 | L24,140.92 | L9,499.90
Total, Activos 1235,499.65 | L260,411.19 | L290,156.63 | L331,407.50 | L384,799.78 | L450,960.99
Pasivos
Pasivos LP
Préstamos por pagar L135,499.65 | L118,781.94 | L97,991.85 L72,137.36 L.39,984.80 L-
Impuesto por pagar 110,407.31 | L15,235.71 | L20,585.27 | L26,532.52 | L33,169.64
Total, Pasivo LP 1135,499.65 | L129,189.25 | L113,227.56 | L92,722.62 | L66,517.33 | L33,169.64
Patrimonio
Capital Social 1.100,000.00 | L100,000.00 | L100,000.00 | L100,000.00 | L100,000.00 | L100,000.00
Utilidad acumulada 131,221.94 | L76,929.08 | L138,684.88 | L218,282.45 | L317,791.36
Reserva Legal
Total, Patrimonio 1.100,000.00 | L131,221.94 | L176,929.08 | L238,684.88 | 1.318,282.45 | L417,791.36
Pasivo y Patrimonio | L235,499.65 | L260,411.19 | L290,156.63 | L331,407.50 | L384,799.78 | L450,960.99
CERILEL T U 163,157.96 | L123,506.12 | L199,902.93 | 1294,141.53 | L408,291.45

Neto
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4.4.8.6. Punto de equilibrio (pde)

CF Costos fijos
£ Precio unitario
1l  Costos variables unitarios

Ecuacion 2. Formula para determinar punto de equilibrio
Fuente: (Ross et.al, 2012, p.212).

Tabla 59. Punto de equilibrio anual.

PRECIO PE
COSTOS FIJOS L207,830.00 548
COSTOS
VARIABLES L 681.46 L362,508.61

El punto de equilibrio anual es de 548 unidades

4.4.8.7. Analisis financiero
Se inicia el andlisis financiero determinando el Promedio Ponderado del Costo de
Capital(WACC), para esto se utiliza la formula que se muestra en la ecuacién 3. El resultado de
esta formula se utiliza para compararlo con la Tasa Interna de Retorno(TIR), si el resultado de la

TIR es mayor es recomendable realizar la inversion.

[;]x!{\.a—[i}xkﬁx[l—r,]
S + B ' S+ B

Ecuacion 3. Férmula para determinar el promedio ponderado del costo de capital (WACC)
Fuente: (Ross et.al, 2012, p.413).
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S: Inversion de accionistas = (L100,000) Rb: Costo de la deuda financiera = (22%)
B: Financiamiento banco = (L135,499.65) Tc: Tasa de impuesto a las ganancias = (25%)

Rs; Costo oportunidad accionistas = (15%)

Tabla 60. Calculo del promedio ponderado del costo de capital (WACC)

{ S ]xR\-T( i ]XRHK[I—!r]
WACC = S+ B ' S+B

WACC = [ 100000.00 ] X0.15+ [ 135499.65 ] X0.22X [ 1-0.25 ]
100000+135499.65 100000+135499.65

WACC = 0.42X0.15+ 0.58 X 0.22 x 0.75

WACC = 0.06+0.13X0.75

WACC = 15.86%

Tabla 61. TIR y VAN Segun flujo de efectivo para inversionistas

Indicadores
VAN L 235,057.72
TIR 34%
Periodo de Recuperacion de Inversion (afios) 3.5 afios

Tabla 62. TIR y VAN Segun flujo de efectivo del proyecto

Indicadores
VAN L 381,421.49
TIR 33%
Periodo de Recuperacion de Inversion (afos) 3.5 afios

Al realizar el andlisis del promedio ponderado del costo de capital (WACC), se obtuvo un

resultado de un 15.74%, esto significa que la inversion debe tener un rendimiento mayor a este
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porcentaje para que sea factible y atractivo para los inversionistas. Para identificar esto se hizo un

anélisis de la tasa interna de retorno(TIR) y se obtuvo un resultado de 58%, por lo que considerando

que este porcentaje es mayor al 15.74% obtenido del WACC, si es una inversion factible y atractiva

para los inversionistas.

Tabla 63. Razones financieras

RAZON FORMULA CONCEPTO | 2018 ANALISIS
o o activo Corriente Por cada Lemp.ira de deuda a
Razon circulante (Indice de corto plazo, se tienen L1.49 de
. - 1.49 . -
solvencia) pasivo activo circulante para afrontar
Corriente la deuda
LIQUIDEZ - - - -
Q Activo Aun sin el inventario para la
.- corriente - venta se puede cubrir la
Prueba de acido inventarios 0.96 totalidad de la deuda a corto a
Pasivo corriente plazo
t t - .
Verl:t;zz as Por cada Lempira invertido en
Rotacion del activo fijo - — 2.73 | activos totales se generan L2.73
Activo fijo
de ventas
neto
- 5 -
ACTIVIDAD ] _ pasivo total El 50% de I0§ actl\./os de la
Razo6n de endeudamiento . 50% empresa son financiados por
activo total
deuda a largo plazo
pasivo total Por cada Lempira invertido el
Razon entre deuda y capital . 0.98 98% es inversion de accionista
capital total . A
y el 2% es financiamiento
. tilidad bruta i
Margen de utilidad bruta utili u 23% Se obtiene un margen bruto de
ventas netas un 23%.
ENDEUDAMIENTO e -
- utilidad neta Se obtiene un margen de un 4%
Margen neto de utilidad 4%
ventas netas sobre las ventas netas
Rendimiento sobre los activos, utilidad neta Por cada Lempira de activo se
12% -
ROA activo total generan L0.12 de ganancia.
Inversion P ;
. L Por cada Lempira invertido se
RENTABILIDAD Retorno de la inversion ROI 13% obtienen L0 23 de qanancia
Utilidad neta ! : g !
o _ utilidad neta Por ca(_ja I__emplra invertido por
Rendimiento sobre capital, ROE 24% la accionista se generan L0.24
capital total de ganancia.

Fuente: (Ross et.al, 2012, p.57).
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4.4.9. Cronograma de ejecucion
Se elabor6 un cronograma con el fin de coordinar los tiempos de la fase pre operativo para
poner en marcha este modelo de negocio. Dicha fase tardard al menos dos meses para poder
arrancar operaciones y ventas. Este cronograma tiene las ventajas de que varios servicios tales
como legal y marketing son subcontratados por lo que otras empresas terceras se encargaran de

esas tareas relacionadas con su area.

Es importante mencionar que las compras de materiales y materia prima se haran en dos
fases. La primera fase es para compras importadas dado e tiempo que éstas tardan en llegar al pais

y la segunda fase es para las compras locales las cuales son mas faciles de adquirir.

Tabla 64. Cronograma de ejecucion proyecto

Enero Febrero
Persona Juridica S2 |S
Actividad o Natural 3 34 Supuesto
Creacidn de personeria L&F Consulting Personeria
juridica Group juridica creada
. — Luis Mejia, BAC Financiamiento
Financiamiento - L
Credomatic adquirido
Creacion de website y redes | Punto Marketers & Website y redes
sociales Consultores creadas
Compra de mobiliario y Luis Gerardo Mobiliario y
equipo Mejia equipo comprado
Compra de materia primay | Ericka Esmeralda Materia prima
materiales importados Carrasco impt. comprada
Acondicionamiento del Ericka Carrasco, Local
local Luis Mejia acondicionado
. . Francisca Ondina Operario
Contratacion de operario
Carranza contratado
Compra de materia prima y | Ericka Esmeralda Materia prima
materiales locales Carrasco local comprada
. . Ericka Esmeralda Operario
Entrenamiento de operario .
Carrasco capacitado
. Luis Gerardo Uniformes
Compra de uniformes s
Mejia comprados
Comienzo de Operaciones Todo el equipo Ope.ra.mones
iniciadas
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CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1.Conclusiones

Las causas principales de la creciente demandan de productos de jardineria y derivados
personalizados en el Distrito Central son tendencias que vienen ganando auge a nivel
mundial tales como: “traer la naturaleza a casa” (Penick, 2017) liderada por los millenials

y “el lujo de tener plantas en escalas méas pequefias” (Murtaugh, 2017).

Los principales aspectos que consideran las personas del mercado meta definido al comprar
productos de jardineria: son calidad, precio, atencidn y personalizacion en ese orden y el
principal motivo del porqué realizan este tipo de compra es con el fin de adornar sus

hogares.

Al considerar una participacion en el mercado de un 9% (L634,785.94 Anuales) se requiere

de una inversion inicial de L235,499. 65 reflejado en el presupuesto del estudio financiero.

Al hacer un anélisis de la Tasa Interna de Retorno (TIR) 34% y el Valor Actual Neto
L235,057.72 de una empresa con un modelo de negocio de ventas en linea, se concluye

que realizar la inversion de L235,499.65 es factible y sera rentable para los inversionistas

5.2.Recomendaciones

Al posicionarse Miracle Garden en el Distrito Central debera evaluar la posibilidad de
comenzar la expansion en las principales ciudades de la zona norte y zonas turisticas, como

ser San Pedro Sula, Comayagua y La Ceiba. Esto permitira fortalecer la marca en el pais,

116



aumentar sus ingresos y a largo plazo pensar en la regionalizacién del servicio a nivel

nacional.

Toda empresa que inicie operacién debe ser responsable con la sociedad en la que opera'y
desarrollar medidas de sostenibilidad que aseguren mejores condiciones de vida en el
futuro. Miracle Garden promovera el cuidado del ambiente a través del cumplimiento de

los reglamentos ambientales del pais, sobre el manejo de desechos y el reciclaje.

Se sugiere que Miracle Garden presente una linea de materiales y herramientas al sexto
afio de operacion para que los clientes hagan sus propios arreglos y terrarios miniatura.
Esta seccion debe traer consigo principalmente kits de materiales desde 3 hasta 20 piezas
cada uno y cuyos precios vayan desde L. 200 hasta L. 700.00. Las piezas pueden ir desde
hongos miniatura hasta figuras de adas y puertas miniatura como atraccién principal. Todos

los kits deben ser adornados listos para obsequiar.

Miracle Garden podria presentar también eventualmente una linea bases y adornos de barro
elaborados por artesanos locales. Los precios de éstos pueden ir desde L. 50 hasta L.
1,500.00 inclusive. Por otro lado, también sugiere contar con una gama de adornos
importados de la mas alta calidad desde figuras hasta piedras y otros adornos para crear

mini jardines.

117



BIBLIOGRAFIA

Alarcon M.C., Rodriguez M.C, Gomez M.A., Blazquez J.J., Campos A.M., Sanchez E.D.,
Consuegra D.M (2014). Investigaciéon de Mercado (1a ed.). Madrid ESIC EDITORIAL

BCH. (2017). indice Mensual de Actividad econémica IMAE. Banco Central de Honduras, abril
2017, pp. 1. Recuperado de: http://www.bch.hn/download/imae/2017/imae_abril2017.pdf

BCH. (2017). Producto Interno Bruto Trimestral. Subgerencia de Estudios Econdmicos,
Departamento de Estadisticas Macroeconémicas, | Trimestre 2017, pp. 2. Titulo de la
Pagina: Banco Central de Honduras. Recuperado de:
http://www.bch.hn/download/pib/2017/pib_1_trimestre_2017.pdf

BCH. (2017). Serie Mensual y Promedio del indice de Precios al Consumidor. Banco Central de
Honduras, | Trimestre 2017, pp.2. Recuperado de:
http://www.bch.hn/download/pib/2017/pib_1_trimestre_2017.pdf

Central America Data. (2015). EE.UU. Importa menos flores y mas plantas ornamentales. Titulo
de la pagina: Central America Data. Informacién de Negocios. Recuperado de:
http://www.centralamericadata.com/es/article/home/EEUU_importa_menos_flores_y _ms
_plantas_ornamentales

El Economista. América Latina, el Bastion del Comercio Electrénico. (8 de junio de 2015).
Recuperado de: http://eleconomista.com.mx/tecnociencia/2015/06/08/america-latina-
bastion-comercio-electronico

Entrepeneur. Abril 29, 2011. Calcula tu participacién de mercado y punto de equilibrio.
Recuperado de: https://www.entrepreneur.com/article/264164

Floral Daily. (2016). Learn more about China’s Emerging Flower Industry at Bonsdi and Garden

Exhibition [Aprende mas sobre la industria emergente de Flores en China en la Exhibicién

118


http://www.centralamericadata.com/es/article/home/EEUU_importa_menos_flores_y_ms_plantas_ornamentales
http://www.centralamericadata.com/es/article/home/EEUU_importa_menos_flores_y_ms_plantas_ornamentales
http://eleconomista.com.mx/tecnociencia/2015/06/08/america-latina-bastion-comercio-electronico
http://eleconomista.com.mx/tecnociencia/2015/06/08/america-latina-bastion-comercio-electronico

de Bonsai y Jardineria]. Titulo de la pagina: Floral Daily. Recuperado de:
http://www.floraldaily.com/article/6127/Learn-more-about-Chinas-emerging-flower-
industry-at-Bonsai-and-Garden-Exhibition

Garcia V.M., (2015). Andlisis financiero: Un enfoque integral (12 Ed). México: D.F. Grupo
Editorial Patria S.A de C.V., pp. 9-10.

HY Consultancy (2010). Survey on Flower Retail in China [Estudio de la Industria al Detalle de
Flores]. Reporte Estadistico de Agricultura en China. Recuperado de:
http://nabsokunming.nimission.org/binaries/content/assets/postenweb/c/china/kunming/i
mport/reports/survey-flower-retail-in-china, pp.5-6, 11-12, 30.

INE. (2016). Encuesta permanente de Hogares de Propdsitos Mdltiples. Instituto Nacional de
Estadistica, marzo 2016. Recuperado de:
http://181.189.226.83/binhnd/RpWebEngine.exe/Portal’ BASE=EPH2016&lang=ESP

INE. (2013). Censo de XVII poblacion y vivienda 2013. Instituto Nacional de Estadistica, 2013.
Recuperado de: www.ine.gob.hn

Kotler, P. & Keller, K. (2012). Direccion de Marketing (14 2.ed). México: Pearson Educacién de
México, S.A. de C.V. pp. 5.

Lambin, J. J., Gallucci, C. & Sicurello, C. (2009). Direccién de marketing: Gestion estratégica y
operativa del mercado (22 Ed). México D.F: McGraw Hill, pp. 114, 116, 119, 341, 417,
507.

La Prensa. Floricultura Hondurefia quiere Sumarse a la Oferta Exportadora. (23 de octubre de
2014). Recuperado de: http://www.laprensa.hn/economia/760678-410/floricultura-

hondure% C3%Bla-quiere-sumarse-a-oferta-exportadora

119


http://www.floraldaily.com/article/6127/Learn-more-about-Chinas-emerging-flower-industry-at-Bonsai-and-Garden-Exhibition
http://www.floraldaily.com/article/6127/Learn-more-about-Chinas-emerging-flower-industry-at-Bonsai-and-Garden-Exhibition
http://www.laprensa.hn/economia/760678-410/floricultura-hondure%C3%B1a-quiere-sumarse-a-oferta-exportadora
http://www.laprensa.hn/economia/760678-410/floricultura-hondure%C3%B1a-quiere-sumarse-a-oferta-exportadora

La Prensa. (29 de octubre de 2016). La Floricultura Emplea a mas de 10,000 hondurefios. La
Prensa. Recuperado de: http://www.laprensa.hn/economia/1012994-410/la-floricultura-
emplea-a-m%C3%A1s-de-10000-hondure% C3%B1os

Law & Finances Consulting Group. (2017). Cotizacién de servicios contables y legales.
Tegucigalpa, Honduras.

Morales, J.A., & Morales A. (2009). Proyectos de inversion: evaluacion y formulacion (12 Ed).
México D.F: McGraw Hill., pp. 47.

Mufioz Guerrero, L. S., Martinez, K. (Julio, 2010). Factibilidad para la Apertura de una Cadena
de la Floristeria. Maestria en Direccion Empresaria. Universidad Tecnoldgica
Centroamericana. Tegucigalpa, Honduras, pp. 14.

Murtaugh, T. (2017). 9 Gardening Trends That Are Going to Be Taking Over Flower Beds In 2017
[Nueve Tendencias que Predominaran en plantas Temporales en el 2017]. Titulo de la
pagina: Country Living. Recuperado de: http://www.countryliving.com/gardening/garden-
ideas/g4076/gardening-trend-ideas/

Nielsen. (2015). Estilo de Vida Generacionales. Noviembre 2015. Recuperado de:
https://www.nielsen.com/content/dam/nielsenglobal/latam/docs/reports/2016/EstilosdeVi
daGeneracionales.pdf

Penick, P. (2017). Trends in Garden Design [Tendencias del Disefio de Jardines]. Titulo de la
pagina: Garden Design Magazine. Recuperado de:
https://www.gardendesign.com/trends/2017.html

Proyecto LATin, 2014. Planes de negocios para emprendedores. Primera edicién, marzo 2014. P.

51. Recuperado de:

120


http://www.laprensa.hn/economia/1012994-410/la-floricultura-emplea-a-m%C3%A1s-de-10000-hondure%C3%B1os
http://www.laprensa.hn/economia/1012994-410/la-floricultura-emplea-a-m%C3%A1s-de-10000-hondure%C3%B1os
http://www.countryliving.com/gardening/garden-ideas/g4076/gardening-trend-ideas/
http://www.countryliving.com/gardening/garden-ideas/g4076/gardening-trend-ideas/

http://www.proyectolatin.org/books/Plan de Negocios para Emprendedores CC BY -

SA_3.0.pdf

Punto Markterers & Consultores. (2017). Cotizacion Servicios de Marketing para Miracle Garden.

Real Academia Espafiola [RAE]. (2014). Diccionario de la lengua espafiola (23a ed.). Madrid,
Espafia. Recuperado de: http://dle.rae.es/

Ross, S.A, Westerfield, R.W & Jaffe, J,F (2012). Finanza Corporativas (92 Ed), México D.F:
McGraw Hill, pp.12, 18, 57, 212, 413.

Samuelson,P. & Nordhaus, W. (2010). Economia con aplicaciones a Latinoamérica. 19 edicion,
México, Mc Graw- Hill, pp. 4.

Sampieri, R., Collado, C., Lucio, P. (2010). Metodologia de la Investigacidn. 5ta edicidn, México,
D.F: McGraw-Hill.

Sapag N & Sapag R. (2008). Preparacidn y evaluacion de proyectos. 5a ed, Bogota Mc Graw-
Hill., pp. 145.

SAR. (2017). Servicio de Administracibn de Rentas, junio 2017. Recuperado de
http://www.sar.gob.hn/

USDA. (2016). Floriculture Crops 2015 Summary [Resumen de Cultivos de Floricultura abril
2016]. Servicio de Estadistica de Agricultura Nacional. Titulo de la pagina: USDA.
Recuperado de: http://usda.mannlib.cornell.edu/usda/current/FlorCrop/FlorCrop-04-26-

2016.pdf, pp. 10, 42-43, 46.

121


http://www.proyectolatin.org/books/Plan_de_Negocios_para_Emprendedores_CC_BY-SA_3.0.pdf
http://www.proyectolatin.org/books/Plan_de_Negocios_para_Emprendedores_CC_BY-SA_3.0.pdf
http://dle.rae.es/?id=MMgyK7y
http://usda.mannlib.cornell.edu/usda/current/FlorCrop/FlorCrop-04-26-2016.pdf
http://usda.mannlib.cornell.edu/usda/current/FlorCrop/FlorCrop-04-26-2016.pdf

ANEXOS

Anexo 1 Encuesta

@ |unitec

Buen dia, la siguiente encuesta tiene como objetivo conocer su interés sobre producto de jardineria
creativa y arreglos para regalos personalizados.

Los resultados de la misma tienen propdsito exclusivamente académico. De antemano gracias por
su tiempo.

Pregunta condicionante:
¢Ha comprado algun producto y/o contratado algun servicio via internet o redes sociales?

1. ¢Qué medio de pago prefiere al realizar compras por internet o redes sociales?

2. ¢Cual es tu género?

Género
Masculino___
Femenino__

3. ¢Cual es tu grupo de edad?

Edad

20 afios 0 menos___
21 a 24 afios
35 a 49 afios

4. ¢Cudl es tu rango de tu salario mensual?

Ingreso Mensual
L9,500 a L20,000
L20,001 a L40,000
L40,001 a L60,000
L60,001 0 més

5. ¢Ha comprado o estaria dispuesto a comprar arreglos de plantas o terrarios (de
cactus, suculentas, etc)?
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Si No

¢ Cudl es su principal motivo para comprar arreglos de plantas o terrarios (de cactus,
suculentas, etc)?

Para obsequiar___ Para recuerdos de fiestas
Para adornar oficina___ Para coleccionarlos___

Para adornar casa___

¢Cudal o cuales son tus motivos principales para no haber comprado ni querer
comprar arreglos o terrarios de cactus y suculentas, entre otras? Marque todas las
que apliquen.

No sé a donde comprarlos_
Prefiero comprarlos en otro lado__
No me han gustado los arreglos que he visto___

No estoy de acuerdo con los precios que he visto_

¢ Qué tipo o tipos de plantas prefiere o preferiria para sus arreglos o terrarios?
Cactus__

Suculentas__

Bonsai__

Plantas con flores_

Otras plantas ornamentales_

¢Estaria interesado en comprar los accesorios, herramientas y materiales necesarios
para elaborar sus propios arreglos o terrarios de plantas como cactus y suculentas?

Si
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No_

10. De acuerdo a la siguiente lista de productos, evalué con una X cada una de las
siguientes opciones segun la frecuencia con la que usted estaria dispuesto a comprar

Frecuencia
Producto Semanal Mensual Trimestral Semestral Anual Nunca
Plantas
Terrarios
Flores

Adornos para oficina

Adornos para casa

Obsequios
personalizados

Accesorios

11. ¢Qué tan importante es para usted que el producto sea personalizado, es decir
adaptado a las caracteristicas y al gusto o necesidades suyas? Califique eligiendo el
namero de estrellas, 1 siendo poco importante y 5 muy importante.

12. ¢Enumere del 1 al 8, siendo 1 el mas importante, ;(Cudl seria el elemento mas
importante al momento de comprar arreglos de plantas como terrarios (cactus,
suculentas, etc.) personalizados?

Calidad y durabilidad____

Disefio personalizado__

Tiempo de entrega___

Variedad de tamafios_

Tipos de plantas__
Precio_
Amabilidad y rapidez de

respuesta_
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Anexo 2 Entrevista

@ |unitec

ENTREVISTA

1. ¢Qué tipos de productos con plantas (terrarios, plantas sin maceta, plantas con maceta,
accesorios para armar su propio jardin) ha comprado?

2. ¢Donde los ha comprado?

3. ¢Cual es su opinidn de los productos que ha comprado (que necesidades ha y no ha llenado)?

4. :Cuéanto le han durado?

5. ¢Qué otros productos o caracteristicas le gustarian comprar que no ha visto?

6. ¢Cuanto estaria dispuesta a pagar por los siguientes productos? ;Qué piensa de los productos?
M ostrar terrario grande. Mostrar arreglo de plantas personalizado.
Mostrar terrario mediano. Mostrar accesorios para terrarios.
Mostrar terrario pequefio.

7. ¢Qué tipos de personalizacién pagaria usted (colores, nombre, temas) y por qué? Brinde
ejemplos.

8. ¢Prefiere envio a domicilio o recoger su producto en un punto céntrico? Si responde a entrega
a domicilio, preguntar ¢ Cuanto estaria dispuesto(a) a pagar?

9. (Cbmo cree que una tienda que vende plantas, terrarios y accesorios personalizados podria
contribuir a la comunidad y ser socialmente responsable?

10. ¢Qué lo motiva o desmotiva a comprar en linea?

11. ;Qué otro producto compraria para hacer sus propios terrarios o plantas?
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Anexo 3 Catélogo de Plantas disponibles: TOP recomendaciones

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

Bambu de la suerte
Arbol de Jade

Pata de Elefante
Potos Variegados
Sanseviera
Cinta o cintas Chlorophytum
comosum o mala madre

Aloe Vera o sébila

Filodentro

Tradescantia

Peperomia

Coleo

Nephrolepis exaltata: Nefrolepis
Helexine o centavito

Amor de hombre

Codiaeum variegatum: Croton
Monstera deliciosa: Ceriméan
Hypoestes phyllostachya: Hoja de la
sangre

Cardon de

Euphorbia echinus:

Mogador

19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

Agave potatorum: Maguey de monte
Aloe arborescens: Aloe arborescente
Hatiora gaertneri: Cactus de Pascua
Aloe maculata: Pita real

Opuntia subulata: Alfileres de Eva
Opuntia microdasys: Alas de angel
Echeveria: Echeverio

Sedum pachyphyllum: Dedos de Dios
Euphorbia canariensis: Cardon
Neoregelia: Argelia

Asplenium nidus: Nido de Ave
Selaginella: Rosa de Jerico
Epipremnum aureum: Potus

Episcia cupreata: Cirtodeira
Espinacas

Albahaca

Romero

Perejil

Menta

Echeveria Black Prince

Cactus Opuntia microdasys
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Anexo 4 Imagen corporativa Miracle Garden
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