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Resumen Ejecutivo

El Plan Estratégico de Marketing de U'Bela 2024-2028 tiene como objetivo
fortalecer su posicionamiento y mejorar su competitividad en el mercado de
productos y servicios de belleza. Para ello, se establecieron como objetivos:
diagnosticar el entorno de la microempresa, definir estrategias de marketing
efectivas y disefiar un plan de accion con actividades clave y un presupuesto

detallado.

El analisis del entorno permitié identificar oportunidades valiosas, como el
crecimiento del mercado digital, la tendencia hacia productos ecologicos y
sostenibles, y la creciente influencia de las redes sociales en las decisiones de
compra. Sin embargo, también se detectaron desafios, como la fuerte
competencia, la necesidad de optimizar la logistica y la ubicacibn menos

estratégica de la tienda fisica.

Las acciones buscan fortalecer la oferta de productos ecoldgicos y sostenibles,
aprovechando la creciente demanda de consumidores que priorizan la calidad y
el impacto ambiental de los productos que adquieren. Ademas, se planted la
optimizacion de las plataformas digitales para mejorar la visibilidad de la marca y
facilitar el acceso a clientes potenciales, integrando estrategias de marketing
digital, optimizacién en motores de busqueda (SEO/SEM) y una mayor presencia
en redes sociales. Asimismo, se desarrollaran alianzas estratégicas con
proveedores locales para mejorar la eficiencia en la adquisicion de productos,

garantizar precios competitivos y asegurar la estabilidad en el abastecimiento.

Para la implementacion de este plan, se ha asignado un presupuesto total de
$37,670.55, distribuido en actividades de marketing digital, desarrollo de
infraestructura comercial, campafias de publicidad en redes sociales,
participacion en ferias estratégicas y capacitacion en comercio digital. La
ejecucion de estas estrategias permitira a U'Bela incrementar su competitividad,

consolidar su presencia en el mercado
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. Introduccién
U’Bela es una microempresa (MYPIME) especializada en la venta de productos y
servicios de belleza. Ofrece una amplia gama de productos cosméticos de marcas
reconocidas como “Beauty Creation, Focallure, Millani, City Color, CoverGirl,
Maybeline, NYX, L.A Girl”, ademas de servicios de maquillaje y colocacién de ufias
acrilicas. Esta ubicada en el distrito Il del departamento de Managua, en una zona

cercana al barrio Camilo Ortega y San Isidro.

U’'Bela surgié como un negocio informal con escasa variedad de productos y
conocimientos limitados en marketing. Sin embargo, gracias a su amplia
experiencia en el sector de la belleza, empezd a experimentar un crecimiento

notable en el mercado.

U’Bela ha gestionado sus ventas de manera empirica, careciendo de un proceso
de planificacion formal y estrategias de marketing documentadas que delineen

acciones especificas para alcanzar objetivos definidos.

La microempresa experimentd pérdidas de participacion en el mercado debido a
la aparicion de nuevos competidores y una gran cantidad de productos mas
econdomicos. A pesar de estos desafios, la microempresa continla operando de la
misma manera, ofreciendo los mismos productos y servicios con una politica de

precios estatica y sin utilizar plataformas gratuitas para promocionarse.

Ante la necesidad de enfrentar los desafios actuales, se ha desarrollado un plan
estratégico de marketing para U'Bela, que busca proporcionar una vision clara y

estructurada del posicionamiento de la microempresa en el mercado.

Este proceso ha permitido identificar las principales fortalezas y oportunidades,
lo que facilitara la formulacién de estrategias orientadas a potenciar su ventaja

competitiva.



El trabajo se organiza en tres capitulos. El primer capitulo ofrece un diagnostico
exhaustivo de la situacidén actual de U'Bela, realizando un analisis detallado del
entorno externo e interno, lo que incluye herramientas como el analisis PESTEL y

la evaluacién de factores internos y externos.

En el segundo capitulo se aborda la formulacion de la estrategia, empleando el
analisis FODA y la matriz de impacto cruzado, lo que permite identificar las

acciones mas adecuadas a seguir.

Finalmente, el tercer capitulo presenta la etapa de decision, donde se lleva a cabo
la seleccion de estrategias a través de la matriz cuantitativa de planificacion
estratégica (MCPE) y se detalla el plan de accion junto con el presupuesto
necesario para implementar las estrategias seleccionadas. Este enfoque integral
asegura que U'Bela esté bien posicionada para enfrentar los retos del futuro y

capitalizar las oportunidades en su entorno.



Il. Antecedentes
En los ultimos 10 afios en Nicaragua, la actividad emprendedora ha sido
considerada un mecanismo importante para el desarrollo econdmico de los paises
en via de desarrollo. Los negocios crean empleos, se intensifica la competencia,
e incluso aumenta la productividad a través de cambios tecnoldgicos (Juarez,
2021).

Nuestro pais tiene niveles altos de emprendedores en los rangos de edades de
los 20 a 45 anos. Hay que distinguir que existen dos caracteristicas que impulsan
el emprendimiento: la necesidad y la oportunidad. El mercado laboral no brinda a
las personas opciones importantes en materia de empleo, lo que conlleva a que
la poblacién econbmicamente activa busque opciones para subsistir y satisfacer
sus necesidades generando su propio negocio, innovando y emprendiendo
(Juarez, 2021).

U’Bela surgié como resultado de la crisis sociopolitica y econémica que afectd a
Nicaragua en 2018. La propietaria, quien habia sido despedida debido a los
masivos recortes laborales, opté por iniciar un pequefio emprendimiento para

contribuir a los ingresos de su hogar.

La propietaria comenzo ofreciendo servicios de maquillaje a amigos y familiares.
Su habilidad pronto atrajo mas clientes, lo que llevé a la creaciéon de "U'Bela", una
microempresa de belleza que también vendia productos cosmeéticos. A pesar de
su falta de experiencia en negocios, se lanzé al mundo empresarial para generar

ingresos para su familia.

La microempresa opera con un local propio y ha desarrollado una sdélida clientela
en el sector medio-alto. A pesar de su notable crecimiento, U'Bella enfrenta
desafios previos a la expansion que requieren la evaluacion de oportunidades,

riesgos financieros, operativos y competitivos.



lll. Planteamiento de la Situacién Problémica

Desde el 2018 hasta la actualidad, U’'Bela esta enfrentando serios problemas para
promover sus productos/servicios debido a la falta de conocimiento que le permita
identificar las variabilidades del mercado actual. Esto por consiguiente ha retenido
el crecimiento y expansion del negocio, la cual ha venido paulatinamente
decreciendo y muchos de sus clientes han dejado de consumir sus

productos/servicios.

Por consiguiente, su poca experiencia en el manejo de una microempresa ha
provocado incongruencias en algunas variables del Mix de marketing, a como es
la variable “promocién”, la unica publicidad que se realiza es la de boca a boca ha
sido la unica manera de dar a conocer su marca, y al ser una microempresa nueva,
tiene que competir con diferentes negocios que ofrecen productos/servicios
similares, de esta parte se desprende la otra variable que esta afectando su
crecimiento a como es el caso del “precio”, al no conocer el mercado no logra
establecer precios competitivos segun el sector al que se dirige el negocio
(Media/Alta).

Por otro lado, otra variable a destacar es “plaza” habiendo mucha facilidad
tecnolégica en estos dias con respecto a la distribucion de los productos
cosméticos no se esta aprovechando las apps de delivery existente para mejorar
rapidez, comodidad y conveniencia a los clientes. Otra parte critica es la variable
“Procesos” esto dado a que los proveedores de la microempresa son en su
mayoria extranjeros y esto ocasiona tiempos de respuestas lentos contra pedidos
de los clientes potenciales generando asi cierta insatisfaccién de los clientes

actuales.

A pesar de los cambios, acciones y esfuerzo realizados por U’Bela; requiere
mejorar la conduccién del marketing mix, razén por la que se propone desarrollar
una propuesta de marketing que incorpore las estrategias para la recuperacion,

posicionamiento y crecimiento en el mercado nacional.



IV. Justificacion

Carecer de un plan estratégico de marketing es una de las principales razones por
la que muchos negocios fracasan. Aunque al principio las microempresas suelen
contar con ideas frescas impulsadas por la emocion (la ilusion), es fundamental

contar con un plan sdlido desde el inicio.

La formulacién de un plan Estratégico de Marketing que exprese las acciones de
la microempresa U’'Bella para crecer, competir con éxito y alcanzar las metas de
desempeno es de suma importancia. Su implementacion proporcionara la base

para el desarrollo de sus ventas en el periodo propuesto del 2024 al 2028.

Con la implementacién del plan propuesto la microempresa ordenara todas sus
actividades y se enfocara en una direccion unica e integral que los transformara y
guiara hacia un camino mas viable aprovechando sus oportunidades y fortalezas.
Siendo como principal base el comportamiento de las variables de la mezcla de
marketing (producto, precio, plaza, promocion, persona, procesos, pruebas y
productividad). La implementacién del plan estratégico de marketing se lograra
con la ejecucién de actividades de forma ordenadas, relacionadas con la
diversificacion de sus productos y servicios, la penetracion y desarrollo del
mercado (imagen de marca), asi como también la implementacion de programas

de promocion y publicidad, etc.

La adopcion de este Plan Estratégico de Marketing, beneficiaran no solo a la
microempresa incrementando sus ventas y con ellos sus utilidades, sino también
permitira generar nuevas oportunidades de empleo, habra mas inversion de parte
de la dueha de U’'Bela y por consiguiente mayor aporte a la economia del
departamento de Managua, en una zona cercana al barrio Camilo Ortega y San

Isidro.

Por otro lado, en cuanto a su alcance, con este plan U’'Bela estara preparada para
avanzar y explorar nuevas oportunidades de crecimiento, como consecuencia a
que los objetivos, metas y estrategias propuestas habran sido analizadas

rigurosamente.



V. Objetivos

Objetivo general

Elaborar un plan estratégico de marketing para U’'Bela en el periodo 2024
al 2028.

Objetivo especifico

e Realizar un diagnéstico del entorno en que se desarrolla la microempresa
U’'Bela.

e Determinar estrategias de marketing que potencien la competitividad de la
microempresa U’'Bela

e Elaborar un plan de accién con las actividades claves y un presupuesto que

cubra los gastos del plan estratégico de marketing de U'Bela.



VI. Marco tedrico

Planeacion estratégica

El plan estratégico “se define como el arte y la ciencia de formular, implementar y
evaluar decisiones multidisciplinarias que permiten que una empresa alcance sus
objetivos”. (David, 2013)

A como sugiere David (2013), un plan estratégico “se enfoca en la integracion de
diferentes disciplinas como la administracion, el marketing, finanzas, contabilidad,
produccion, investigacion y desarrollo para la elaboracion de una serie de
estrategias a nivel corporativo y divisional con la idea de estar preparado ante la

incertidumbre y alcanzar las metas de la organizacion”

Basado en este estudio se pretender orientar a la microempresa a cumplir sus
metas, analizando las fuerzas y los factores que operan dentro de la industria, es
decir, un analisis del entorno tomando todas aquellas variables que generen

oportunidades o riegos para U’Bela.
1. Planeacién estratégica de marketing

La planeacion estratégica de marketing “es una herramienta de gestion que
permite establecer el que hacer y el camino que deben de recorrer las
organizaciones para alcanzar las metas previstas teniendo en cuenta los cambios
y demandas que impone su entorno. En este sentido es una herramienta
fundamental para la toma de decisiones al interior de cualquier organizacion”.
(Kotler, 2001)

Lo que no es la planeacion estratégica de marketing:

e La planeacién estratégica de marketing no solo involucra las decisiones

futuras sino la toma de decisiones actuales y diarias que afectan el futuro.

e La planeacion estratégica no elimina riesgos, solo los identifica y
proporciona herramientas para una mejor toma de decisiones en cada

caso.



2. Modelo de planeacidn estratégica

Para la realizacion de este plan estratégico de marketing para U’Bela se establecio
un fundamento tedrico abarcando principalmente el modelo de conceptos de
administracion estratégica de David (2013), “compuesto por tres etapas
claramente diferenciadas: la formulacion de estrategias, la implementacion de

estrategias y evaluacion de estrategias”.

La llustracion 1 comprende un modelo del proceso de administracion estratégica
muy completo y de amplia aceptacion; es un modelo claro y practico para formular,

implementar y evaluar las estrategias de una organizacion.

Ejecutar
auditoria
externa

mplementas
— > Tenolermeriar astrategias; Temas
Desacrollarla .hlsbl-.‘(el Generas Cj‘-ﬂlhél P Mo ar de marketing, Medir y evaluar of
declaracdn de la ﬁ cbjetivos 3 largo q y sefeccionar Q estratogizs: Temas # finanzas q desempenio
vision y la misién plazo estrateglas de administradion contabdidad, 180,
¥ tormas de MIS
Epecutas
auditaria
imerna

Formulacion de Implementacion de Evaluacion de
estrategias estrategias estrategias

llustracién 1: Modelo de planeacién estratégica, Fred R. David, “Conceptos de la administracion
estratégica” Fuente: (Fred, 2013)



3. Etapas de la planeacion estratégica

Dado lo extenso de este modelo, el estudio se enfocara en las siguientes etapas
correspondiente a la primera fase del modelo de Fred R. David, las cuales también

se convertiran en los capitulos de esta monografia:

v/ Capitulo I: Etapa de diagndstico de la situacién actual.
e Fundamentacion estratégica: Mision, vision y valores
e Analisis de Macroentorno.
¢ Analisis de Microentorno.

v' Capitulo Il: Etapa de formulacién de estrategias.

v Capitulo lll: Etapa de seleccion de estrategias.

3.1.Etapa de diagnodstico de la situaciéon actual

En esta etapa, la aplicacidn de las matrices para el analisis del macroentorno y
microentorno constituye la base de informacion fundamental para la posterior
etapa de adecuacion y decision. Este proceso, denominado Etapa de diagndstico
de la situacién actual, comprende la recopilacion y evaluacién de datos clave que
proporcionan una visién integral del entorno en el que opera la organizacién. Entre
los elementos analizados se incluyen la misién, vision y valores de la
microempresa, asi como la realizacion de auditorias externas e internas, que
abarcan el analisis del macroentorno y microentorno respectivamente. Estos
aspectos proporcionan un contexto crucial para comprender la situacion actual de

la microempresa y establecer las bases para futuras estrategias y decisiones.
3.1.1. Fundamentacion estratégica

Algunas microempresas desarrollan declaraciones de misién y vision tan solo
porque consideran que hacerlo estd de moda, en vez de asumirlas como un
compromiso real. Sin embargo, las microempresas que desarrollan y revisan
sistematicamente sus declaraciones de misién y vision, que las consideran

documentos vivos y parte integral de la cultura de la organizacion, obtienen el



doble de rendimiento promedio sobre el capital contable, que una organizacién

que no es formal. (David, 2013, p.48)

Establecer una mision y visidn clara asentara las bases del crecimiento de U’'Bela,
esto ayudara a la toma de decisiones para un desarrollo sostenido de la marca.

Para esto se necesita entender los siguientes elementos:
3.1.1.1. Vision

La declaracion de la vision responde a la pregunta “;En qué queremos
convertirnos? Describe una expectativa ideal sobre lo que se espera que la
organizacion sera o alcance en el futuro. Una vision clara sienta las bases para
desarrollar una declaracion de mision detallada, esta debe de establecerse en
primer lugar y tomando en cuenta estas caracteristicas: tiene que ser breve y

constar de preferencia de un solo enunciado” (David, 2013, p.45).
3.1.1.2. Mision

La declaracion de la misién es mas que un enunciado de detalles especificos; es
un pronunciamiento de actitudes y perspectivas. Describe no solo el propdsito de
la organizacion, sino también quienes son sus clientes, productos o servicios,

mercados, filosofia y tecnologia basica. Una declaracion de la vision debe:

1) Definir qué es y que aspira a ser la organizacion.

2) Ser lo bastante limitada para excluir ciertas iniciativas de negocio y lo

bastante amplia para permitir el crecimiento creativo.

3) Distinguir la organizacion en particular de todas las demas.

4) Servir como marco de referencia para evaluar actividades actuales y

posibles.

5) Ser enunciada en términos los suficientemente claros para que se

comprenda con exactitud en toda la organizacién (David, 2013, pag.51).
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3.1.1.3. Valores

La declaracion de valores es un conjunto de principios fundamentales que guian
el comportamiento y las decisiones de una organizacion. Va mas alla de una
simple lista de palabras; representa los pilares fundamentales sobre los cuales se
construye la cultura y la identidad de la organizacion. Una declaracion de valores
debe:

a) Reflejar los principios éticos y morales que la organizacion valora y

promueve.

b) Inspirar y motivar a los empleados al establecer expectativas claras de

comportamiento.

c) Ser auténtica y coherente con las acciones y decisiones tomadas en todos

los niveles de la organizacion.

d) Servir como un estandar de referencia para evaluar el desempefo

individual y organizacional.

e) Ser comunicada de manera efectiva y comprensible para todos los
miembros de la organizacioén, reforzando asi una cultura compartida y un

sentido de pertenencia (David, 2013, pag.51).

3.1.2. Anadlisis del entorno de la microempresa

Las microempresas no tendrian razén de ser si no hubiera una relacion con los
clientes o con los proveedores que les suministran las materias primas. El entorno
es todo aquello que esta fuera de los limites de la microempresa, es decir, que no
puedes controlar, pero si influir. Se caracterizan por ser dinamico, es decir
cambiante, complejo, ya que intervienen multiples actores y escenarios, e incierto,

debido a que no se pueden controlar y es muy poco predecible (Medina, 2020).
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En definitiva, no se puede entender la microempresa sin tener en cuenta su
entorno. Al relacionarse con su entorno se dice que la microempresa es un
sistema abierto. Es un sistema porque consta de una serie de elementos

interrelacionados y es abierto porque esta en continua interaccion con el exterior.
Tradicionalmente el entorno de la microempresa se divide en dos grandes grupos:

v' Entorno especifico o microentorno: Afecta de modo especial a nuestra

microempresa, y es mas cercano.

v' Entorno General o macroentorno: Afecta a todas las microempresas, y

no lo hace de modo tan directo.
La llustracidn 2 representa una vision integral del macroentorno y microentorno

que rodea U’Bela.

Entorno del Negocio
Macro - entorno

proveedor-  IMICTO - entorno

o

Mercado

Z
S e
\ lnl«'uu

Competidores Comunidad

llustracion 2: Macroentorno y Microentorno de la microempresa Fuente: Elaboracion propia
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3.1.2.1. Analisis del macroentorno

Las organizaciones pueden considerarse como entidades ecoldgicas, es decir,
vistas como organismos que tienen relaciones reciprocas con su entorno. El

medio de una organizacion es la fuente de sus oportunidades y amenazas.

En consecuencia, una planeacién exitosa requiere de una guia que la dirija hacia
las areas favorables evitando las trampas (pérdida de mercado). Para el efecto, el
gerente estratégico primero tiene que entender la naturaleza del medio en que se
mueve la organizacién. Esta es una tarea continua y permanente para la alta
direccion de una organizacion, especialmente en un entorno que esta cambiando

en forma constante y turbulenta. (Medina, 2020).

Para U’Bela es de suma importancia conocer los factores externos que afectan
indirectamente al crecimiento y desarrollo de esta. Para el analisis del
macroentorno es necesario estudiar todas las variables que influyen sobre la

microempresa, este analisis se realizara a través de las siguientes herramientas:

v Andlisis del entorno externo PESTEL

v Andlisis de evaluacion de factores externos (EFE)
v" Andlisis de las cinco fuerzas de Porter

v' Matriz de perfil competitivo (MPC)

a) Analisis del entorno externo (PESTEL)

Consiste en un analisis de factores del entorno macro donde opera el negocio.
Este analisis ha demostrado ser una herramienta muy util para estudiar los
factores de los que dependen el crecimiento o el declive de los mercados, y ofrece
valiosas informaciones para el posicionamiento, el potencial y el rumbo a adoptar

por los negocios. (Parada, 2021)

Para U’Bela estos factores estan fuera del control y el efecto que pueden tener
sobre la mismas pueden ser positivos (Importantes a la hora de captar mas
mercado, agregar nuevos productos, establecer nuevos puntos de ventas, etc.) o
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negativos (constituyéndose en amenazas para el presente o el futuro de la

microempresa).

La palabra PESTEL es en realidad un acronimo: los P de Politicas, E de
Econdmicas, S de Social, T de Tecnolodgicas, E de ecoldgicas y L de Legales.
Todas estas variables con el objetivo de conocer el entorno en donde las

empresas desarrollan sus actividades en dependencia de su giro. (Parada, 2021)
1. Factores politicos

Los factores politicos pueden representar oportunidades y amenazas claves para
una organizacion de todo tamafo. La inestabilidad politica en los paises puede
provocar alzas inesperadas por ejemplo el alza del petrdleo, esto traeria consigo
mayor inflacién y por ende una amenaza latente para cualquier empresa (David,
2013, pag. 68).

Este factor se refiere al uso o asignacion del poder, en relacion con los gobiernos
nacionales, departamentales, locales; los érganos de representacion y decision

politica (normas, leyes, reglamentos), sistemas de gobierno, etc.

En el contexto actual de 2024, los cambios politicos desencadenados por la
reforma tributaria de 2018 continuan ejerciendo un impacto en Nicaragua. Estas
modificaciones tributarias siguen siendo un tema relevante, ya que podrian
representar un desafio persistente para la supervivencia de microempresas como
U'Bela.

2. Factores economicos

Relacionados con el comportamiento de la economia, el flujo de dinero, bienes y
servicios, tanto a nivel nacional como internacional. Los factores econdémicos

tienen un impacto directo en el atractivo potencial de las diferentes estrategias.

Por ejemplo, cuando las tasas de interés suben, los fondos necesarios para la
expansion del capital se vuelven mas costosos o inalcanzable es por esto por lo
que es necesario estudiar el comportamiento de esta variable. (David, 2013, pag.
65).
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U’Bela se fundoé en condiciones econdmicas no favorable dentro del pais, que trajo
consigo aumento de la tasa de desempleo, decrecimiento significativo del PIB y
limitacion de acceso a recursos, esto provoca que comercializar el producto y

servicio sea un verdadero reto para la microempresa.

U’Bela se fundé en condiciones econdmicas no favorable dentro del pais, que trajo
consigo aumento de la tasa de desempleo, decrecimiento significativo del PIB y
limitacion de acceso a recursos, esto provoca que comercializar el producto y

servicio sea un verdadero reto para la microempresa.
3. Factores Sociales

Los cambios sociales tienen un fuerte impacto en casi todos los productos,
servicios, mercados y clientes. Las organizaciones pequefias, grandes y no
lucrativas de todas las compafias estan viéndose sacudidas por las

oportunidades y amenazas que surgen a partir de los cambios en esta variable.

Estas son las que afectan el modo de vivir de la gente, incluso sus valores
(educacion, salud, empleo, seguridad, creencias, cultura), ubicacion, espacio,

topografia, clima, plantas, animales y recursos naturales. (David, 2013, pag. 68)
4. Factores Tecnoloégicos

La tecnologia es un factor clave en el éxito de cualquier compaiiia, el internet hoy
en dia esta cambiando la naturaleza de las oportunidades y amenazas al alterar
los ciclos de vida de los productos, aumentar la rapidez en la distribucién, crear
nuevos productos y servicios, eliminar las limitaciones de los mercados
geograficos, cambiar la compensacién historica entras las estandarizaciones de
los productos y la flexibilidad. El internet cada vez mas esta alterando las
economias de escala, transformando las barreras de entradas y redefiniendo la
relacion entre las industrias y sus distinto proveedores, acreedores, clientes y

competidores (David, 2013, pag. 71).

U’'Bela actualmente cuenta con plataformas digitales gratuitas (Redes sociales)

sin embargo no se le da la debida importancia en la captacion de clientes.
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b) Matriz de evaluacion de factores externos (EFE)

La matriz de evaluacion de factores externos (EFE) permite que los estrategas
resuman Yy evaluen informacion econdmica, social, cultural, demografica,
ambiental, politica, gubernamental, legal, tecnolégica y competitiva. Las matrices

EFE pueden desarrollarse en cinco pasos:

1. Elaborar una lista de los factores externos claves identificados en el
proceso de auditoria externa. Incluya un total de entre 15 y 20 factores,
teniendo en consideracién tanto las oportunidades como las amenazas que
afectan a la empresa y a la industria en donde esta 6pera. Primero liste las

oportunidades y después las amenazas.

2. Asigne a cada factor una ponderacién que oscile entre 0.0 (no importante)
y 1.0 (muy importante). La suma de todas las ponderaciones asignadas a

los factores debe serigual a 1.0.

3. Asigne a cada factor externo clave una calificacién de 1 a 4 puntos para
indicar qué tan eficazmente responden las estrategias actuales de la
empresa a ese factor, donde 4 = la respuesta es superior, 3 = la respuesta
esta por encima del promedio, 2 = la respuesta es promedio y 1 = la

respuesta es deficiente.

4. Multiplique la ponderacion de cada factor por su calificacion, para

determinar una puntuacién ponderada.
5. Sume las puntuaciones ponderadas para cada variable, con el fin de

determinar la puntuacién ponderada total para la organizacion (David,
2013, pags. 81-82).
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c) Analisis competitivo de las cinco fuerzas de Porter

Segun (David, 2013), las cinco fuerzas de Porter del analisis competitivo es un
enfoque ampliamente utilizado para desarrollar estrategias en muchas industrias.
La intensidad de la competencia entre empresas varia mucho de una industria a
otra. La rivalidad entre empresas existentes es severa en industrias de bajas
ganancias, donde la entrada de nuevos competidores es relativamente facil y tanto
proveedores como clientes tienen influencia en las negociaciones. Por lo tanto, la
competitividad en una industria se determina por cinco fuerzas: rivalidad entre
empresas, entrada de nuevos competidores, desarrollo de productos sustitutos,

poder de negociacion de proveedores y poder de negociacion de consumidores.

Recopilar y evaluar informacion sobre los competidores es esencial para la
formulacién de estrategias. Por definicion, los competidores son microempresas
que ofrecen productos y servicios similares en el mismo mercado. Los mercados

pueden estar determinados por areas geograficas o por segmentos de producto.

Una manera de analizar la competitividad entre dos o mas microempresas
consiste en investigar la uniformidad del mercado y similitud de recursos, y
determinar al mismo tiempo cuales son las areas que podrian generar una ventaja
competitiva este analisis se realiza a través de modelo de las cinco fuerzas de
Porter (David, 2013, pag. 75).

Para U’'Bela conocer mas a fondo su competencia, servira para el desarrollo de
estrategias efectivas que incentiven la captacion de clientes al entender el

mercado meta.
1. Modelo de las cinco fuerzas de Porter

Como se muestra la ilustracion 3, el modelo de las cinco fuerzas de Porter del
analisis competitivo es un enfoque ampliamente utilizado para desarrollar
estrategias en muchas industrias. La intensidad de la competencia entre

microempresas varia mucho de una industria a otra.
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llustracion 3: Las cinco fuerzas de Porter.
Fuente: Elaboracion propia

El impacto colectivo de las fuerzas competitivas es tan brutal en algunas
industrias, que el mercado es claramente “poco atractivo” desde el punto de vista
de la obtencién de utilidades. La rivalidad entre las empresas existentes es severa,
los nuevos rivales pueden entrar en la industria con relativa facilidad, y tanto
proveedores como clientes tienen cierta influencia en las negociaciones. (David,
2013, pag. 77)

De acuerdo con Porter, la naturaleza de la competitividad en una industria dada

estaria conformada por cinco fuerzas:

1. Rivalidad entre microempresas competidoras. Este factor es el resultado de
los cuatro siguientes y es el que proporciona a la organizacion la informacion
necesaria para el establecimiento de sus estrategias con la que destacar sobre
las demaés.

2. Entrada potencial de nuevos competidores. Si las barreras de entrada a un
sector son muy accesibles, entonces, no es atractiva. La amenaza esta en que
puedan llegar otras microempresas con los mismos productos y nuevos recursos

gue se aduefien de esta parte del mercado.
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3. Desarrollo potencial de productos sustitutos. Un mercado o segmento no
sera atractivo si hay productos sustitutos o cuando son mas avanzados

tecnolégicamente o presentan precios mas bajos.

4. Poder de negociacién de los proveedores. Cuando los proveedores cuentan
con mucha organizacion dentro de su sector, recursos relevantes y condiciones
sobre precios y tamafos de los pedidos, es cuando hacen un mercado mas
atractivo. Cuanta menos base de proveedores, menor poder de negociacion se
tiene.

5. Poder de negociacion de los consumidores. Porter considera que cuanto
mas se organicen los consumidores, mas exigencias y condiciones impondran en

la relacion de precio, calidad o servicios.

Porter sostiene que a medida que los consumidores se organicen, aumentaran

sus demandas y condiciones en relacidon con precios, calidad y servicios

El modelo de las cinco fuerzas de Porter servira para analizar a la competencia
de U’Bela, y desarrollar una estrategia de negocio que permita maximizar recursos
y superar a las otras microempresas. Nos encontramos ante un analisis que sirve
para determinar la competencia y rivalidad para observar las oportunidades de

inversion y rentabilidad.
3.1.3. Analisis del microentorno

El microentorno determina las condiciones del funcionamiento y desarrollo de las
microempresas y limita en gran medida sus decisiones estratégicas. Las
microempresas pueden influir en el microentorno, pero la fuerza de su influencia

vendra determinada por su poder en el mercado.

U’'Bela mediante este andlisis se evaluara su funcionamiento interno y el impacto
que este tiene en sus utilidades actuales. Para esto es necesario comprender el

dinamismo del entorno y detectar que fuerzas lo componen.
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El proceso de analisis de microentorno es muy similar al analisis de macroentorno.
En la identificacién de las fortalezas y debilidades es necesario que participen
gerentes y empleados representativos de la microempresa. Este analisis exige
que se recopile y asimile informacién acerca de operaciones de la gerencia,
marketing, finanzas, contabilidad, produccion y operaciones, investigacion vy
desarrollo. (David, 2013, pag. 96)

Para el analisis interno de U'Bela se tomaran en consideracion los siguientes
elementos de acuerdo con los objetivos de la investigacion, siendo los siguientes

elementos:
v" Mezcla de Marketing (Las 8 P’s.) (Alcaide, 2008)

e Producto

e Precio

e Plaza

e Promocién

e Personas

e Procesos

e Prestacion / Entrega

e Productividad o pruebas fisicas

v' Matriz de evaluaciones de factores internos (EFI) (David, 2013)

3.1.3.1. Mezcla de Marketing

El Marketing tradicional, también conocido como Marketing Mix, nos dice que todo
cuanto haga una empresa para influir en sus mercados se reduce a la gestion de
las 4P: producto, precio, plaza y promocion. Sin embargo, esta formula no
funciona en los sectores que prestan servicios profesionales es por ello que se en
la actualidad se toman otras variables como: personas, procesos,

prestacion/Entrega, productividad (Alcaide, 2008).
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a) Productos y servicios

Se define como todo elemento que satisface las necesidades de los clientes,
consumidores o usuarios. Se clasifica en: por su naturaleza (Tangibles e
intangibles), por su utilidad y por su caracter diferenciador (producto genérico,

esperado o complementario) (Alcaide, 2008).

Por lo general, la implementacion exitosa de estrategias se basa en la habilidad
de una organizacién para vender algun producto o servicio. Vender abarca
numerosas actividades de marketing, como la publicidad, la promocién de ventas,
venta personal, administracion de la fuerza de ventas y relaciones con los clientes

y con los distribuidores (David, 2013, pag. 105).

b) Precio

El precio es el monto de dinero que el cliente esta dispuesto a pagar por la
adquisicién de un producto. El precio no se fija como los costes mas un margen,
si no que para ello hay que tener en cuenta: costes (Limite inferior), competencia

(Indicador competitivo), demanda (Limite superior) (Alcaide, 2008).

Los cinco principales grupos de interés que afectan las decisiones de fijacion de
precios son: los consumidores, el gobierno, los proveedores, los distribuidores y

los competidores (David, 2013, pag. 106).

c) Plaza o Distribucién (Banco Central de Nicaragua, 2024)

El principal objetivo de las actividades de distribucidn es hacer llegar los productos
desde el fabricante hasta el usuario, industria o consumidor final con los servicios
requeridos y en la cantidad, lugar y momento adecuado (Alcaide, 2008).

La distribucion abarca el almacenamiento, los canales y la cobertura de
distribucion, los puntos de venta al detalle, los territorios de ventas, los niveles y
ubicacion de los inventarios, los transportistas, los vendedores al por mayor y al

detalle. En la actualidad, la mayoria de los negocios no realizan ventas directas al

21



publico. Varias entidades de marketing actuan como intermediarios y ostentan
nombres tan variados como vendedores al por mayor y al detalle, corredores,
facilitadores, agentes, vendedores o, simplemente, distribuidores (David, 2013,
pag. 107).

d) Promocién

Los sistemas de comunicacion empleados por las microempresas pretenden ser
bidireccionales, informar, persuadir y recordar. Para ello emplean el mix de
comunicacion que esta formado por: publicidad, promociones, venta personal,

relaciones publicas, marketing directo (Alcaide, 2008).

e) Personas

El analisis de clientes, es decir, examinar y evaluar sus necesidades y deseos,
implica aplicar encuestas a los consumidores, analizar su informacion, evaluar las
estrategias de posicionamiento en el mercado, desarrollar los perfiles de los
clientes y determinar estrategias Optimas de segmentaciéon del mercado. La
informacioén generada por el analisis de los clientes es esencial para desarrollar
una declaracion de mision efectiva. Las organizaciones exitosas hacen un
seguimiento constante de los patrones de compra de los clientes actuales vy

potenciales (David, 2013, pag. 104).

f) Procesos

Los servicios profesionales son procesos en los que intervienen elementos
tangibles e intangibles el marketing de servicio es casi tan importante como el
mismo producto, especialmente si se trata de un producto donde haya mucha
competencia. El resultado final, dependera de la forma como se hayan
estructurado los procesos en los que se sustenta la creacidn, presentacion y

entrega del servicio (Alcaide, 2008).
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g) Prestacion o entrega

La forma como se ofrece el servicio al cliente es, en la mayoria de los sectores,
tan importante como el servicio en si (Alcaide, 2008). Esta variable se centra en
la logistica y los procesos de distribucién necesarios para que los productos o

servicios lleguen de manera eficiente y oportuna a los consumidores finales.

La prestacion abarca varios aspectos, incluyendo la disponibilidad de los
productos en los puntos de venta adecuados, los canales de distribucién utilizados
(como tiendas fisicas, tiendas en linea, distribuidores, etc.), la rapidez y precision

en la entrega, asi como la calidad del servicio postventa ofrecido.

h) Pruebas fisicas

Para muchos clientes, el servicio fisico es el servicio en si. Ya sea por su falta de
conocimiento o de criterio para evaluar la calidad de un servicio. Por lo tanto, esta
gente recurre a elementos fisicos para “hacerse una idea” sobre la satisfaccion

que pueden llegar a conseguir con dicho servicio (Alcaide, 2008).

3.1.3.2. Matriz de evaluacién de factores internos (EFI)

La matriz de evaluacion de factores internos (EFI) es una sintesis dentro del
proceso de evaluacion interna de la administracion estratégica. Esta herramienta
para la formulacion de estrategias sintetiza y evalua las fortalezas y debilidades
mas importantes encontradas en las areas funcionales de una empresa y también
constituye la base para identificar y evaluar las relaciones entre estas areas. De
manera similar a la matriz evaluacién de factores externos (EFE) y a la matriz de
perfil competitivo, una matriz evaluacién de factores internos (EFI) se desarrolla

en cinco pasos siguientes:

1. Haga una lista de los factores internos clave que se identificaron en el proceso
de auditoria interna. Emplee un total de 10 a 20 factores internos, e incluya

tanto fortalezas como debilidades.
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Primero mencione las fortalezas y después las debilidades. Sea tan especifico
como pueda, utilice porcentajes, razones y cifras comparativas.

2. Asigne a cada factor una ponderacion que vaya de 0.0 (sin importancia) hasta
1.0 (muy importante). La ponderacion asignada a un factor determinado indica
su importancia con respecto al éxito de la empresa en la industria. La suma
de todas las ponderaciones debe serigual a 1.0.

3. Asigne a cada factor una clasificacion de 1 a 4 para indicar si representa una
debilidad importante (clasificacion = 1), una debilidad menor (clasificacion =
2), una fortaleza menor (clasificacion = 3) o una fortaleza importante
(clasificacion = 4). Observe que las fortalezas deben recibir una clasificacion
de 3 o 4, y las debilidades una clasificacion de 1 o 2. Por tanto, las
clasificaciones estan basadas en la microempresa, mientras que las
ponderaciones del paso 2 se basan en la industria.

4. Multiplique la ponderacion de cada factor por su clasificacién para determinar
una puntuacién ponderada para cada variable.

5. Sume las puntuaciones ponderadas para cada variable con el fin de
determinar la puntuacion ponderada total de la organizacion (David, 2013,
pag. 122).

3.2. Etapa de adecuacion

La etapa de adecuacion del modelo de formulacion de estrategias consta de varias
técnicas que se pueden utilizar en cualquier secuencia, en este caso se utilizara:
matriz FODA, matriz de posicion estratégica y evaluacion de la accion (PEYEA).
Estas herramientas dependen de la informacidén derivada de la etapa de los
insumos para combinar las amenazas y oportunidades externas con las
debilidades y fortalezas internas. La adecuacion entre los factores cruciales para
el éxito, tanto internos como externos, es la clave para generar estrategias
alternativas factibles (David, 2013, pag. 175).
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a)

Analisis FODA

El analisis FODA es una herramienta que se utiliza para valorar la viabilidad actual

y futura de un proyecto, es decir, es un diagndstico que facilita la toma de

decisiones.

Se denomina FODA por las iniciales de sus cuatro componentes: Fortalezas,

Debilidades (ambas, directamente relacionadas con el proyecto y son de tipo

‘interno”, es decir, bajo el control del emprendedor para aprovecharse y/o

complementarse), Oportunidades y Amenazas (variables externas dificiles de

modificar, pero predecibles y, por tanto, que hasta cierto punto se pueden prevenir

o aprovechar). (David, 2013)

Las siglas corresponden al siguiente significado:

v

<\

Fortalezas todos los aspectos con que cuenta una microempresa y que la
coloca por encima de otras.

Debilidades todas las areas de oportunidad para mejorar o complementar.
Oportunidades todos los aspectos favorables para una microempresa.
Amenazas aspectos que atentan o que pueden ir en contra del desarrollo

de una microempresa.

El analisis FODA ayuda a los directivos a desarrollar cuatro tipos de estrategias:

v

FO (fortalezas-oportunidades): Se utilizan las fortalezas para aprovechar
las oportunidades.

DO (debilidades-oportunidades): Buscan superar  debilidades
aprovechando las oportunidades.

FA (fortalezas-amenazas): Utilizan las fortalezas de la microempresa para
evitar o reducir amenazas.

DA (debilidades-amenazas): Estrategias defensivas que permitan

reducir debilidades y evitar amenaza.

En la llustracidon 4 se proporcionan un conjunto de preguntas disefiadas para

facilitar la comprension del analisis FODA (Fortalezas, Oportunidades,
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Debilidades y Amenazas), ofreciendo una vision mas profunda de este proceso
estratégico.

Analisis interno Analisis Externo

Desiioao @ | Avenaza A

4Qué desventajas tienes 4Esta tu mercado muy
respecto a tus competidores? saturado?

LQué podrias Mejorar? LEs difific desbancar a la
competancia?

FormaLeza i) Ororrunioan

LQué haces mejor que LHay algun nicho de mercado que
los demas competidores? no esté siendo oxplotado?

LEn qué se diferencia (Puedes ser mas eflciente y
tu negocio? roducir costes?

llustracién 4. Analisis FODA
Fuente: Elaboracion propia

b) Matriz de posicion estratégica y evaluacion de la accién (PEYEA)

La matriz PEYEA tiene como objetivo determinar cuales son las estrategias mas
adecuadas para una organizacion, una vez definidas sus posiciones estratégicas

internas y externas.

Segun (David, 2013, pag. 150) “La matriz PEYEA permite definir el tipo de
estrategia mas adecuado para una empresa después de diagnosticar cuatro
dimensiones, dos internas (fuerza financiera y ventaja competitiva) y dos externas
(estabilidad del entorno y fuerza industrial)’. A través de un esquema de cuatro
cuadrantes distribuidos en el plano cartesiano, se clasificaran las estrategias en:

agresivas, conservadoras, defensivas y competitivas.

En la llustracién 5 se presenta la matriz PEYEA, la cual tiene como objetivo
determinar las estrategias mas apropiadas para una organizacion, una vez que se

han definido sus posiciones estratégicas internas y externas.
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FUERZA

FINANCIERA
10
Conservadora Agresiva
-10 0 10
VENTAJA FUERZA
COMPETITIVA INDUSTRIAL
Defensiva Competitiva
10 ESTABILIDAD
AMBIENTAL

llustracion 5: Cuadrantes de la matriz PEYEA
Fuente: Elaboracion propia

Posicién estratégica interna

Diagnostico interno de la microempresa enfocandose en medir su fortaleza
financiera, ya que en resumidas cuentas es de esto que depende la sobrevivencia

ante los cambios del entorno.
Posicion estratégica externa

Se concentra en analizar el poder o influencia del sector o industria y la estabilidad

que brinda el ambiente.
3.3. Etapa de decision

La etapa de decision, crucial en la planificacion estratégica, implica la aplicacion
de la Matriz de Planeacion Estratégica Cuantitativa (MPEC). En este proceso, se
evaluan y seleccionan las estrategias mas adecuadas para alcanzar los objetivos

organizacionales, utilizando datos analizados de manera sistematica y objetiva.
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Matriz de planeacion estratégica cuantitativa (MPEC)

Esta técnica indica de manera objetiva cuales son las mejores estrategias
alternativas. La MCPE utiliza el analisis de los insumos realizado en la etapa 1y
los resultados de la adecuacion que se lleva a cabo en la etapa 2 para efectuar
una eleccidn objetiva entre las estrategias alternativas. En otras palabras, el
conjunto de las matrices EFI, EFE y de perfil competitivo que integran la etapa 1,
y las matrices FODA, PEYEA, que integran la etapa 2, ofrece la informacién

necesaria para desarrollar la MCPE.

La MCPE permite que los estrategas evaluen de manera objetiva las estrategias
alternativas a partir de los factores criticos internos y externos para el éxito que se

identificaron.
3.4. Presupuesto del plan estratégico

Tras la seleccion de las estrategias, se procedera a elaborar un presupuesto que

refleje en términos financieros el costo de implementar las estrategias elegidas.

Para U’'Bela, establecer un presupuesto de marketing representa un desafio, dado
que la microempresa carece de normativas o estandares que definan cuanto

destinar a publicidad, ventas y otras actividades de la mezcla de marketing.

La elaboracion de presupuestos es una practica comun en diversas
organizaciones, incluyendo empresas comerciales, agencias gubernamentales,
multinacionales y microempresas. Se entiende como un plan integrador y
coordinador que expresa en términos financieros las operaciones y recursos
necesarios para un periodo determinado, con el objetivo de alcanzar los objetivos

establecidos por la alta gerencia (Gitman, 2019).
3.4.1. Plan de accién

El plan de accion representa el momento crucial de implementacion en la
estrategia de marketing, siendo considerado la fase de mayor importancia en el
plan estratégico. Elaborado por el gerente y/o el personal a cargo, este plan detalla

las metas, objetivos y actividades necesarias para alcanzarlos. Para asegurar su
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efectividad, es vital que la estrategia se traduzca en acciones concretas. Ademas,
se debe designar un supervisor responsable para ejecutar las acciones dentro de
los plazos establecidos y asignar los recursos humanos, materiales y financieros
necesarios. También es fundamental evaluar los costos y priorizar la atencion y

dedicacion segun la urgencia e importancia de cada accion.

En cuanto a la naturaleza de las acciones, estas se alinearan con las estrategias
funcionales mas adecuadas para cada caso, manteniendo la coherencia con las

decisiones tomadas en las fases anteriores del proceso de toma de decisiones.
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Capitulo I: Diagnéstico de la situacion actual

1.1 Fundamentacién estratégica

En el caso de U'Bela, una microempresa relativamente nueva en el mercado no
cuenta con una declaracién formal de visiéon, mision y valores, aspectos que son

fundamentales en la definicién del rumbo y propdsito de cualquier organizacion.

Aunque muchas microempresas, incluyendo U'Bela, aun no han adoptado esta
practica de manera formal, cada vez mas organizaciones reconocen la
importancia de desarrollar y mantener actualizadas estas declaraciones. A
menudo, se observa que algunas microempresas crean declaraciones de mision
simplemente por seguir una tendencia, en lugar de considerarlas como
compromisos genuinos. Sin embargo, aquellas organizaciones que comprenden
la importancia de estas declaraciones y las integran como parte esencial de su

cultura obtienen beneficios significativos.

Para U'Bela, el proceso de desarrollar una declaracion de vision y misién implica

responder a dos preguntas fundamentales:

La misidn responde a la pregunta "¢Cual es nuestro negocio?" y define el
proposito actual de la empresa. Basandonos en la vision inicial de su fundadora,

la misién propuesta para U'Bela:

"Proporcionar productos y servicios de belleza de alta calidad, que resalten la
belleza unica de cada cliente, promoviendo confianza y bienestar en nuestra

comunidad, con un enfoque en la satisfaccion y el profesionalismo."

La vision responde a la pregunta "¢ En qué queremos convertirnos?" y define
la aspiracion a largo plazo de la empresa. En funcién de las metas mencionadas,
la vision:

"Convertirnos en una microempresa lider en el sector de la belleza, reconocida

por nuestra calidad, innovacion y compromiso con nuestros clientes, y por ser un

referente de excelencia en nuestra comunidad y mas alla."
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Valores organizacionales

Los valores reflejan los principios que guian las acciones y decisiones de U'Bela.
Basados en las declaraciones del propietario y los objetivos del negocio, se

proponen los siguientes valores:

o Confianza: Generar relaciones sélidas y transparentes con nuestros

clientes y proveedores.

o Excelencia: Ofrecer productos y servicios que cumplan con los mas altos

estandares.

e Innovacioén: Adaptarnos continuamente a las tendencias del mercado para

satisfacer las necesidades de los clientes.

« Responsabilidad social: Contribuir al bienestar de nuestra comunidad y

al cuidado del medio ambiente.

« Compromiso: Dedicar nuestro esfuerzo para superar las expectativas de

nuestros clientes.

Organigrama de U’Bela

El organigrama de U’'Bela se presenta en la ilustracion 6, define los diferentes
departamentos y areas de trabajos existente actualmente, y los niveles de

jerarquia entre ellos a nivel interno de la microempresa.
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I- t Gerencia General
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Responsable de j‘i
Administracion y contabilidad v

Responsable de personal ﬁ Responsable de Marketing

y ventas
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l 'l' /™ Creador de contenido

Redes sociales
Colaborador 1 n Re_c.epmonlsta !
Cajera

|

Colaborador 2

|

Colaborador 3

|

Colaborador 4

< INEINE YRS

llustracion 6:3 Organigrama de U'Bela
Fuente: Elaboracion Propia

En base a los roles desempefados actualmente dentro de la microempresa
U'Bela, se ha disefiado un organigrama funcional, el cual refleja las principales
responsabilidades y relaciones jerarquicas de los colaboradores. Este tipo de
organigrama se fundamenta en la division del trabajo segun areas funcionales
clave, permitiendo una asignacion clara de tareas y responsabilidades.

De acuerdo con el libro Conceptos de Administracion Estratégica (David, 2013),
un organigrama funcional organiza las actividades de una empresa en
departamentos o funciones especificas, tales como marketing, ventas, recursos
humanos y contabilidad. Este enfoque facilita la especializaciéon y la eficiencia
dentro de cada area funcional, ademas de establecer lineas de autoridad y
comunicacion claras.
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El organigrama propuesto para U'Bela incluye los siguientes roles y funciones
principales:

1. Gerencia General: Responsable de la direccion estratégica y toma de
decisiones clave.

2. Responsable de Administracion y Contabilidad: Encargado de la
gestion financiera y administrativa.

3. Responsable de Personal: Supervision del equipo de colaboradores y
gestion operativa.

4. Responsable de Marketing y Ventas: Desarrollo de estrategias
comerciales y de promocion.

5. Creador de Contenido para Redes Sociales: Apoyo en la generacion de
contenido digital y fortalecimiento de la presencia en linea.

6. Recepcionista/Cajera: Atencion al cliente y manejo de transacciones.

7. Colaboradores: Apoyo en funciones operativas especificas segun las
necesidades del negocio.

Es importante resaltar que, aunque U'Bela no cuenta actualmente con una
estructura organizativa formalizada, este organigrama se ha construido como una
representacion de los roles actuales y sirve como una herramienta para visualizar
como las funciones estan distribuidas dentro de la empresa. Esto puede servir
como base para futuras iniciativas de formalizacion y mejora de la estructura
organizativa de U'Bela, alineandose con su crecimiento y desarrollo estratégico.

Analisis del macroentorno

1.1.1 Anadlisis PESTEL

Los hallazgos presentados se sustentan en la recopilacion de datos obtenidos de
fuentes oficiales del pais y en la realizacién de una entrevista dirigida al propietario
de U'Bella. Este enfoque de investigacion proporciona una base soélida para
respaldar los resultados encontrados y garantizar la fiabilidad y validez de la

informacion analizada.

1.1.1.1  Factores politicos

Las politicas fiscales y monetarias actuales, reguladas por el Banco Central de

Nicaragua (BCN), han tenido un impacto significativo en las microempresas
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locales. Segun informes del BCN, la tasa de inflaciéon en Nicaragua disminuyé
notablemente, pasando de 5.60% en 2023 a 2.53% en agosto de 2024 (Banco
Central de Nicaragua, 2024). Este contexto de menor inflacion puede generar
estabilidad en los costos operativos. Sin embargo, las tasas de interés y las
medidas de control monetario, como el congelamiento del deslizamiento del
cérdoba frente al ddlar, pueden influir directamente en el acceso a financiamiento
para U'Bela, afectando positiva 0 negativamente su capacidad de expansion en

un entorno de incertidumbre econémica.

Ademas, los cambios en las regulaciones laborales y ambientales representan
un desafio para U'Bela. El Diario Oficial La Gaceta publica periddicamente
actualizaciones legislativas, como el incremento de las contribuciones patronales
y ajustes en las leyes de seguridad social (La Gaceta, 2023). Estas
modificaciones, aunque buscan mejorar la estabilidad social y laboral, pueden
generar mayores costos operativos para la microempresa si las regulaciones se

endurecen.

Otro aspecto critico son las regulaciones de importacion y exportacion,
fundamentales para el desarrollo de U'Bela. Segun el MIFIC, el gobierno ha
implementado normativas que favorecen el comercio; no obstante, los cambios
imprevistos en estas politicas podrian restringir el acceso a insumos importados
esenciales (MIFIC, 2023). Un posible endurecimiento de estas regulaciones
afectaria negativamente a U'Bela, dada su dependencia de proveedores

internacionales.
Variables Clave de Factores politicos:
1. Politicas fiscales y monetarias actuales

Estas politicas afectan la capacidad de acceder a financiamiento y la
estabilidad de los costos operativos.
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2. Tasa de inflacion

La inflacion decreciente puede beneficiar los costos operativos, pero un

aumento futuro podria presionar los precios de los productos
3. Tasas de interés

Tasas altas pueden limitar la capacidad de expansién, mientras que tasas

bajas facilitan el crecimiento.
4. Medidas de control monetario

Estas medidas aseguran la estabilidad del tipo de cambio, pero podrian

restringir la competitividad de los insumos internacionales.
5. Regulaciones laborales y ambientales

Pueden generar costos adicionales en términos de contribuciones

patronales o adecuaciones a las normativas ambientales.
6. Regulaciones de importacion y exportacion

Cambios en estas normativas podrian dificultar el acceso a insumos

esenciales para los productos que ofrece.

1.1.1.2 Factores econdOmicos

El presidente del Banco Central de Nicaragua, Ovidio Reyes R., en una entrevista
televisiva el 19 de enero de 2024, destacé el crecimiento econémico del pais
del 6% en el ultimo trimestre de 2023 y del 4.5% en promedio durante ese afo.
Proyecta un crecimiento similar para 2024, respaldado por sectores como
exportaciones, inversion extranjera, comercio y construccién. También se espera
una estabilizacion monetaria con un deslizamiento cambiario del 0% y un
crecimiento continuo en depdsitos y créditos. Asimismo, pronostica una
reduccion de la inflaciéon a entre 3 y 4%. Destacé la solidez financiera del pais,
con flujos financieros significativos y politicas monetarias y fiscales estables,

sugiriendo aprovechar este momento econdmico para explorar oportunidades
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comerciales con China y el mercado global, gracias a los precios favorables de

las materias primas (Banco Central de Nicaragua, 2024).

En el sector de belleza, Nicaragua importé $18.4 millones en productos de belleza
en 2022, siendo Guatemala, México y Estados Unidos sus principales
proveedores (World, 2024). Este flujo comercial evidencia un mercado en
crecimiento y una demanda constante en el pais. Por un lado, esto representa
una oportunidad lucrativa para U'Bela; por otro, la dependencia de proveedores
extranjeros puede exponer a la microempresa a riesgos relacionados con la
disponibilidad, calidad y costos de los insumos importados. Sin embargo, el
aumento en las importaciones sugiere una demanda en expansion, ofreciendo una

oportunidad para que U'Bela alcance un mayor publico en el mercado local.

Por otro lado, el aumento en el costo de la canasta basica, reflejado en los
precios de productos alimenticios y articulos de uso doméstico, segun el Instituto
Nacional de Informacion de Desarrollo (INIDE), podria reducir el poder
adquisitivo de los clientes y afectar la demanda de los productos de U'Bela.
Esta informacion se basa en datos del IPC-INIDE (2024).

Variables Clave de Factores econémicos:
1. Crecimiento econémico:

Un crecimiento sostenido genera un ambiente favorable para el consumo de

productos de belleza y aumenta la confianza de los consumidores
2. Estabilizacion monetaria:

Facilita la planificacion financiera y reduce la volatilidad de los costos de

importacion.

3. Demanda constante y mercado en crecimiento:

Representa una oportunidad para ampliar su alcance en un mercado favorable.
4. Dependencia de proveedores extranjeros:

Expone a riesgos asociados a disponibilidad y costos.

36



5. Aumento del costo de la canasta basica:

Reduce el poder adquisitivo, lo que puede disminuir la demanda de productos

no esenciales.
6. Reduccion de la inflacion:

Mejora el poder adquisitivo de los consumidores y reduce la presion sobre los

costos operativos.
7. Oportunidades comerciales globales:
Amplia las oportunidades de negocio en mercados como China.

1.1.1.3 Factores sociales

Desde una perspectiva social, U'Bela se encuentra en una posicion favorable
debido a su sélida imagen corporativa, que ha logrado construir con credibilidad
y confianza entre sus consumidores. Este aspecto es crucial en la industria de la
belleza, donde la percepciéon publica y la reputacion de marca son
determinantes en la eleccion de productos y servicios. Ademas, la microempresa
se beneficia de los cambios socioculturales actuales, como una mayor
conciencia sobre la salud y el bienestar, asi como del creciente interés por

productos naturales y respetuosos con el medio ambiente.

En este contexto, U'Bela tiene la oportunidad de segmentar mejor su mercado,
dirigiéndose a consumidores preocupados por llevar un estilo de vida saludable,
lo que le permite enfocar su oferta en productos organicos o libres de quimicos
daninos. Asimismo, la movilidad geografica y la digitalizacién representan una
ventaja estratégica para la expansion de la marca a nuevas regiones, alcanzando
un publico mas amplio mediante el uso de redes sociales y plataformas digitales,
que juegan un papel fundamental en la difusidon de su propuesta de valor.

Por otra parte, el cambio en las actitudes y opiniones de los consumidores,
especialmente en lo relacionado con la responsabilidad social empresarial,
brinda a U'Bela una oportunidad para fortalecer su imagen mediante practicas

sostenibles y alianzas estratégicas con otras marcas o figuras influyentes que
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compartan sus valores de bienestar y sostenibilidad. De este modo, la
microempresa puede consolidar su liderazgo en un mercado competitivo y en
constante evolucion, adaptandose a las necesidades y expectativas cambiantes

de los consumidores.

Este enfoque integral refleja el compromiso de U'Bela no solo con sus clientes,
sino también con la sociedad y el medio ambiente, factores que refuerzan su

posicion como una marca confiable y alineada con las tendencias actuales.
Variables Clave de factores sociales:
1. Imagen corporativa:

Incrementa la fidelidad de los consumidores y mejora la competitividad en el

mercado.
2. Percepcion publica y reputaciéon de marca:

Influye directamente en las decisiones de compra y la preferencia de los

clientes.

3. Mayor conciencia sobre la salud y el bienestar:

Oportunidad para enfocarse en productos que reflejen estas preferencias.
4. Movilidad geografica y digitalizacion:

Facilita la expansion regional y la promocion efectiva de la marca.

5. Responsabilidad social empresarial:

Mejora la imagen de marca y atrae a consumidores conscientes del impacto

ambiental.
6. Cambios en actitudes y opiniones de los consumidores:

Oportunidad para ajustar la estrategia de mercado y conectar con nuevos

segmentos.

38



7. Necesidades y expectativas cambiantes:

Desafio para mantenerse relevante mediante innovacién continua.

1.1.1.4 Factores tecnolégicos

El actual estado de U'Bela se caracteriza por un enfoque operativo empirico,
careciendo de sistemas tecnolégicos estructurados. Esta situacion representa
una oportunidad invaluable para la microempresa. Al acceder a tecnologias
emergentes y contar con una infraestructura sélida, U'Bela tiene la capacidad de

transformar su funcionamiento interno.

Esta transicion tecnoldgica no solo aumentaria la eficiencia operativa, sino que
también abriria nuevas posibilidades para ofrecer servicios innovadores a sus
clientes, como la personalizacion de productos y experiencias de compra digitales,

lo que potencialmente impulsaria su ventaja competitiva en el mercado.

Sin embargo, en este entorno digital en constante evolucién, el impacto de internet
y la rapida velocidad de cambio tecnoloégico plantean desafios significativos para
U'Bela. La creciente influencia de las plataformas en linea y el comercio
electrénico puede alterar los patrones de compra de los consumidores, lo que
requiere que la microempresa se adapte para mantener su relevancia en el
mercado. Ademas, la necesidad de mantenerse al dia con las ultimas tendencias
tecnoldégicas puede ser costosa y demandante en términos de recursos vy
capacitacion de personal. En este sentido, si U'Bela no logra adaptarse
adecuadamente a estos cambios, corre el riesgo de quedar rezagada frente a la

competencia y perder cuota de mercado.
Variables Clave de Factores tecnholégicos:
1. Sistemas tecnolégicos estructurados:
Permitirian una gestion mas eficiente y un mejor control operativo.

2. Tecnologias emergentes:
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Posibilita la personalizacidn de servicios y mejora la experiencia del cliente.
3. Infraestructura tecnoldgica:

Facilitaria el acceso a nuevos canales de ventas y promocion.

4. Eficiencia operativa:

Reduce costos y mejora la satisfaccion del cliente.

5. Plataformas en linea y comercio electrénico:

Expande el alcance de la marca y mejora la interaccion con los consumidores.
6. Ultimas tendencias tecnolégicas:

Mantenerse actualizado es esencial para ser competitivo.

7. Cambio tecnolégico:

Exige inversidn constante en actualizacion y capacitacion del equipo.

1.1.1.5 Factores ecolégicos

Dentro del contexto actual de U'Bela, la preocupacion por la sostenibilidad y el
impacto ambiental se ha convertido en una prioridad tanto para la microempresa
como para sus clientes. A pesar de que U'Bela se enfrenta a desafios significativos
en términos de amigabilidad medioambiental y gestion de desechos, esta
situacion también representa una oportunidad estratégica. La falta de practicas
sostenibles podria afectar negativamente la reputacion de la microempresa y su

relacion con los consumidores cada vez mas conscientes del medio ambiente.

Sin embargo, al implementar medidas mas ecoldgicas, como el uso de
ingredientes naturales y envases reciclables, U'Bela podria diferenciarse en el
mercado y fortalecer su compromiso con la sostenibilidad. Esto no solo ayudaria
a mejorar su imagen de marca, sino que también podria atraer a un segmento de
clientes cada vez mas importante que valora la responsabilidad ambiental de

las microempresas.
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Variables Clave de Factores ecoldgicos:
1. Sostenibilidad:

Ayuda a cumplir con las expectativas de consumidores conscientes y regula

su huella ambiental.
2. Impacto ambiental:

Reducir el impacto negativo mejora su reputacion y contribuye a la

conservacion ambiental.

3. Amigabilidad medioambiental:

Atrae clientes interesados en productos responsables con el entorno.

4. Gestion de desechos:

La gestion adecuada reduce costos y mejora la percepcion de la marca.
5. Ingredientes naturales:

Diferencia sus productos de los competidores y aumenta su atractivo para

consumidores conscientes.
6. Envases reciclables:

Refuerza el compromiso ecolégico y reduce el impacto ambiental de sus

operaciones.
7. Responsabilidad ambiental:

Mejora la percepcion de la marca y genera lealtad entre consumidores eco-

conscientes.

1.1.1.6 Factores legales

En el contexto actual, U'Bela opera sin un marco legal sélido, ya que carece de
sistemas formales y se basa en practicas empiricas para sus operaciones. Esta
situacion representa una oportunidad para la microempresa, ya que la

implementacion de sistemas y procesos legales (como el cumplimiento fiscal,
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protecciéon de datos y normativas laborales) adecuados podria mejorar

significativamente su funcionamiento y su cumplimiento normativo.

Sin embargo, U'Bela también se enfrenta a amenazas legales importantes en caso
de incumplimiento de las leyes. Aspectos como las regulaciones fiscales, la
transparencia en operaciones, las auditorias y la documentacion en regla son
criticos y podrian obstaculizar su crecimiento. Ademas, las leyes de salud, las
licencias necesarias para desarrollar la actividad y las politicas laborales

representan desafios operativos que pueden generar costos adicionales.

Por lo tanto, es imperativo que U'Bela esté completamente informada sobre la
regulacion vigente, cumpla con todos los requisitos legales y evite posibles
sanciones y problemas legales que podrian afectar negativamente su

reputacion y su rentabilidad a largo plazo.
Variables Clave para Factores legales:
1. Marco legal:
Proporciona estabilidad y proteccidn contra riesgos legales.
2. Practicas empiricas:
Pueden ocasionar errores o incumplimientos legales.
3. Cumplimiento fiscal:
Evita sanciones financieras y problemas con las autoridades.
4. Proteccion de datos:
Incrementa la confianza del cliente y previene demandas legales.
5. Normativas laborales:
Cumplir con estas normativas evita conflictos laborales y sanciones.
6. Regulaciones fiscales:

Ayudan a mantener operaciones legales y transparentes.
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7. Licencias necesarias:

Garantizan la legalidad de sus actividades comerciales.
8. Transparencia en operaciones:

Fortalece la reputacion y facilita auditorias.

9. Sanciones legales:

Pueden afectar su rentabilidad y reputacion.

El analisis PESTEL es una herramienta esencial para evaluar el entorno
empresarial, ya que permite identificar y comprender los factores politicos,
econdmicos, sociales, tecnolégicos, ecoldgicos y legales que pueden influiren una
organizacion. En el caso de U'Bela, una microempresa enfocada en la compra y
comercializacion de productos cosméticos, este analisis es especialmente
relevante para detectar los desafios y oportunidades que enfrenta en su entorno

operativo.

La aplicacion de este analisis sigue un enfoque sistematico basado en un proceso

de ponderacion que incluye los siguientes pasos:

e Recopilar informacion relevante: Identificar datos clave relacionados con
cada uno de los factores del analisis PESTEL.

e Identificar oportunidades y amenazas clave: Evaluar como los factores
externos pueden impactar positiva o negativamente en la organizacion.

e Clasificar los factores por orden de importancia: Priorizar los aspectos
mas influyentes en funcion de su relevancia para la microempresa.

e Comunicar los resultados: Difundir las conclusiones a todos los niveles
de la organizacion, fomentando una comprensién compartida del entorno y

facilitando la toma de decisiones estratégicas.

En la Tabla N°1, se determina cada uno de los factores importantes que rodean a
U’'Bela.
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Tabla 1: Matriz Analisis PESTEL

POLITICO ECONOMICO SOCIAL
Politicas fiscales y Crecimiento Imagen corporativa
monetarias actuales econémico Percepcién publica y

Tasa de inflacién

Tasas de interés
Medidas de control
monetario
Regulaciones laborales
y ambientales
Regulaciones de

importacion y

Estabilizacion
monetaria

Demanda constante y
mercado en
crecimiento
Dependencia de
proveedores

extranjeros

reputacion de marca
Mayor conciencia
sobre la salud y el
bienestar

Movilidad geografica y
digitalizacion
Responsabilidad social

empresarial

exportacion Aumento del costo de Cambios en actitudes
la canasta basica y opiniones de los
Reduccion de la consumidores
inflacién Necesidades y
Oportunidades expectativas
comerciales globales cambiantes
TECNOLOGICO ECOLOGICO LEGAL
Sistemas tecnoldgicos Sostenibilidad Marco legal
estructurados Impacto ambiental Practicas empiricas
Tecnologias Amigabilidad Cumplimiento fiscal
emergentes medioambiental Proteccion de datos
Infraestructura Gestion de desechos Normativas laborales
tecnologica Ingredientes naturales Regulaciones fiscales

Eficiencia operativa
Plataformas en linea y
comercio electronico
Ultimas tendencias
tecnoldgicas

Cambio tecnoldgico

Envases reciclables
Responsabilidad

ambiental

Licencias necesarias
Transparencia en
operaciones

Sanciones legales
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Al aplicar el Analisis PESTEL en U’Bela, se ubicaron los factores determinados en

la tabla 1. Para este analisis los factores se clasifican como Oportunidades (O) o

Amenazas (A) dependiendo de si representan un beneficio o un riesgo para
U’'Bela.

Oportunidades: Factores positivos que pueden generar ventajas o

beneficios para la empresa.

Amenazas: Factores negativos que pueden

dificultades.

representar riesgos o

La Intensidad mide el impacto de cada factor y se clasifica en tres niveles:

Alto (3): Impacto significativo y transformador que requiere accién

inmediata.

Medio (2): Impacto moderado que debe ser monitoreado, pero no es

urgente.

Bajo (1): Impacto limitado y gradual que no altera significativamente las

operaciones de la empresa.

Esta clasificacion permite priorizar los factores mas relevantes para que la

empresa pueda tomar decisiones estratégicas, como se visualiza en la tabla N°2.

Tabla 2: Analisis PESTEL

L Amenaza/ . L.

Factor Descripcion Oportunidad Intensidad | Valoracion
Politicas fiscales y monetarias actuales A Medio -2
Tasa de inflacion A Alto -3
Tasas de interés A Medio -2

Politico

Medidas de control monetario A Medio -2
Regulaciones laborales y ambientales (0] Medio 2
Regulaciones de importacion y exportacion (0] Bajo 1
Amenaza -1
Econdmico | Crecimiento econdmico (0] Alto 3

45




Estabilizacion monetaria (0] Medio 2
Demanda constante y mercado en crecimiento (0] Alto 3
Dependencia de proveedores extranjeros A Medio -2
Aumento del costo de la canasta basica A Alto -3
Reduccion de la inflacion o Medio 2
Oportunidades comerciales globales (0] Alto 3
Oportunidad 1.14
Imagen corporativa (0] Medio 3
Percepcién publica y reputacién de marca (0] Alto 3
Mayor conciencia sobre la salud y el bienestar (0] Medio 3
Social Movilidad geogréafica y digitalizacion O Medio 2
Responsabilidad social empresarial o Medio 3
gggg:gisdofgs actitudes y opiniones de los o Bajo 3
Necesidades y expectativas cambiantes (0] Alto 3
Oportunidad 2.86
Sistemas tecnoldgicos estructurados (0] Medio 2
Tecnologias emergentes (0] Alto 3
Infraestructura tecnoldgica (0] Medio 2
Tecnoldgico | Eficiencia operativa (0] Alto 3
Plataformas en linea y comercio electrénico (0] Medio 3
Ultimas tendencias tecnoldgicas (0] Alto 3
Cambio tecnolégico (0] Alto 3
Oportunidad 2.71
Sostenibilidad (0] Alto 3
Impacto ambiental A Alto -2
Amigabilidad medioambiental (0] Medio 3
Ecol6gico | Gestion de desechos (0] Alto 2
Ingredientes naturales (0] Alto 3
Envases reciclables o Medio 3
Responsabilidad ambiental (0] Alto 3
Oportunidad 2.14

46




Marco legal A Medio -3
Practicas empiricas (0] Alto 2
Cumplimiento fiscal A Alto -3
Proteccion de datos A Alto -2
Legal Normativas laborales (0] Alto 2
Regulaciones fiscales A Alto -3
Licencias necesarias (0] Medio 1
Transparencia en operaciones (0] Alto 3
Sanciones legales A Medio -3
Amenaza -0.67

El analisis PESTEL revela que U’'Bela enfrenta varios desafios significativos en su
entorno externo, especialmente en los factores politico, econémico y legal, con
amenazas como las politicas fiscales, la inflacion y el cumplimiento fiscal. Sin
embargo, la empresa tiene importantes oportunidades en los factores social,
tecnolégico y ecolégico, como el fortalecimiento de su imagen corporativa, la
adopcion de tecnologias emergentes y la sostenibilidad, que podrian favorecer su
crecimiento. A pesar de las amenazas, el aprovechamiento de estas
oportunidades puede permitir a U’Bela mejorar su competitividad vy

posicionamiento en el mercado.

1.1.2 Analisis competitivo las cinco fuerzas de Porter

El andlisis de las cinco fuerzas de Porter es esencial para definir estrategias
competitivas en el sector de la belleza, donde U'Bela opera. En este negocio, la
rivalidad entre empresas es intensa y la barrera de entrada es baja, lo que facilita
la entrada de nuevos competidores y aumenta la presion sobre los precios y la
diferenciacion de productos. Este modelo ayuda a U'Bela a comprender la
influencia de la competencia directa y evaluar otras fuerzas clave, como la
amenaza de nuevos entrantes, que pueden reducir su participacién en el mercado,
o el poder de negociacion de proveedores y clientes, que impactan en sus costos
y en la lealtad del consumidor.
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Para U'Bela, evaluar estos elementos le permite identificar areas donde puede
fortalecer su posicion, por ejemplo, enfocandose en productos unicos o en
promociones exclusivas para captar la lealtad del cliente. Ademas, el analisis de
posibles productos sustitutos ayuda a anticiparse a cambios en las preferencias
de los consumidores, permitiéndole adaptarse rapidamente y mantener una oferta

relevante.

Con este enfoque, U'Bela puede disefiar estrategias que aprovechen las
oportunidades del mercado y mitiguen riesgos, optimizando su capacidad para

crecer en un entorno cada vez mas competitivo."

Este analisis practico permite que U'Bela ajuste su oferta y enfoque estratégico,
maximizando su capacidad para adaptarse a las condiciones del mercado. Para
el analisis de U'Bela, los elementos clave, previamente identificados en el analisis

PESTEL, son los siguientes:

= Rivalidad entre las microempresas competidoras

La rivalidad entre competidores en el sector de belleza es alta por varias

razones:

« Nuevos competidores (Amenaza, alto): La facilidad de entrada al
mercado, especialmente con el uso de plataformas en linea y marketing
digital, aumenta la cantidad de competidores, lo que intensifica la
competencia.

« Precios y promociones: La competencia de precios derivada de
productos mas econémicos y de la aparicion de nuevos competidores
(Amenaza, alto) crea una alta rivalidad. Las promociones y descuentos
son estrategias comunes para atraer a los consumidores, lo que reduce
los margenes de beneficio.

e Conciencia del consumidor: Los consumidores estan cada vez mas
informados sobre sus opciones, lo que intensifica la competencia entre

marcas para atraer y fidelizar a los clientes.

= Poder de negociacioén de los proveedores
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El poder de negociacion de los proveedores en el sector de belleza puede

considerarse medio por las siguientes razones:

Dependencia de proveedores extranjeros (Amenaza, medio): U'Bela
depende de marcas internacionales reconocidas para sus productos.
Sin embargo, en la actualidad, el sector tiene una amplia variedad de
proveedores, lo que limita el poder de estos.

Tecnologia y sostenibilidad (Oportunidad, alta): La necesidad de
productos ecologicos y naturales como los ingredientes naturales y la
responsabilidad ambiental (Oportunidad, alta) puede dar lugar a mas
proveedores especializados, diversificando aun mas el mercado y

reduciendo el poder de los proveedores.

Poder de negociacion de los consumidores

El poder de negociacion de los consumidores en el sector de belleza es

alto debido a varios factores:

Mayor conciencia sobre la salud y bienestar (Oportunidad, medio):
Los consumidores son cada vez mas exigentes en cuanto a los
productos que consumen, buscando marcas que se alineen con sus
valores de salud, sostenibilidad y calidad.

Competencia y precios: La aparicion de nuevos competidores
(Amenaza, alto) y la oferta de productos mas econémicos aumentan las
opciones disponibles para los consumidores, lo que les otorga un poder
mas alto.

Tecnologia: La digitalizacion (Oportunidad, medio) permite a los
consumidores comparar precios, buscar alternativas en linea y tomar

decisiones informadas, lo que aumenta su poder.

Amenazas de productos o servicios sustitutos
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La amenaza de productos o servicios sustitutos en el sector de belleza es

alta, especialmente por:

« Competencia: La aparicion de productos mas econdémicos (Amenaza,
alto) y el auge de marcas de belleza independientes o de menor costo
aumentan las alternativas para los consumidores. Los productos de
belleza mas baratos o accesibles pueden competir directamente con los
productos de marcas mas grandes.

« Cambio tecnoldgico: Las ultimas tendencias tecnoldgicas
(Oportunidad, alta) pueden hacer que surjan nuevos productos o
tratamientos alternativos que sustituyan a los cosméticos tradicionales,

como las soluciones de belleza caseras o productos ecologicos.

= Entrada potencial de nuevos competidores

La entrada potencial de nuevos competidores en el sector de belleza es

alta debido a varios factores identificados en el analisis PESTEL:

« Factores econémicos: La demanda constante y el mercado en
crecimiento (Oportunidad, alto) sugieren que existen oportunidades
para nuevos actores que deseen ingresar al mercado. Ademas, la
estabilizacion monetaria puede facilitar la inversion en este tipo de
negocios.

« Regulaciones: Las regulaciones de importacion y exportacion
(Oportunidad, baja) no son muy restrictivas, lo que facilita la entrada de
nuevos productos desde el exterior.

o Tecnologia: La digitalizacién y plataformas en linea (Oportunidad,
medio) también permiten que nuevos competidores puedan llegar al
mercado sin grandes inversiones en infraestructura fisica. Las nuevas
tecnologias permiten una rapida expansioén y marketing digital a bajo
costo.

Para realizar el analisis, se evaluaran las relaciones entre las distintas
dimensiones de las cinco fuerzas de Porter. Cada dimension sera valorada en

funcion de su impacto positivo o negativo sobre la competitividad de U'Bela. Se
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asignara un valor de 1 a aquellas relaciones que influyan de manera positiva en
la competitividad de la microempresa, mientras que se asignara un 0 a las
relaciones que tengan un impacto negativo. Esta evaluacién permitira identificar
con mayor precision las fortalezas y debilidades de U'Bela frente a sus

competidores, como se detalla en la tabla N°3.

El uso de esta metodologia se justifica porque facilita una comprension
estructurada de cémo las distintas fuerzas afectan a U'Bela. Al identificar las
relaciones positivas y negativas, es posible priorizar estrategias que maximicen
las oportunidades y minimicen las amenazas. De esta manera, se fundamentara
un enfoque estratégico mas informado y orientado a la toma de decisiones

efectivas.

Esta evaluacion es crucial para adaptar las acciones de U'Bela a un entorno
competitivo en constante cambio, permitiéndole aprovechar las ventajas
competitivas identificadas y enfrentar con mayor preparacion los desafios del

mercado.

Tabla 3: Datos del Anélisis competitivo las cinco fuerzas de Porter

L Poder de Poder de Amenaza de Entrada
Rivalidad entre S ey :
T A negociacion de negociacion de productos o potencial de
np los los servicios nuevos
competidoras " " "
proveedores consumidores sustitutos competldores
Dependencia
. P . Productos
Numero de de Competencia 'y - Demanda
: 0 0 ; 0 mas 0 1
Competidores proveedores precios . constante
: economicos
extranjeros
f . Conciencia -
Precios y Ingredientes Innovacion en Mercado en
- 0 1 | sobrelasalud | 1 1 T 1
promociones naturales : productos crecimiento
y bienestar
Conciencia del Responsabilid o . Nivel de
. 1 pons 1 | Digitalizacion | 1 Tendencias 1 ] 0
consumidor ad ambiental precios
Estabilizacion 1
monetaria
Regulaciones
de 1
importacion y
exportacion
Digitalizacion
y plataformas | 1
en linea
Promedios | & S S S 2
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Se calculo el promedio de los valores obtenidos para cada fuerza, lo que permitira

una evaluacion general de la competitividad de U’Bela en su entorno.

El presente analisis competitivo de las cinco fuerzas de Porter para U'Bela

mostrado en la tabla 3 revelan una evaluacion mixta de su entorno competitivo:

¢ Rivalidad entre microempresas competidoras: Con un promedio de
valoracion de 0.3, la alta competencia se ve impulsada por la facilidad de
entrada al mercado y la constante guerra de precios. Los consumidores,
cada vez mas informados, buscan marcas que ofrezcan calidad y valor, lo
que representa un desafio para U'Bela al intentar diferenciarse y fidelizar a
los clientes.

e Poder de negociacion de los proveedores: Con un promedio de
valoracion de 0.7, U'Bela depende parcialmente de proveedores
extranjeros. Sin embargo, la creciente demanda de ingredientes naturales
y practicas sostenibles presenta una oportunidad para diversificar
proveedores, reduciendo asi su poder de negociacion y alineandose con
las preferencias de los consumidores conscientes.

e Poder de negociacion de los consumidores: Con un promedio de
valoracion de 0.7, los consumidores tienen un alto poder de negociacion,
ya que pueden comparar precios y elegir entre varias opciones gracias a la
digitalizacién. Ademas, su creciente preocupacion por la salud, el bienestar
y la sostenibilidad eleva sus expectativas. Esta situacion representa una
oportunidad para que U'Bela se posicione como una marca que destaca
por la calidad, los ingredientes naturales y la responsabilidad ambiental.

e Amenazas de productos o servicios sustitutos: Con un promedio de
valoracion de 0.7, existe una amenaza significativa de productos sustitutos,
ya que los consumidores pueden optar por alternativas mas econdémicas.
Para mitigar este impacto, U'Bela debe centrarse en ofrecer productos
sostenibles y adaptarse rapidamente a las tendencias del mercado.

e Entrada potencial de nuevos competidores: Con un promedio de
valoracion de 0.8, la demanda constante y el crecimiento del mercado
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hacen que el sector sea atractivo para nuevos competidores, facilitados por
la digitalizacion y bajos costos iniciales. U'Bela puede aprovechar esta
oportunidad fortaleciendo su identidad de marca y destacando su
propuesta de valor unica. La estabilizacion econdmica y las regulaciones
favorables también brindan una base soélida para una expansion estratégica

en este entorno competitivo.

La informacion del resultado de la tabla 3 sugiere que U'Bela enfrenta desafios en
varias de las fuerzas competitivas, pero también identifica oportunidades clave
para fortalecer su posicion en el mercado. Con un enfoque en diferenciacion,
sostenibilidad, digitalizacion y una sdlida relacion con consumidores y
proveedores, la marca puede destacar y asegurar su competitividad en un entorno

dinamico y desafiante.

1.1.3 Matriz de evaluacioén de factores externos EFE

En la matriz EFE de U'Bela se evaluan las oportunidades y amenazas clave que
influyen en su éxito, identificadas mediante un analisis exhaustivo de los factores
externos presentados en el analisis PESTEL y las cinco fuerzas de Porter. Estas
oportunidades y amenazas se determinan a partir de un diagnédstico detallado,
clasificando aquellos factores que tienen un impacto positivo (oportunidades) o

negativo (amenazas) sobre la microempresa.

Las puntuaciones ponderadas en la matriz oscilan entre 1.0 y 4.0, donde 4.0 indica
una gestion extremadamente efectiva de las oportunidades y amenazas, y 1.0
refleja una gestion deficiente. Este analisis se refleja en la Tabla No. 4, que

muestra la aplicacion concreta de esta evaluacion.

La Evaluacién de Factores Externos (EFE) es una herramienta clave para
identificar y analizar los factores determinantes que afectan el desempefio de
U'Bela dentro de su entorno competitivo. Los valores presentados en la tabla se
derivan de un proceso sistematico en el que se han clasificado las oportunidades
y amenazas que enfrenta la microempresa. Cada factor ha sido ponderado en

funcién de su relevancia y el impacto potencial que puede tener sobre las
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operaciones y la competitividad de U'Bela, basandose en el analisis PESTEL
(factores politicos, econdmicos, sociales, tecnoldgicos, ambientales y legales) y
las fuerzas de competencia de Porter (amenaza de nuevos competidores, poder
de negociacion de los proveedores, poder de negociacion de los clientes,

amenaza de productos sustitutos y rivalidad entre competidores).

Esta metodologia permite a la microempresa priorizar sus esfuerzos estratégicos
y enfocar sus recursos en las areas mas criticas que influyen en su éxito a largo

plazo, maximizando sus oportunidades y mitigando las amenazas del entorno.

Tabla 4: Matriz de Evaluaciéon de Factores Externos EFE

., e ., Puntuacion
Factores Externos Ponderacion Calificacion
ponderada

Oportunidades

Demanda constante por productos 0.07 4 0.28
naturales

Crecimiento del mercado 0.06 3 0.18

Conciencia sobre la salud y el 0.07 4 0.28
bienestar del consumidor

Digitalizacion y plataforma:s en 0.05 3 0.15
linea

Innovacion en productos 0.06 3 0.18

Responsabilidad ambiental 0.05 4 0.2

Mercado en linea y comercio 0.06 3 0.18
electronico

Aumento de las plataformas de 0.04 3 0.12
pago en linea

Tend(?n_clas en produ_ctos 0.06 4 0.24
ecoldgicos y sostenibles

Amenazas

Dependencia de proveedores 0.06 2 0.12
extranjeros

Competenma,de_ productos mas 0.07 2 0.14
econOmicos (sustitutos)

Rivalidad entre microempresas 0.04 3 0.12
competidoras
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Nivel de precios mas bajos en el 0.05 5 0.1
mercado

Regulaciones de |mportaC|o'n,y 0.05 3 0.15
exportacion

Tendencias camblantes'del 0.05 5 0.1
consumidor

Ame_naza de nuevos compe_tld_ores 0.07 5 0.14
debido al mercado en crecimiento

Inestabﬂplad economica y 0.04 3 0.12
regulaciones monetarias
Competencia digital (plataformas

en linea y e-commerce de otras 0.05 2 0.1
marcas)

Total 1 2.9

La puntuacion ponderada total de 2.9 obtenida en la matriz EFE de U'Bela refleja
una capacidad moderadamente efectiva para afrontar los factores externos
identificados, situandose por encima del promedio de 2.5. Este resultado indica
que la microempresa ha logrado aprovechar algunas oportunidades clave y mitigar
ciertas amenazas, aunque todavia existen areas de mejora para fortalecer su

competitividad y resiliencia en un entorno dinamico.

1.2 Analisis del microentorno

El analisis de la mezcla de marketing es un paso esencial en la elaboracion del
plan estratégico de marketing de U'Bela, ya que permite identificar las fortalezas
y areas de oportunidad en la gestion de los elementos clave: Producto, Precio,
plaza, promocion, personas, procesos, prestacion y pruebas fisicas, U'Bela podra
adaptar su estrategia de manera mas precisa a las demandas del mercado y a las
caracteristicas particulares del sector de la belleza. Este analisis ofrece ventajas
significativas, como la optimizacion de los recursos, la mejora en la satisfacciéon
del cliente y el fortalecimiento de la posicion competitiva de la microempresa.
Ademas, permitira disefar tacticas mas efectivas para atraer y retener clientes,

maximizar la rentabilidad y garantizar un crecimiento sostenible a largo plazo. A
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continuacion, se evaluaran cada uno de estos componentes y su relevancia para

el éxito del plan estratégico.

1.3.1 Analisis de las 8P

Este analisis de las 8P se basa en datos obtenidos a través de una encuesta
realizada a los clientes de U'Bela, que se detalla en el anexo No. 1 para referencia.
La informacion proporcionada ofrece una visidn detallada de la percepcion de los
clientes sobre diversos aspectos clave de la microempresa de U'Bela. Desde la
calidad percibida de los productos y servicios hasta la eficacia de la estrategia de
precios, pasando por la experiencia de compra tanto en tienda fisica como en
linea, la encuesta revela elementos valiosos para comprender las necesidades y

expectativas de la clientela.

Ademas, se abordan aspectos cruciales como la promocién y publicidad, la
atencion al cliente, los procesos de compra y la eficiencia en la entrega de
productos. Este analisis exhaustivo proporciona una base sélida para identificar
areas de mejora y desarrollar estrategias que fortalezcan la relacion con los

clientes e impulsen el éxito continuo de U'Bela en el mercado.

1.3.1.1 Producto y servicio

El analisis de la encuesta a los clientes de U’Bela, cuyos resultados se detallan
en el Anexo No.2 ha proporcionado informacién crucial sobre la relacion entre los
clientes de U'Bela y sus productos y servicios. En la primera pregunta realizada
en la encuesta hecha a los clientes, observamos que un porcentaje significativo
de encuestados adquiere los productos o servicios de U'Bela ocasionalmente
(37%) o rara vez (45%), lo que sugiere un area de oportunidad para aumentar la
frecuencia de compra y la retencién de clientes. Por otro lado, en cuanto a la
calidad percibida, la mayoria de los clientes la califica como "Moderada" (56%), lo
qgue indica que existe espacio para mejorar la percepcion de calidad y destacar
los aspectos positivos. En general, estos hallazgos resaltan la importancia de
comprender las necesidades de los clientes ocasionales o poco frecuentes y
trabajar en mejoras especificas de calidad para fortalecer la relacion con la base

de clientes existente y atraer a nuevos compradores.
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1.3.1.2 Precio

El analisis de los elementos relacionadas con la variable "Precio" arroja
informacion importante sobre la percepcion de los clientes de U'Bela en cuanto a
la competitividad de sus precios y su experiencia con promociones o descuentos.
En la pregunta Numero 3 realizada a los clientes, la mayoria de los encuestados
considera que los precios son "similares" a los de otros productos/servicios en el
mercado (53%), lo que sugiere una percepcion positiva en términos de
competitividad de precios. Sin embargo, un porcentaje significativo de clientes
(38%) considera que los precios son "mas altos", o que podria indicar la
necesidad de revisar la asignaciéon de precios para mantener la competitividad.
Ademas, el hecho de que el 10% de los encuestados haya experimentado
problemas con promociones o descuentos destaca la importancia de una gestion
efectiva de estas ofertas para evitar posibles inconvenientes que puedan afectar

la satisfaccion del cliente y la percepcion de valor.

1.3.1.3 Plaza o distribucion

La variable "Plaza" arroja una serie de hallazgos importantes. En la pregunta
numero 5 de la encuesta realizada a los clientes, un porcentaje alto de
encuestados (70%) considera que la ubicacion de la tienda fisica de U'Bela es
"Inconveniente”, lo que indica un desafio significativo en cuanto a la accesibilidad
y la ubicacion de la tienda fisica. Ademas, aunque la mayoria de los clientes
califican su experiencia de compra en la tienda fisica como "Excelente" (48%), es
relevante notar que un 15% la califica como "Malo", o que sugiere posibles areas
de mejora en la experiencia en la tienda fisica. Por otro lado, la experiencia de
compra en linea a través de las redes sociales es calificada en su mayoria como
"Aceptable" (54%), con un 19% que la considera "Malo", lo que sugiere que hay
oportunidades para mejorar la experiencia en linea. Finalmente, el alto porcentaje
(97%) de clientes que expresan interés en un servicio de entrega a domicilio

(Delivery) indica una demanda clara por esta opcidén de conveniencia.
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1.3.1.4 Promocién y publicidad

La variable "Promocion y publicidad" ofrece una vision interesante de la presencia
de U'Bela en redes sociales y la percepcion de los clientes sobre su contenido en
estas plataformas. En la pregunta numero 9 de la encuesta, la mayoria de los
encuestados (52%) afirma conocer a U'Bela en redes sociales, lo que indica una
presencia significativa en este canal de publicidad. Sin embargo, es importante
destacar que mas de la mitad de los clientes (56%) considera que la informacion
mostrada en las redes sociales no es completa ni atractiva visualmente, lo que
sugiere la necesidad de mejorar la calidad y relevancia del contenido en linea. Por
otro lado, la mayoria de los clientes (52%) manifiesta una alta probabilidad de
recomendar U'Bela a un amigo, lo que refleja una satisfaccién general con la
microempresa. La pregunta abierta sobre lo que mas les gusta de los
productos/servicios de U'Bela proporcionara informacion valiosa para ajustar esta

estrategia en funcion de los aspectos mas apreciados por los clientes.

1.3.1.5 Personas

Basado en el analisis de los resultados obtenidos de la encuesta a los clientes de
U’Bela con respecto a la variable "Personas" ofrece una vision integral de la
percepcion de los clientes sobre la atencion al cliente y la interaccion con el
personal de U'Bela. En la pregunta numero 10 de la encuesta, la mayoria de los
encuestados califica la atencion al cliente como "Aceptable", tanto en la tienda
fisica (56%) como en las redes sociales (55%) como lo que sugiere que existe
margen para mejorar la experiencia en ambas areas. Es destacable que la amplia
mayoria (94%) considera que es atendido con amabilidad y respeto por el
personal de U'Bela, lo que refleja una actitud positiva hacia el trato recibido. Sin
embargo, un porcentaje significativo de clientes (10%) ha experimentado
problemas al no recibir respuestas a consultas sobre informacion de servicios o
productos, lo que subraya la importancia de mejorar la comunicacion y la
capacidad de respuesta. En base a los resultados obtenidos es necesario mejorar
la calidad de la experiencia en la tienda fisica y la eficiencia en la gestion de

consultas y comunicacion en linea.
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1.3.1.6 Procesos

La evaluacién de los elementos relacionados con la variable "Proceso" revela
aspectos criticos de la experiencia de compra de los clientes en U'Bela. En la
pregunta numero 16 de la encuesta realizada a los clientes, un porcentaje muy
bajo de clientes (3%) ha experimentado problemas al comprar cosméticos en la
tienda fisica, lo que indica una eficiencia general en el proceso de compra en este
canal. Sin embargo, un porcentaje significativo (19%) ha tenido problemas al
comprar a través de las redes sociales, lo que sugiere desafios en la gestion de
ventas en linea. Por otro lado, la mayoria de los clientes (75%) considera que el
servicio de maquillaje y colocacién de ufias es agil, lo que es una sefial positiva
en términos de la eficiencia en la prestacion de servicios. Estos resultados resaltan
la necesidad de abordar los problemas relacionados con las ventas en linea y

continuar mejorando la eficiencia del servicio de maquillaje y colocacién de unas.

1.3.1.7 Prestacién o entrega

El andlisis de la pregunta numero 19 relacionada con la variable
"Presentacion/Entrega” muestra que un pequefio porcentaje de clientes (5%) ha
experimentado inconvenientes con un pedido en U'Bela. Esto indica que la
mayoria de las entregas se realizan de manera satisfactoria y sin problemas
significativos. Sin embargo, es importante seguir monitoreando y mejorando los
procesos de entrega para garantizar una experiencia sin contratiempos para todos

los clientes.

1.3.1.8 Pruebas fisicas o productividad

Con respecto a la variable "Productividad" de U’Bela, la pregunta 12 y 13 revela
varios aspectos importantes sobre la satisfaccién de los clientes con el servicio al
cliente en U'Bela. En primer lugar, en las areas de "Soporte previo a la compra" y
"Soporte después de la compra", la mayoria de los clientes se sienten satisfechos
o muy satisfechos, con porcentajes significativamente altos de 55% y 56%,
respectivamente. Esto indica que U'Bela ha tenido éxito en proporcionar un buen
nivel de apoyo tanto antes como después de la compra. Sin embargo, en la
"Velocidad de resolucion de problemas", solo el 10% de los clientes se sienten
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muy satisfechos, lo que sugiere que hay margen para mejorar la eficiencia en la
resolucion de problemas. En cuanto a la "Cortesia al ser atendido" y el
"Procedimiento de seguimiento posterior a la resolucion", la mayoria de los
clientes estan satisfechos, pero aun hay espacio para aumentar la satisfaccién en
estas areas. Estos resultados destacan la importancia de mantener un buen
servicio de atencién al cliente y enfocarse en mejorar la velocidad de resolucion

de problemas para brindar una experiencia aun mejor a los clientes.

1.3.2 Matriz de evaluacion de factores internos (EFI)

La Matriz de Evaluacién de Factores Internos (EFI) es una herramienta esencial
que permite analizar los elementos internos que influyen en el desempefio de
U'Bela. Esta evaluacion se fundamenta en datos recopilados mediante encuestas
aplicadas a los clientes de la microempresa, proporcionando un panorama claro

sobre sus fortalezas y debilidades internas, asi como su posicion estratégica.

En la matriz EFI, cada factor se clasifica del 1 al 4, donde una clasificacion de 1
representa una debilidad importante, una clasificacién de 2 indica una debilidad
menor, una clasificacion de 3 sefiala una fortaleza menor y una clasificacion de 4

corresponde a una fortaleza importante.

La puntuacién ponderada total de la matriz EFI puede variar entre 1.0 y 4.0, con
una puntuacion promedio de 2.5. Puntuaciones significativamente inferiores a 2.5
reflejan grandes debilidades internas, mientras que puntuaciones superiores a 2.5
indican una fuerte posicion interna. Para una evaluacion efectiva, la matriz EFI
debe incluir entre 10 y 20 factores clave, seleccionados con base en su relevancia

para el desempefio y la estrategia de la microempresa.

En el caso de U'Bela, los factores clave identificados a partir de las encuestas
realizadas a sus clientes (detalles disponibles en el Anexo No. 1) fueron
analizados para comprender como las fortalezas y debilidades de Ila
microempresa se relacionan con las 8P del marketing y su impacto en el
desempefio general. Estos factores, junto con sus clasificaciones y analisis, se

presentan resumidos en la Tabla No. 5.
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El analisis de la matriz EFI brinda a U'Bela una comprension clara de sus
capacidades internas y areas de mejora. Cada factor fue evaluado en funcion de
su impacto sobre las operaciones y la competitividad de la microempresa,

proporcionando una vision integral de su desempenio interno.

De esta manera, U'Bela esta en mejor posicion para formular estrategias mas
efectivas que potencien sus fortalezas y mitiguen sus debilidades, promoviendo

un crecimiento sostenible y una mayor competitividad en el mercado.

Tabla 5: Matriz de Evaluacién de Factores Internos EFI

Factores Internos Peso Calificacién | Ponderacién
Fortalezas
Buena percepcion de atencion al cliente (amabilidad y 0.15 4 0.6
respeto)
Eficiencia en servicios de maquillaje y colocacién de ufias
o 0.1 4 0.4
(positivo)
Alta satisfaccién en soporte previo y posterior a la compra | 0.1 4 0.4
Baja incidencia de problemas en entrega de pedidos
0.08 4 0.32
Competitividad en precios percibidos por los clientes
0.07 3 0.21
Alta probabilidad de recomendacion por los clientes
0.05 4 0.2
Debilidades
Calidad percibida como moderada en productos y servicios | 0.12 2 0.24
Ubicacién inconveniente de la tienda fisica 0.12 2 0.24
Informacién incompleta y no atractiva en redes sociales 0.08 2 0.16
Problemas con ventas en linea 0.07 2 0.14
Velocidad de resolucion de problemas baja 0.06 2 0.12
1 3.03
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De acuerdo con la Tabla 6, U'Bela presenta fortalezas destacadas, como una
excelente percepcion de atencion al cliente, eficiencia en los servicios de
maquillaje y colocacidn de ufias, y un solido soporte previo y posterior a la compra.
Estos aspectos contribuyen significativamente a su posicién interna. Asimismo, la
baja incidencia de problemas en las entregas y la competitividad en precios
percibida por los clientes refuerzan su capacidad para cumplir con las expectativas

del mercado y fortalecer la fidelidad de sus consumidores.

Sin embargo, también se identifican debilidades importantes que limitan su
potencial de crecimiento, como la calidad percibida como moderada, la ubicacion
inconveniente de la tienda fisica y la informacién incompleta o poco atractiva en
redes sociales. Ademas, los problemas en las ventas en linea y la baja velocidad
en la resolucion de problemas representan areas criticas que requieren atencion

inmediata para mejorar su competitividad y experiencia del cliente.

En términos generales, la matriz EFI refleja que U'Bela tiene una posicién interna
moderadamente favorable, con una puntuacion ponderada total de 3.03, por
encima del promedio de 2.5. Esto indica que las fortalezas de la microempresa
superan a sus debilidades, proporcionando una base sdélida para disefiar e

implementar estrategias que potencien su competitividad en el mercado.

Abordar de manera efectiva las debilidades identificadas permitira a U'Bela no
solo consolidar sus fortalezas existentes, sino también optimizar su desempefio
general. Esto garantizara un crecimiento sostenible, una mayor satisfaccion de los

clientes y una posicion mas sélida en el sector.

62



Capitulo Il. Etapa de formulacién de estrategias

1.1 Analisis FODA

El analisis FODA se emplea como herramienta esencial en la elaboracién del plan
estratégico de marketing, ya que permite evaluar de manera estructurada tanto
los factores internos como externos que afectan el desempefio de la
microempresa. A partir de la informacién recopilada, se examinan y ponderan las
fortalezas y debilidades internas, asi como las oportunidades y amenazas
externas, proporcionando una vision integral de la situacion actual de U'Bela. Este
enfoque facilita la toma de decisiones estratégicas, permitiendo que la empresa
enfoque sus esfuerzos en potenciar sus fortalezas y mitigar sus debilidades, al
tiempo que capitaliza las oportunidades del mercado y busca reducir el impacto

de las amenazas.

Para U'Bela, el analisis FODA resalta varias fortalezas y oportunidades que
pueden ser aprovechadas para su crecimiento y desarrollo. Entre sus fortalezas
mas relevantes destacan la buena calidad de sus productos y servicios, lo que ha
generado confianza y fidelizacion en sus clientes. Ademas, la empresa cuenta con
la capacidad de establecer relaciones sdélidas con proveedores extranjeros, lo que
le otorga acceso a productos exclusivos y diferenciadores en el mercado local.
Otra ventaja competitiva es su amplia variedad de productos y servicios, lo que
permite atender diversas necesidades dentro del sector de la belleza, reforzando

su presencia en el mercado y aumentando su atractivo para los consumidores.

Sin embargo, U'Bela también enfrenta importantes debilidades que podrian
obstaculizar su crecimiento si no se abordan estratégicamente. Una de ellas es la
ubicacion de su local, que limita su accesibilidad y exposicion al publico objetivo.
Ademas, la falta de capacitacion del personal puede afectar la calidad del servicio

al cliente y la eficiencia en la atencion, factores clave en un sector tan competitivo

Por otro lado, las oportunidades identificadas presentan un panorama alentador
para la expansion de la microempresa. Entre ellas, destaca la tendencia creciente

hacia productos naturales y ecoldgicos, una preferencia cada vez mas marcada
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entre los consumidores que buscan opciones saludables y sostenibles. Asimismo,
el auge de las redes sociales como canal de promocion y venta representa una
oportunidad significativa para mejorar la presencia digital de U’'Bela y atraer

nuevos clientes a través de estrategias de marketing digital.

A pesar de estas oportunidades, U'Bela también enfrenta amenazas que pueden
afectar su crecimiento y rentabilidad. La competencia intensa dentro de la industria
cosmeética obliga a la microempresa a diferenciarse constantemente para no
perder cuota de mercado. Ademas, la presencia de imitaciones y productos
falsificados representa un riesgo, ya que puede afectar la percepcion de calidad y

confianza de los clientes hacia la marca.

1.1.1 Matriz de impacto cruzado FODA

El listado contenido en esta matriz se obtuvo a partir de la aplicacion de las
herramientas anteriormente expuestas (Matriz EFE, Matriz EFI, 8P, PESTEL, y
Analisis de las 5 fuerzas de Porter). La recopilacion de informacion fue seguida
por un analisis exhaustivo de los indicadores de investigacién, tanto internos como
externos, abarcando desde la comprension de la filosofia empresarial hasta la
culminacién en el analisis FODA. En la tabla No.6, se observan las estrategias
FO, FA, DO y DA, disefiadas para maximizar las fortalezas, aprovechar las
oportunidades, reducir las debilidades y enfrentar las amenazas de manera

efectiva, lo que se muestra en la tabla N°6.
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Tabla 6: Matriz FODA y Estrategias derivadas

Principales Oportunidades (O)

Principales Amenazas (A)

1. Buena percepcioén de atencion al cliente.

2. Alta satisfaccion en soporte previo y posterior a la
compra.

3. Baja incidencia de problemas en la entrega de pedidos.
4. Mercado en linea y comercio electronico
5. Tendencias en productos ecoldgicos y sostenibles

Principales Fortalezas (F)

1. Demanda constante por productos
naturales.

e Aprovechar la creciente demanda de productos
naturales para fortalecer la linea de productos
ecolbgicos y sostenibles. (F1-O5)

Estrategias FO Estrategias FA

1. Nivel de desempefio percibido como moderado en
productos y servicios

2. Ubicacién inconveniente de la tienda fisica

3. Informacién incompleta y poco atractiva en redes
sociales
4. Problemas con ventas en linea

5. Competencia de productos mas econdmicos

o Usar plataformas digitales para contrarrestar la ubicacion
inconveniente de la tienda fisica. (F1-Al)

2. Innovacion en productos.

e Impulsar la digitalizacion para ampliar el alcance del
mercado en linea y comercio electronico. (F2-0O4)

e Innovar en productos para superar la percepcién
moderada de calidad y diferenciarse de competidores
econdmicos. (F2-Al)

3. Responsabilidad ambiental.

* Resaltar la responsabilidad ambiental como valor
agregado en campafias de marketing para atraer
clientes nuevos. (F3-01)

Principales Debilidades (D)

1. Dependencia de proveedores
extranjeros.

o Desarrollar alianzas estratégicas con proveedores
locales para garantizar precios competitivos y
continuidad de suministro. (D1-04)

Estrategia DO Estrategia DA

e Crear un sistema logistico robusto que minimice
problemas de entrega y mejore la percepcion del
servicio. (F3-A4)

o Diversificar proveedores para reducir riesgos asociados
a la dependencia de fuentes internacionales. (D1-A5)

2. Informacién incompleta en redes
sociales

e Crear contenido atractivo y educativo en redes sociales
para mejorar la percepcién y generar mas
recomendaciones. (D2-02)

o Implementar un sistema de gestién en linea que
optimice la resolucién de problemas de ventas y
entregas. (D2-A4)

3. Baja velocidad en resolucion de
problemas.

o Capacitar al personal para mejorar la eficiencia en
soporte postventa y aprovechar las oportunidades en la
fidelizacion. (D3-03)

o Disefiar un sistema integral de atencién al cliente que
minimice quejas y mejore la experiencia del consumidor.
(D3-A3)
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1.2 Matriz de posicién estratégica y evaluacién de la accion PEYEA

La matriz PEYEA (también conocida como matriz PEEA o MEFE) es una
herramienta estratégica utilizada para evaluar diversos factores clave en la toma
de decisiones dentro de una organizacion. En el caso de U'Bela, esta matriz
proporciona una vision integral de su situacidn actual y sus perspectivas

estratégicas.
A continuacion, se describen los pasos seguidos para desarrollar la matriz PEYEA:

1. Seleccién de Variables: Se eligieron un conjunto de variables para definir
las siguientes dimensiones: fuerza financiera (FF), ventaja competitiva
(VC), estabilidad del entorno (EE) y fuerza de la industria (FI).

2. Asignacion de Valores: Se asigné un valor numérico de +1 (el peor) a +7
(el mejor) para cada una de las variables que integran las dimensiones FF
y Fl. Para las dimensiones EE y VC, se asigné un valor de -1 (el mejor) a -
7 (el peor). En los ejes FF y VC, se realiz6 una comparacion con los
competidores, mientras que en los ejes Fl y EE, se compard con otras

industrias.

3. Calculo de Puntuaciones Promedio: Se calculé la puntuacién promedio
para cada dimensién (FF, VC, Fl y EE) sumando los valores asignados a
las variables dentro de cada dimension y dividiendo el resultado entre el

numero total de variables correspondientes a cada una de ellas.

4. Graficado de Puntuaciones: Se graficaron las puntuaciones promedio de

FF, FI, EE y VC sobre el eje correspondiente de la matriz PEYEA.

5. Determinacién de las Puntuaciones en los Ejes X e Y: Se sumaron las
puntuaciones de los ejes X y Y, trazando los puntos resultantes en los
respectivos ejes. Luego, se trazd la interseccion de estos puntos para
obtener el punto XY.

6. Trazado del Vector Direccional: Finalmente, se traz6 un vector direccional
que va desde el origen de la matriz PEYEA hasta el punto de interseccion.
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Este vector indica el tipo de estrategia mas adecuada para la organizacion:

agresiva, competitiva, defensiva o conservadora.

A continuacidn, se presenta el analisis de la matriz PEYEA aplicado a U'Bela:

Tabla 7: Matriz PEYEA

Anélisis interno

Anélisis externo

Fuerza Financiera (FF)

Estabilidad del Entorno (EE)

Crecimiento del mercado (mercado en

Buena percepcion de atencion al
cliente: Esto contribuye a una mayor

Analisis interno

Ventaja Competitiva (VC)

promedio:

Analisis externo

Fuerza de la Industria (FI)

crecimiento): Esto puede traducirse en mayores 6 fidelidad . it | -1
ventas y mayor generacion de ingresos. \delidad’y a una imagen posiiiva en €
mercado.

Digitalizacién y plataformas en linea: Esto Alta satisfaccion en soporte previo y
permite un acceso mas amplio al mercado vy, 6 posterior a la compra: La satisfaccién 2
potencialmente, mayores ingresos por ventas del cliente también mejora la

online. estabilidad y reputacion a largo plazo.
Tendencias cambiantes del
Aumento de las plataformas de pago en linea: consumidor: Si las preferencias de los
Facilita el proceso de compray, por ende, 5 consumidores cambian rapidamente, -5
incrementa la posibilidad de realizar mas ventas. la empresa podria tener dificultades
para adaptarse.

. . . Problemas con ventas en linea: Si la
Dependencia de proveedores extranjeros: Esta empresa no logra mantener una
dependencia puede generar costos elevados e 5 lataforma de venta diaital 4
inestabilidad si hay cambios en las condiciones platatorma de ve d fg

de importacion. competitiva, esto puede afectar su
estabilidad.
Inestabilidad econémica y regulaciones
monetarias: Esto puede afectar negativamente 3
las operaciones y generar incertidumbre en los
COSt0S Yy precios.
Fuerza Financiera (FF) promedio: 4.4 Estabilidad del Entorno (EE) -3

Demanda constante por productos naturales:

Competitividad en precios percibidos
por los clientes: Esto le permite a la

no ofrecen productos novedosos.

y el acceso a los consumidores.

Esto puede ser un diferenciador clave frenteala| -1 empresa mantenerse competitiva en 6
competencia. el mercado, atrayendo mas
consumidores.
Alta probabilidad de recomendacion
Conciencia sobre la salud y el bienestar del por los clientes: El boca a boca es
consumidor: Permite a la empresa posicionarse -2 muy poderoso, lo que puede 5
como un referente en productos saludables. aumentar la cuota de mercado y la
posicion competitiva
Innovacion en productos: La innovacion ayuda a Ubicacion inconveniente de la tienda
mantener una ventaja sobre competidores que -3 | fisica: Esto puede afectar la visibilidad 3
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Calidad percibida como moderada en
Competencia de productos mas econdémicos productos y servicios: Una percepcion
(sustitutos): Esto puede poner en peligro la 5 de baja calidad puede afectar la 2
competitividad, ya que los consumidores pueden fuerza de la industria y hacer que los
optar por opciones mas baratas. clientes se vayan a competidores con
mejores productos.
Rivalidad entre microempresas competidoras:
La competencia en este segmento puede ser -4
muy intensa, lo que dificulta la diferenciacion.
Competencia digital: Las plataformas en linea
de otras marcas pueden presentar una amenaza| -6
significativa
Ventaja Competitiva (VC) promedio: -3.5 Fuerzade la md_ugna (F) 4
promedio:

Para determinar las coordenadas que ubicaran a U'Bela en el cuadrante
correspondiente, se realizé las siguientes operaciones matematicas con los

promedios obtenidos.

Ventaja Competitiva (VC) promedio (+) Fuerza de la Industria (FI) promedio Eje X

Fuerza Financiera (FF) promedio Eje Y

Por lo tanto, la coordenada resultante es (0.5, 1.4). Al graficarla, se ubicaria de la

siguiente manera:

Estrategia
Agresiva

llustracion 7: Grdfico Coordenadas PEYEA
Cuadrante de estrategia agresiva
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El analisis de la matriz PEYEA revela que U'Bela tiene un posicionamiento que
corresponde a una estrategia agresiva, con una coordenada resultante de
(0.5,1.4). Este posicionamiento indica que la empresa cuenta con fortalezas
significativas y un entorno relativamente favorable que le permite aprovechar
oportunidades para consolidar su presencia en el mercado. Sin embargo, también
enfrenta desafios importantes que deben ser abordados para maximizar su

potencial.
Estrategias Agresivas de U’Bela:

Las estrategias agresivas de U’Bela se derivan del exhaustivo analisis FODA, que
permite identificar las principales fortalezas, debilidades, oportunidades y
amenazas que enfrenta la microempresa. A partir de esta evaluacion, se han
formulado estrategias especificas en funcién de las categorias FO (Fortalezas-
Oportunidades), FA (Fortalezas-Amenazas), DO (Debilidades-Oportunidades) y
DA (Debilidades-Amenazas). Estas estrategias estan disefiadas para potenciar la
competitividad de U’Bela en el mercado, optimizando sus recursos y capacidades
mientras se mitigan los riesgos asociados a las amenazas y se aprovechan las

oportunidades disponibles.
A continuacién, se detallan las estrategias agresivas de U’Bela:
Estrategias FO (Fortalezas-Oportunidades)

1. Aprovechar la creciente demanda de productos naturales para
fortalecer la linea de productos ecoldgicos y sostenibles, resaltando los
valores de sostenibilidad y salud (F1-O5).

2. Impulsar la digitalizacion de los canales de venta para ampliar el
alcance en el mercado en linea, aprovechando la tendencia del comercio
electronico y la alta satisfaccion de los clientes actuales (F2-O4).

3. Resaltar la responsabilidad ambiental de U’Bela como un valor
agregado clave en campanas de marketing, aprovechando la buena

percepcion de atencion al cliente y las tendencias ecoldgicas (F3-0O1).
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Estrategias FA (Fortalezas-Amenazas)

1.

Desarrollar una fuerte presencia en plataformas digitales para
contrarrestar la ubicacion inconveniente de la tienda fisica, maximizando la

accesibilidad para los consumidores (F1-A2).

Enfocar la innovacion en productos para superar la percepcion de
calidad moderada y diferenciarse de competidores que ofrecen productos

economicos (F2-A1).

Optimizar la logistica de entrega para mitigar problemas en ventas en

linea y mejorar la percepcion general del servicio (F3-A4).

Estrategias DO (Debilidades-Oportunidades)

1.

Establecer alianzas estratégicas con proveedores locales para
garantizar precios competitivos y minimizar riesgos asociados a la
dependencia de proveedores extranjeros, alineandose con el crecimiento

del mercado en linea (D1-0O4).

Crear contenido atractivo y educativo en redes sociales para mejorar
la percepcion de la marca, generar mas recomendaciones y aprovechar la

buena percepcion del servicio al cliente (D2-02).

Capacitar al personal en resolucion de problemas y soporte postventa
para aumentar la eficiencia, fidelizando a los clientes y capitalizando la baja

incidencia de problemas en entregas (D3-03).

Estrategias DA (Debilidades-Amenazas)

1.

Diversificar la cartera de proveedores para reducir riesgos relacionados
con la dependencia de fuentes internacionales, especialmente frente a la

competencia de productos mas econémicos (D1-A5).

. Implementar un sistema integral de gestion en linea que optimice la

resolucidn de problemas, especialmente en ventas y entregas, mitigando
los efectos de la informacién incompleta en redes sociales (D2-A4).
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3. Disenar un sistema robusto de atencién al cliente para minimizar quejas
y mejorar la experiencia del consumidor, fortaleciendo la percepcion del

servicio frente a la competencia digital (D3-A3).

Para determinar las tres estrategias mas relevantes para implementar en U’'Bela,
se utilizara la Matriz Cuantitativa de Planificacién Estratégica (MCPE). Esta
herramienta permitira analizar en detalle las estrategias previamente propuestas,
evaluando su viabilidad y el impacto potencial que podrian tener en el plan

estratégico de marketing.
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Capitulo Ill. Etapa de seleccidon de estrategias

1.1 Matriz cuantitativa de la planificacion estratégica (MCPE)

La Matriz Cuantitativa de Planificacién Estratégica (MCPE) es una herramienta
que se utiliza para evaluar y comparar estrategias y sus alternativas. Estas
alternativas estratégicas pueden surgir de diversas fuentes, y el analisis FODA
(Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas) es una de las fuentes

comunes para identificarlas.

Del analisis FODA, se derivaron las estrategias DA, DO, FA 'y FO para U'Bela.
Ademas, al utilizar la herramienta PEYEA, se determin6 que U'Bela se encuentra
en el cuadrante conservador. En base a estas consideraciones, se han identificado
6 estrategias conservadoras que seran sometidas a un analisis mas detallado a

través de la herramienta MCPE para elegir las tres estrategias mas significativas.

Para aplicar la herramienta MCPE de manera efectiva, se siguieron los pasos
siguientes. Este proceso asegura una evaluacion exhaustiva y objetiva de las
oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades, permitiendo a la organizacién

identificar y priorizar las estrategias mas atractivas.

1. Listar Factores Clave: Se anot6 las oportunidades, amenazas, fortalezas
y debilidades clave en la columna izquierda de la MCPE, tomadas
directamente de las matrices EFE y EFI. Se incluyé al menos 10 factores
externos y 10 internos.

2. Asignar Ponderaciones: Se asign6 una ponderacion a cada factor interno
y externo clave, idéntica a las de las matrices EFE y EFI, en una columna
a la derecha de los factores internos.

3. ldentificar Estrategias: Se reviso las matrices de adecuacion de la etapa
2 para identificar estrategias alternativas. Se registr6 estas estrategias en
la fila superior de la MCPE y agruparlas en conjuntos mutuamente
excluyentes si es posible.

4. Determinar Puntajes de Atractividad (PA): Se evalud el atractivo relativo

de cada estrategia respecto a cada factor clave, asignando puntajes de 1
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(no atractivo) a 4 (altamente atractivo). Esto se hace para cada estrategia
en relacion con cada factor clave relevante.

5. Calcular Calificaciones de Atractividad (CA): Se multiplicé las
ponderaciones de cada factor por los puntajes de atractividad de cada fila.
La CA refleja el atractivo relativo de cada estrategia considerando el
impacto de los factores internos clave.

6. Obtener Calificaciones Totales del Atractivo (CTA): Se sumod las
calificaciones de atractividad de cada columna de estrategia en la MCPE.
La CTA indica cual estrategia es mas atractiva, considerando todos los
factores internos y externos relevantes. Las diferencias en las CTA

muestran la superioridad de una estrategia sobre las demas.
Analisis matriz de planeacién estratégica cuantitativa (MCPE) para U’Bela

La Matriz Cuantitativa de Planificacion Estratégica (MCPE) se empleara en este
analisis para evaluar y seleccionar las estrategias conservadoras mas apropiadas
para U'Bela, segun el analisis derivado de la matriz PEYEA. Esta herramienta
permite cuantificar el atractivo de cada estrategia asignandoles puntajes basados
en su viabilidad y alineacion con los objetivos estratégicos de la microempresa. A
través de la MCPE, se calculan puntajes de atractividad para estas estrategias
conservadoras, y finalmente se obtienen calificaciones totales que permiten
determinar cuales de ellas son las mas apropiadas para U’'Bela. Este enfoque
estructurado permite comparar objetivamente las alternativas estratégicas y
seleccionar las tres mas relevantes, asegurando que U'Bela maximice su

eficiencia y competitividad en el mercado.

1.1.1 MCPE Evaluacién para seleccionar la estrategia Namero 1

Para seleccionar la estrategia Numero 1 mas adecuada para U'Bela, se evaluaran
dos alternativas con enfoque agresivo segun los factores internos y externos: FO1,
que consiste en “aprovechar la demanda de productos naturales para fortalecer la
linea de productos ecoldgicos y sostenibles”, capitalizando las fortalezas internas
de U’Bela, como su innovacion y responsabilidad ambiental, para consolidar su
posicion en este segmento; FO3, que propone “Resaltar la responsabilidad
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ambiental como valor agregado en camparias de marketing para atraer clientes

nuevos”.

Tabla 8: Matriz MPEC para seleccion de la estrategia #1

FO1: Aprovechar la FO3: Resaltar la
demanda de productos responsabilidad ambiental
naturales para fortalecer la como valor agregado en
linea de productos campafias de marketing
ecologicos y sostenibles. para atraer clientes nuevos
FACTORES CLAVES Peso PA CA
Oportunidades
1 Buena percepcion de 015 3 0.45 4 0.6

atencion al cliente

Alta satisfaccion en
2 soporte previo y 0.15 3 0.45 4 0.6
posterior a la compra

Baja incidencia de
3 problemas en entrega 0.15 3 0.45 4 0.6
de pedidos

Competitividad en
4 precios percibidos por 0.1 4 0.4 3 0.3
los clientes

Amenazas

Calidad percibida

1 como moderada en 0.1 3 0.3 3 0.3
productos y servicios
Ubicacién

2 inconveniente de la 0.05 2 0.1 2 0.1
tienda fisica

3 Proplemas con ventas 0.05 2 0.1 2 0.1
en linea

Velocidad de
4 resolucion de 0.25 2 0.5 2 0.5
problemas baja

SUBTOTAL 1 2.75 3.1

Fortalezas

Demanda constante
1 por productos 0.1 4 0.4 2 0.2
naturales

Crecimiento del
mercado

Conciencia sobre la
3 salud y el bienestar 0.1 4 0.4 3 0.3
del consumidor
Digitalizacion y
plataformas en linea
Debilidades

0.1 3 0.3 2 0.2
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Dependencia de
1 proveedores 0.15 2 0.3 3 0.45
extranjeros

Competencia de
2 productos mas 0.2 3 0.6 3 0.6
econdémicos

Rivalidad entre
3 microempresas 0.05 3 0.15 3 0.15
competidoras

Calidad percibida
4 como moderada en 0.1 3 0.3 2 0.2
productos y servicios

SUBTOTAL 1 3.25 2.7

El rango del puntaje de atractivo es 1 = no atractivo, 2 = algo atractivo, 3 = razonablemente atractivo, y 4 =
altamente atractivo

Analisis Comparativo de la Matriz para la Seleccién de la Estrategia

El analisis detallado de las estrategias evaluadas en funcién de las oportunidades,
amenazas, fortalezas y debilidades identificadas permite determinar cual de las
estrategias propuestas resulta mas viable para aprovechar las condiciones

actuales del mercado y mejorar el desempefio de U'Bela.
Evaluaciéon de Oportunidades

Ambas estrategias se benefician de la buena percepcidn de atencién al cliente, la
alta satisfaccion en soporte previo y posterior a la compra, y la baja incidencia de
problemas en la entrega de pedidos. Sin embargo, FO3 destaca en estas areas,
lo que sugiere que resaltar la responsabilidad ambiental puede atraer a mas
consumidores. En términos de competitividad en precios, FO1 tiene una ventaja,

lo que puede ser crucial para atraer a un segmento mas amplio de clientes.

Evaluacion de Amenazas

Las estrategias enfrentan desafios similares, como la calidad percibida como
moderada en productos y servicios, la ubicacion inconveniente de la tienda fisica

y problemas con ventas en linea. En todos estos aspectos, se requiere atencion
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para mejorar la percepcién del cliente y la accesibilidad. Ademas, la baja velocidad
de resolucion de problemas es una amenaza que afecta a ambas estrategias de

manera similar, indicando la necesidad de mejorar la atencion al cliente.
Evaluacién de Fortalezas

FO1 se beneficia mas de la demanda constante por productos naturales y del
crecimiento del mercado, mientras que FO3 no capitaliza tan bien estas
oportunidades. FO1 también se alinea mejor con la creciente conciencia sobre la
salud y el bienestar del consumidor. En cuanto a las debilidades, FO1 enfrenta
desafios como la dependencia de proveedores extranjeros, mientras que FO3

tiene una ligera ventaja en la competencia de productos mas econémicos
Evaluacion de Debilidades

FO1, que busca aprovechar la demanda de productos naturales, se enfrenta a la
dependencia de proveedores extranjeros. Esta debilidad puede limitar la
capacidad de U'Bela para garantizar un suministro constante y de calidad, lo que
podria impactar negativamente en la percepcion del cliente y en la capacidad de
respuesta ante la demanda del mercado. Ademas, la competencia de productos
mas econdmicos representa un reto, ya que los consumidores pueden optar por

alternativas mas baratas, lo que podria erosionar la cuota de mercado de U'Bela.

Por otro lado, FO3, que se centra en resaltar la responsabilidad ambiental,
también enfrenta la competencia de productos mas econdémicos, pero tiene una
ligera ventaja en este aspecto, ya que puede justificar un precio mas alto al ofrecer
un valor agregado en términos de sostenibilidad. Sin embargo, ambas estrategias
comparten la rivalidad entre microempresas competidoras, lo que indica que
U'Bela debe diferenciarse de manera efectiva para mantener su posicion en el

mercado

La matriz MCPE sugiere que la estrategia FO1 es la mas viable para U'Bela, con
un puntaje total de 6, ya que se alinea de manera efectiva con la creciente
demanda de productos naturales y la conciencia sobre la salud y el bienestar del

consumidor. Esta estrategia no solo fortalece la linea de productos ecoldgicos y
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sostenibles, sino que también capitaliza la competitividad en precios, lo que puede

atraer a un segmento mas amplio de clientes.

1.1.2 MCPE Evaluacién para seleccionar la estrategia Namero 2

Para seleccionar la estrategia numero 2 mas adecuada para U'Bela, se evaluaran
dos alternativas con un enfoque agresivo, considerando los factores internos y
externos. La primera opcion, FA1, propone "usar plataformas digitales para
contrarrestar la ubicacion inconveniente de la tienda fisica", lo que permitiria
ampliar el alcance del negocio y mitigar las limitaciones geograficas, maximizando
asi la exposicion a nuevos mercados. La segunda opcién, DA2, sugiere
"Implementar un sistema de gestion en linea que optimice la resolucion de
problemas de ventas y entregas". Esta estrategia tiene como objetivo mejorar la
comunicacion y conectar de manera mas efectiva con los consumidores,
facilitando una experiencia de compra mas fluida. Ambas alternativas estan
disefiadas para fortalecer la presencia de U'Bela en el mercado y mejorar la

satisfaccion del cliente.

Tabla 9: Matriz MPEC para seleccion de la estrategia #2

FA1: Usar plataformas DA2: Implementar un
digitales para sistema de gestion en
contrarrestar la ubicacion linea que optimice la
Il \ERIEHICR CHERIEIGER resolucion de problemas
fisica de ventas y entregas
FACTORES CLAVES Peso PA CA
Oportunidades
1 Buena percepcion de 015 3 0.45 3 0.45

atencion al cliente

Alta satisfaccion en
2 soporte previo y 0.15 3 0.45 3 0.45
posterior a la compra

Baja incidencia de
3 problemas en entrega 0.15 3 0.45 3 0.45
de pedidos

Competitividad en
4 precios percibidos por 0.1 4 0.4 4 0.4
los clientes

Amenazas

Calidad percibida
1 como moderada en 0.1 3 0.3 3 0.3
productos y servicios
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Ubicacion
2 inconveniente de la
tienda fisica

Problemas con
ventas en linea

Velocidad de
4 resolucion de
problemas baja

SUBTOTAL

Fortalezas

Demanda constante
1 por productos
naturales

Crecimiento del
mercado en la regién

Conciencia sobre la
3 salud y el bienestar
del consumidor
Digitalizacion y
plataformas en linea
Debilidades

Dependencia de
1 proveedores
extranjeros

Competencia de
2 productos mas
econdmicos

Rivalidad entre
3 microempresas
competidoras

Calidad percibida
4 como moderada en
productos y servicios

SUBTOTAL

TOTAL

0.05

0.05

0.25

0.1

0.2

0.1

0.1

0.15

0.2

0.05

0.1

0.1

0.1

0.5

2.75

0.4

0.8

0.4

0.3

0.3

0.4

0.1

0.3

5.75

0.1
0.15

0.5

2.8

0.3
0.6
0.2

0.2

0.45
0.6
0.15

0.3

2.8

El rango del puntaje de atractivo es 1 = no atractivo, 2 = algo atractivo, 3 = razonablemente atractivo, y 4

= altamente atractivo

Analisis Comparativo de la Matriz para la Seleccién de la Estrategia

El analisis detallado de las estrategias evaluadas en funcién de las oportunidades,

amenazas, fortalezas y debilidades identificadas permite determinar cual de las

estrategias propuestas resulta mas viable para aprovechar las condiciones

actuales del mercado y mejorar el desempefio de U'Bela.
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Evaluacion de Oportunidades

Ambas estrategias, FA1 (usar plataformas digitales para contrarrestar la ubicacion
inconveniente de la tienda fisica) y DA2 (implementar un sistema de gestion en
linea que optimice la resolucion de problemas de ventas y entregas), obtienen
puntajes atractivos (PA) de 3 en las oportunidades de buena percepcién de
atencion al cliente, alta satisfaccion en soporte previo y posterior a la compra, y
baja incidencia de problemas en entrega de pedidos. Esto indica que ambas
estrategias se benefician de la percepcion positiva del cliente y la eficiencia en la
entrega. Sin embargo, en la competitividad en precios percibidos por los clientes,
ambas estrategias logran un PA de 4, lo que sugiere que pueden capitalizar esta

oportunidad de manera efectiva.

Evaluacion de Amenazas

Ambas estrategias enfrentan la misma calificacion en la calidad percibida como
moderada en productos y servicios, con un PA de 3. Esto resalta la necesidad de
mejorar la percepcion de calidad independientemente de la estrategia elegida. La
ubicacion inconveniente de la tienda fisica afecta a ambas estrategias de igual
manera, con un PA de 2. En el caso de los problemas con ventas en linea, DA2
tiene una ligera ventaja con un PA de 3, lo que sugiere que esta estrategia puede
abordar mejor los desafios asociados con las ventas digitales. Sin embargo,
ambas estrategias obtienen un PA de 2 en la velocidad de resolucion de
problemas, indicando que se requiere una mejora en este aspecto para ambas

opciones.
Evaluacion de Fortalezas

FA1 se beneficia mas de la demanda constante por productos naturales y del
crecimiento del mercado en la region, obteniendo un PA de 4 en ambas areas.
Esto sugiere que FA1 esta bien posicionada para aprovechar estas tendencias del
mercado. Por otro lado, DA2 obtiene un PA de 3 en estas mismas areas, lo que
indica que, aunque también tiene potencial, no se alinea tan directamente con las

fortalezas del mercado. En cuanto a la conciencia sobre la salud y el bienestar del
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consumidor, FA1 también se destaca con un PA de 4, mientras que DA2 obtiene
un PA de 2, lo que sugiere que FA1 puede atraer mejor a los consumidores que

valoran estos aspectos.
Evaluacion de Debilidades

DA2 tiene una ventaja al abordar la dependencia de proveedores extranjeros,
obteniendo un PA de 3 en comparacion con el PA de 2 de FA1. Esto sugiere que
DA2 puede mitigar mejor esta debilidad al optimizar la gestion de proveedores. En
cuanto a la competencia de productos mas economicos, DA2 también se destaca
con un PA de 3, mientras que FA1 obtiene un PA de 2. Esto indica que DA2 puede
justificar un precio mas alto al ofrecer un mejor servicio y gestion. Sin embargo,
en la rivalidad entre microempresas competidoras y la calidad percibida como
moderada en productos y servicios, ambas estrategias obtienen calificaciones
similares, lo que indica que estas son debilidades criticas que deben ser

abordadas.

La matriz MCPE sugiere que la estrategia FA1 es la mas viable para U'Bela, con
un puntaje total de 5.75, ya que se alinea mejor con las oportunidades y fortalezas
del mercado. Esta estrategia de usar plataformas digitales no solo aborda la
ubicacién inconveniente de la tienda fisica, sino que también capitaliza la creciente
demanda de productos naturales y la conciencia sobre la salud del consumidor.
Por otro lado, aunque la estrategia DA2, con un puntaje total de 5.60, es efectiva
en la optimizacién de la gestién de ventas y entregas, puede no aprovechar tan
bien las tendencias del mercado. Por lo tanto, FA1 se presenta como la opcién
mas adecuada para U'Bela en el contexto actual, permitiendo a la empresa

maximizar su alcance y mejorar su desempefo en el mercado.

1.1.3 MCPE Evaluacién para seleccionar la estrategia Numero 3

Para seleccionar la estrategia numero 3 mas adecuada para U'Bela, se evaluaran
dos alternativas con un enfoque agresivo. La primera opcién, DO1, propone
"desarrollar alianzas estratégicas con proveedores locales para garantizar precios

competitivos y asegurar la continuidad del suministro", lo que fortaleceria la
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relacion con los consumidores al ofrecer productos de calidad a precios
accesibles. La segunda opcion, DA1, sugiere "diversificar proveedores para
reducir los riesgos asociados a la dependencia de fuentes internacionales", lo que
mitigaria la vulnerabilidad ante interrupciones en el suministro y mejoraria la
disponibilidad de productos. Ambas estrategias estan orientadas a optimizar la
cadena de suministro y mejorar la experiencia del cliente, aspectos fundamentales

para el crecimiento sostenible de U'Bela.

Tabla 10: Matriz MPEC para seleccion de la estrategia #3

DO1: Desarrollar alianzas
estratégicas con
proveedores locales para

DAZ1: Diversificar
proveedores para reducir
los riesgos asociados a la
dependencia de fuentes

internacionales

garantizar precios
competitivos y asegurar la
continuidad del suministro

FACTORES CLAVES Peso PA CA
Oportunidades
1 Buena percepcion de 015 4 0.6 3 0.45

atencion al cliente

Alta satisfaccion en
2 soporte previo y 0.15 4 0.6 3 0.45
posterior a la compra

Baja incidencia de
3 problemas en entrega 0.15 3 0.45 4 0.6
de pedidos

Competitividad en
4 precios percibidos por 0.1 4 0.4 3 0.3
los clientes

Amenazas

Calidad percibida
1 como moderada en 0.1 3 0.3 3 0.3
productos y servicios

Ubicacion
2 inconveniente de la 0.05 2 0.1 2 0.1
tienda fisica

3 Problemas'con 0.05 2 0.1 3 0.15
ventas en linea

Velocidad de
4 resolucion de 0.25 2 0.5 2 0.5
problemas baja

SUBTOTAL 1 3.05 2.85

Fortalezas
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Demanda constante

1 por productos 0.1 4 0.4 3 0.3
naturales
> Crecimiento del 0.2 4 0.8 3 0.6

mercado en la regién

Conciencia sobre la
3 salud y el bienestar 0.1 4 0.4 2 0.2
del consumidor

Digitalizacion y
plataformas en linea
Debilidades

Dependencia de
1 proveedores 0.15 2 0.3 3 0.45
extranjeros

0.1 3 0.3 2 0.2

Competencia de
2 productos mas 0.2 2 0.4 3 0.6
econdémicos

Rivalidad entre
3 microempresas 0.05 2 0.1 3 0.15
competidoras

Calidad percibida
4 como moderada en 0.1 3 0.3 3 0.3
productos y servicios

SUBTOTAL 1 3 2.8

TOTAL 6.05 5.65

El rango del puntaje de atractivo es 1 = no atractivo, 2 = algo atractivo, 3 = razonablemente atractivo, y 4
= altamente atractivo

Analisis Comparativo de la Matriz para la Seleccién de la Estrategia

El analisis detallado de las estrategias evaluadas en funcién de las oportunidades,
amenazas, fortalezas y debilidades identificadas. Este analisis permite determinar
cual de las estrategias propuestas resulta mas viable para aprovechar las

condiciones actuales del mercado y mejorar el desempefio de la empresa.
Evaluaciéon de Oportunidades

La estrategia DO1 (desarrollar alianzas estratégicas con proveedores locales)
obtiene puntajes atractivos (PA) de 4 en las oportunidades de buena percepcion
de atencion al cliente y alta satisfaccion en soporte previo y posterior a la compra.
Esto indica que esta estrategia puede aprovechar la percepcion positiva del cliente

para fortalecer su relacién con los proveedores y mejorar la experiencia del
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consumidor. Por otro lado, la estrategia DA1 (diversificar proveedores para reducir
riesgos) también obtiene un PA de 3 en estas mismas oportunidades, lo que
sugiere que, aunque es beneficiosa, no capitaliza tan efectivamente la percepcién
positiva del cliente como DO1. En cuanto a la baja incidencia de problemas en
entrega de pedidos, DO1 tiene un PA de 3, mientras que DA1 logra un PA de 4, lo
que indica que la diversificacion de proveedores puede ser mas efectiva en este

aspecto.
Evaluacion de Amenazas

Ambas estrategias enfrentan un PA de 3 en la calidad percibida como moderada
en productos y servicios, o que sugiere que ambas deben trabajar en mejorar la
percepcion de calidad para no afectar la satisfaccion del cliente. Sin embargo, en
la ubicacion inconveniente de la tienda fisica, DO1 obtiene un PA de 2, mientras
que DA1 también tiene un PA de 2, lo que indica que ambas estrategias no
abordan de manera significativa esta amenaza. En cuanto a los problemas con
ventas en linea, DA1 tiene un PA de 3, lo que sugiere que diversificar proveedores

podria ayudar a mitigar estos problemas, mientras que DO1 tiene un PA de 2.

Evaluacion de Fortalezas

DO1 obtiene un PA de 4 en la demanda constante por productos naturales y en el
crecimiento del mercado en la regidn, lo que indica que esta estrategia se alinea
bien con las tendencias del mercado. DA1, por su parte, también obtiene un PA
de 3 en estas areas, lo que sugiere que, aunque es una opcion viable, no capitaliza
tan efectivamente las fortalezas del mercado como DO1. En la conciencia sobre
la salud y el bienestar del consumidor, DO1 tiene un PA de 4, mientras que DA1
tiene un PA de 2, lo que refuerza la idea de que DO1 esta mejor posicionada para

aprovechar esta fortaleza.

Evaluacion de Debilidades

DO1 presenta un PA de 2 en la dependencia de proveedores extranjeros, mientras

que DA1 tiene un PA de 3, lo que indica que diversificar proveedores es una
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estrategia mas efectiva para abordar esta debilidad. Sin embargo, en la
competencia de productos mas economicos, ambas estrategias obtienen un PA
de 2, lo que sugiere que deben trabajar en este aspecto para mejorar su

competitividad.

La matriz MCPE sugiere que la estrategia DO1 es la mas viable para U'Bela, con
un puntaje total de 6.05, ya que se alinea de manera efectiva con las
oportunidades del mercado y las fortalezas de la empresa. Esta estrategia, que
implica desarrollar alianzas estratégicas con proveedores locales, obtiene
puntajes atractivos altos en factores clave como la buena percepcion de atencion
al cliente y la alta satisfaccion en el soporte previo y posterior a la compra, lo que
indica que puede aprovechar la percepcion positiva del cliente para mejorar la

experiencia de compra.
Estrategias seleccionadas

Segun el analisis realizado, las estrategias que convienen implementar para

obtener mejores resultados para U'Bela son las siguientes:

1. Estrategia FO1: Aprovechar la demanda de productos naturales para
fortalecer la linea de productos ecolégicos y sostenibles (Puntaje:
6.65): Esta estrategia es la mas viable para U'Bela, ya que maximiza las
fortalezas internas alineadas con las oportunidades del mercado,
especialmente en el segmento de productos naturales y ecoldgicos.
Aprovecha la innovacién de productos y la responsabilidad ambiental, lo
que la posiciona favorablemente frente a las tendencias actuales. Dado que
el mercado esta experimentando un aumento en la demanda de productos
ecoldgicos, esta estrategia permite capitalizar esta tendencia y aprovechar
la creciente conciencia ambiental.

2. Estrategia FA1: Usar plataformas digitales para contrarrestar la
ubicacién inconveniente de la tienda fisica (Puntaje: 6.57): Aunque su
alineacion con las fortalezas internas es menor en comparacién con la
estrategia FO1, FA1 muestra un buen desempefio competitivo. Se destaca

en su capacidad para aprovechar el entorno digital, especialmente en la
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percepcion de atencién al cliente y en el aprovechamiento del mercado en
linea. Esto permite a U'Bela enfrentarse eficazmente a las amenazas del
mercado, como la competencia de productos econdmicos, utilizando
plataformas digitales para mejorar su competitividad.

3. Estrategia DO1: Desarrollar alianzas estratégicas con proveedores
locales para garantizar precios competitivos y asegurar la continuidad
del suministro (Puntaje: 6.05): Esta estrategia es altamente viable para
U'Bela, ya que se alinea con las oportunidades del mercado y las fortalezas
internas de la empresa. Al establecer relaciones sdlidas con proveedores
locales, U'Bela puede garantizar un suministro constante de productos de
calidad, lo que es fundamental para satisfacer la creciente demanda de
productos naturales y ecologicos. Esta estrategia no solo mejora la
competitividad en precios, sino que también fortalece la percepcién de la
marca al fomentar un enfoque mas sostenible y responsable en la cadena

de suministro

Estas tres estrategias combinan una solida base interna con el
aprovechamiento de oportunidades del mercado y las herramientas digitales,

lo que las hace las mas adecuadas para impulsar el crecimiento de U'Bela.

1.2 Plan de accién y presupuesto del plan estratégico de marketing.

3.2.1 Plan de accidn

El programa de accion incluye una descripcion detallada de las acciones
necesarias para implementar las estrategias seleccionadas. Esto ird acompafiado
de una descripcion de las actividades a realizar, los objetivos de cada una, es
decir, lo que se pretende lograr con cada actividad. Ademas, se presentaran
indicadores que serviran como controles y un calendario con las fechas de

realizacion de cada actividad a realizar.
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Primera estrategia: Aprovechar la demanda de productos naturales para
fortalecer la linea de productos ecoldgicos y sostenibles (FO1)

Descripcion:

Esta estrategia se centra en capitalizar el creciente interés y la demanda del
mercado por productos naturales, ecoldgicos y sostenibles. El objetivo es
fortalecer la linea de productos de U'Bela, alineandose con las tendencias del
mercado, incrementando la innovacion y asegurando que todos los productos
sean responsables con el medio ambiente. Esto, a su vez, ayudara a posicionar

la marca como lider en el sector.
Objetivo:

Fortalecer la oferta de productos ecolégicos y sostenibles de U'Bela
aprovechando el auge de la demanda de productos naturales. Esto incluye
incrementar la visibilidad de la marca, mejorar la innovacion en los productos y
promover la responsabilidad ambiental, con el fin de capturar una mayor

participacion de mercado en este segmento.

En la tabla No.11, se presenta en detalle las actividades a realizarse para la

implementacion de esta estrategia.
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Aprovechar la demanda de

Actividad

1. Investigaciéon de mercado sobre

Tabla No. 11 - Actividades para implementacion la estrategia:

Descripcién de la actividad

Realizar encuestas y grupos focales
con clientes actuales y potenciales

productos naturales

Obijetivo

Identificar las preferencias del
consumidor y las tendencias de

para fortalecer la linea de

Indicador

Informe de tendencias del

productos ecoldgicos y sostenibles

Ejecucion

Costo

sociales

servicios, productos y tutoriales en
tiempo real.

o Mostrar la calidad de los servicios
y productos

Ventas generadas durante el
evento

L para identificar preferencias en mercado. Trimestral -
productos ecologicos productos naturales en el sector de )
productos de belleza naturales y belleza e Demanda por tipo de producto.
ecolégicos.
Investigar y obtener certificaciones ) . - « Numero de certificaciones
e g - Validar la calidad ecolégica de los p
2. Certificacion de productos de productos ecoldgicos para los 9 . obtenidas.
z productos, aumentando la confianza i Semestral -
ecolbgicos productos de belleza que se del consumidor e Incremento en la percepcion
ofrecen. ) positiva de la marca.
Desarrollar campafias publicitarias Aumentar la visibilidad de la marca « Nimero de interacciones en
3. Campafia de marketing enfocada | en redes sociales y en el punto de en mercados sensibles a la redes sociales Trimestral $600
en lo ecolégico venta destacando la sostenibilidad sostenibilidad y los productos « Ventas eneraaas
de los productos y servicios. naturales. 9 ’
. . Promover la marca a través de * Alcance de publicaciones.
4. Colaboracion con influencers en Asociarse con influencers y embajadores que compartan los e Cantidad de menciones
ei sector belleza embajadores de marca que valorejs de sogtenibilidgd belleza e Ventas derivadas de | - Mensual $300
promuevan productos ecol6gicos. y entas gerivadas de 1as
natural. campafias de influencers.
Capacitar al personal sobre los o NUmero de capacitaciones
5. Capacitacion del personal en beneficios de los productos Asegurar que el personal pueda realizadas
- ~ap 1 del p o os p . informar y vender efectivamente los ' . Semestral | -
productos ecoldgicos. ecoldgicos y como comunicarlos a productos ecolégicos o Feedback de clientes sobre la
los clientes. ) atencion recibida.
Evaluar el desempefio de los o N
o ) p P Asegurar la rentabilidad de los * Ventas por tipo de producto.
6. Seguimiento y ajustes en el nuevos productos ecologicos y roductos ecolégicos segin la o Feedback de consumidores Trimestral -
portafolio de productos ajustar la oferta segun la demanda y ?es uesta del mgrcado 9 o Alust lizad '
feedback de Ios clientes. P : Justes realizados.
Asistir a ferias y eventos e Aumentar la visibilidad de la . .
S . . . Numer n realiz . 1
7. Participacion en ferias y eventos | relacionados con la sostenibilidad y marca. : Vgn tzso iig;dt:(s:tgjraenie :Idos Anual ecﬁi\?af;ﬁe
de sostenibilidad el bienestar para promocionar los o Establecer conexiones con evento 9 aq$384
productos de U'Bela. consumidores y otros negocios. )
. - . . L e NUmero de visualizaciones,
Realizar transmisiones en vivo en e Aumentar la interaccion con los interacciones durante el
8. Streaming en TikTok y redes TikTok e Instagram para mostrar clientes. -
streaming. Semanal -
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La tabla presentada anteriormente detalla las actividades necesarias para
implementar la estrategia de aprovechar la demanda de productos naturales,
fortaleciendo la linea de productos ecoldgicos y sostenibles de U'Bela. A
continuacion, se enumeran unicamente las actividades con costos asociados,
organizadas segun el orden de la tabla anterior.

Actividades con costos asociados
3.- Campafa de marketing enfocada en lo ecoldgico

= Contratacion de servicios publicitarios para redes sociales.

= Produccién de material promocional (imagenes, videos, etc.).
4.- Colaboracion con influencers en el sector belleza

= Honorarios de los influencers por publicaciones o
promociones.

7.- Participacion en ferias y eventos de sostenibilidad
= Inscripcion en eventos.
= Transporte y alojamiento del personal.

= Disefio y produccion de materiales promocionales para el
evento.

Para obtener informacion mas detallada sobre los costos asociados a la
implementacién de estas actividades, se recomienda revisar las cotizaciones
adjuntas en el Anexo No. 5, las cuales ofrecen un desglose especifico de los
Servicios y recursos necesarios.
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Segunda estrategia: Usar plataformas digitales para contrarrestar la
ubicacion inconveniente de la tienda fisica (FA1)

Descripcion: Implementar herramientas y estrategias digitales para aumentar la
visibilidad y accesibilidad de la tienda, superando las limitaciones geograficas de

Su ubicacion fisica.

Objetivo: Mejorar la experiencia del cliente y las ventas mediante el uso de
plataformas digitales que amplien el alcance de la marca y faciliten la interaccién

con los consumidores.

En la tabla No.12, se presenta en detalle las actividades a realizarse para la

implementacion de esta estrategia.
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Tabla No.12 - Actividades para implementacion la estrategia:
plataformas digitales para contrarrestar la ubicacién inconveniente de la tienda fisica

Actividad Descripcion de la actividad Objetivo Indicador Ejecucién
*Software
Disefiar y desarrollar una plataforma de Ofrecer una alternativa a la tienda Ndmero de visitas y $1,000
L . . . PR - - . Una vez . -
1. Creacion de unatienda en linea | comercio electronico intuitiva para la venta | fisica para atraer clientes en compras realizadas Anual Hosting y
de productos, usando woocommerce ubicaciones remotas. en la tienda en linea. dominio
$250
Crear una tienda en Facebook e Instagram, NUmero de ventas
2. Integracién de ventas a través de | permitiendo a los clientes comprar Aumentar las ventas y la visibilidad realizadas a través
- . h . Una vez $300
redes sociales productos directamente desde estas de la marca en redes sociales de redes sociales
plataformas Cantidad de ventas
3. Implementacién de estrategias Mejorar el posicionamiento en buscadores
SEO (Search Engine Optimization) mediante optimizacion y campafias Aumentar t_el traflco_ ala tle_n(_ja en Inf:remento enel Mensual $140
SEM (Search Engine Marketing) pagadas. Usando plataformas como lineay las interacciones digitales. tréfico web.
y 9 Y Google Ads, Google Analytics
- . L Lo A Numero de clics
4. Campafia de publicidad en redes Dlsene,lr_ anuncios dirigidos a audiencias (_senerar mayor V|S|b|I|dad,d_e la alcance de anuncios.
sociales especificas en plataformas como Facebook | tienda en linea y atraer trafico a la Cantidad d i Mensual $100
e Instagram. plataforma. antdad de ventas
derivadas.
Tiempo promedio de
i ) . . ) o . respuesta.
5. Implementacion de Whatsapp Configurar WhatsApp Business para Mejorar la satisfaccion del cliente Nivel de satisfaccion
Business para la atencion al cliente | atender consultas, respuestas mediante soporte rapido y eficaz, y del cliente Una vez $500
y ventas en linea automatizadas y facilitar compras en linea. | facilitar el proceso de compra. " :
Numero de ventas a
través de WhatsApp
6. Capacitacion del personal en Formar al equipo en herramientas y Asegurar una operacion eficiente y ’c\‘(')\:]%lc?rfﬂemo
- ~apacitacl P estrategias digitales para optimizar la con altos estandares de calidad en O S Anual $200
comercio digital ) 7 - adquirido, eficiencia
operacion en linea. las plataformas digitales. T
en la gestion digital.
Ndmero de
. . Realizar transmisiones en vivo en TikTok e | * Aumentar la interaccién con los visualizaciones,
8. Streaming en TikTok y redes s clientes. interacciones
Instagram para mostrar servicios, Semanal -

sociales

productos y tutoriales en tiempo real.

e Mostrar la calidad de los
servicios y productos

durante el streaming.

Ventas generadas
durante el evento
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La tabla anterior muestra las actividades claves para implementar una estrategia
que aproveche plataformas digitales con el fin de contrarrestar las
limitaciones de ubicacion fisica de la tienda. A continuacion, se destacan las
actividades que implican costos y se detallan los elementos asociados a estos.

Actividades con costos asociados
1.- Creacion de una tienda en linea
= Woocommerce.
= Pago Anual de Dominio + Hosting.
2.- Integracion de ventas a través de redes sociales
= Configuracion inicial de las tiendas de Facebook e Instagram
= Creacién de catalogo de productos para redes sociales
3.- Implementacion de estrategias SEO y SEM

= Contratacion de experto en SEO para optimizacién de
motores de busqueda.

= Inversidon en campafas pagadas en Google Ads o Google
Analytics.

4.- Campana de publicidad en redes sociales meta

= Pago por anuncios en plataformas como Facebook e
Instagram.

= Diseno de contenido promocional (graficos, videos).

5- Implementacién de Whatsapp Business para la atencion al cliente y ventas en
linea.

= Pago por configurar la plataforma
6.- Capacitacion del personal en comercio digital

= Contratacion de formadores o acceso a programas de
capacitacién en linea.

= Materiales y recursos educativos para el personal.

Para obtener informacion mas detallada sobre los costos asociados a la
implementacion de estas actividades, se recomienda revisar las cotizaciones
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adjuntas en el Anexo No. 6, las cuales ofrecen un desglose especifico de los
Servicios y recursos necesarios.

Tercera estrategia: Desarrollar alianzas estratégicas con proveedores
locales para garantizar precios competitivos y asegurar la continuidad del
suministro (DO1)

Descripcion: La creacién de alianzas estratégicas con proveedores locales
permite a la microempresa acceder a recursos de manera mas eficiente, reducir
costos de transporte y asegurar un suministro constante. La colaboracion con
estos proveedores no solo mejora la calidad de los insumos, sino que también

fomenta un ambiente de cooperacion que beneficia a ambas partes.

Objetivo: Fortalecer la cadena de suministro asegurando un acceso constante y
confiable a los materiales necesarios, lo que permite a la microempresa optimizar
costos, fomentar la innovacion, aumentar la competitividad y promover practicas

responsables en la cadena de suministro.

En la tabla No.13, se presenta en detalle las actividades a realizarse para la

implementacion de esta estrategia.
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Tabla No.13 - Actividades para implementacion la estrategia:

Desarrollar alianzas estratégicas con proveedores locales para garantizar precios competitivos y asegurar la continuidad del
suministro

Actividad Descripcion de la actividad Objetivo Indicador Ejecucién Costo
o _Reall_z_ar un estudlc_) de mercado para Asegurar un acceso Numero de
1. Identificacion de Proveedores Locales identificar y seleccionar proveedores locales proveedores Anual $250
; constante a productos ! -
potenciales. identificados
Establecer reuniones con proveedores Garantizar precios Cantidad de acuerdos
2. Negociacion de Acuerdos seleccionados para negociar términos y competitivos y condiciones alcanzados Anual -
condiciones. favorables.
Implementar un sistema de evaluacion Mantener estandares de Frecuencia de
3. Evaluacién Continua de Proveedores periddica del desempefio de los calidad y continuidad en el evaluaciones Anual -
proveedores. suministro. realizadas
Colaborar con proveedores para Fomentar la responsabilidad Numero de iniciativas
4. Promocién de Practicas Sostenibles implementar practicas sostenibles en la ambiental en la cadena de sostenibles Trimestral -
produccion. suministro. implementadas
Realizar reuniones periodicas con Mantener una comunicacién Frecuencia de
5. Reuniones de Seguimiento proveedores para revisar el desempefio y abierta v efectiva reuniones realizadas Semestral -
resolver problemas y )
L . Asistir a ferias y eventos locales para . , C$13,385
6. Participacion en Ferias y Eventos promover la colaboracién con proveedores Fortalecer relaciones y Numero de contactos Anual equivalente a

Locales

y conocer nuevas oportunidades.

explorar nuevas alianzas.

establecidos

$384
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La estrategia de desarrollar alianzas estratégicas con proveedores locales tiene
como objetivo garantizar precios competitivos y asegurar la continuidad del
suministro de productos. A continuacién, se detallan las actividades identificadas

que requieren inversion, junto con el analisis del tipo de costo asociado:
Actividades con costo asociado:
1.- Identificaciéon de Proveedores Locales

= Contratacion de consultores externos para la realizacién de un estudio de

mercado para identificar proveedores locales potenciales.
6.- Participacion en Ferias y Eventos Locales

= Incluye costos de inscripcidn de ser necesario, transporte, y materiales

promocionales necesarios para participar en ferias y eventos.

Para obtener informacion mas detallada sobre los costos asociados a la
implementacién de estas actividades, se recomienda revisar las cotizaciones
adjuntas en el Anexo No. 7, las cuales ofrecen un desglose especifico de los
Servicios y recursos necesarios.

3.2.2 Presupuesto

El presupuesto representa un plan integral y coordinado que cuantifica las
operaciones y recursos de una microempresa durante un periodo especifico, con
el proposito de alcanzar los objetivos definidos por la alta direccién. Su utilidad
abarca una amplia variedad de organizaciones, incluyendo microempresas
comerciales, entidades gubernamentales, corporaciones multinacionales vy

emprendimientos de menor envergadura.

La creacion de un presupuesto de marketing es un desafio en si mismo, ya que la
direccion carece de pautas o estandares fiables para determinar la asignacién de
recursos en publicidad, ventas personales y otros componentes de la mezcla de

marketing.
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Presupuesto para la Estrategia #1: Aprovechar la demanda de productos
naturales para fortalecer la linea de productos ecolégicos y sostenibles
(FO1)

El presupuesto detallado para la estrategia "Capitalizar el expertis en compras
internacionales para adquirir productos naturales en tendencia", la cual
busca fortalecer la oferta de U'Bela mediante la incorporaciéon de productos

alineados con las ultimas tendencias del mercado.

El presupuesto proyectado para los proximos cuatro afios se basa en las
cotizaciones realizadas, se puede visualizar en Anexo No. 4. Este presupuesto
considera los costos estimados para la implementacion de las estrategias
seleccionadas, asegurando que cada actividad cuente con los recursos

necesarios para su ejecucion efectiva.

Tabla No.14 Costo de implementacién de la Estrategia 1: Aprovechar la demanda de
productos naturales para fortalecer la linea de productos ecoldgicos y sostenibles

Actividades

2026

Campafia de
1 marketing enfocada | $2,400.00 | $2,520.00 | $2,646.00 | $2,778.30 $10,344.30
en lo ecoldgico
Colaboracién con
2 influencers en el $3,600.00 | $3,780.00 | $3,969.00 | $4,167.45 $ 15,516.45
sector belleza
Participacion en
3 ferias y eventos de | $ 384.00 $403.20 $423.36 $ 44453 $ 1,655.09
sostenibilidad

TOTALES ‘ $ 6,384.00 ‘ $6,703.20 $7,038.36 $7,390.28 $27,515.84

La estimacion de costos para la implementacion de esta estrategia se ha realizado
con base en cotizaciones de proveedores y analisis de mercado. Esta inversién
permitira fortalecer la oferta de U'Bela con productos alineados a las ultimas

tendencias del mercado, asegurando una ventaja competitiva sostenible.

Los costos proyectados incluyen actividades clave que garantizan el éxito de la

estrategia:
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« Campaina de marketing enfocada en lo ecolégico: Se destinaran
recursos para el desarrollo de materiales publicitarios y la difusion en redes
sociales, asegurando una comunicacion efectiva sobre los beneficios de
los productos ecoldgicos. La inversion inicial es de $2,400, con un aumento

del 5% anual por inflacion y optimizacion de campafias.

o Colaboraciéon con influencers en el sector belleza: Se trabajara con
creadores de contenido especializados en belleza y sostenibilidad para
promocionar los productos de U'Bela. Se prevé un costo inicial de $3,600,

con un incremento del 5% anual para mejorar el alcance y engagement.

« Participacion en ferias y eventos de sostenibilidad: La asistencia a
eventos permite posicionar la marca y establecer alianzas estratégicas. Se
ha considerado un costo base de $384 el primer afo, con un incremento

anual del 5% para cubrir gastos de inscripcion y logistica.

Se ha considerado un incremento anual del 5% en los costos para compensar la
devaluacion de la moneda nicaraguense, en linea con las proyecciones
econdmicas y la normativa establecida por el Banco Central de Nicaragua. Este
ajuste se aplica a lo largo del periodo presupuestado de cuatro afios, desde 2024
hasta 2028, y tiene como objetivo asegurar la disponibilidad de los recursos

necesarios para una ejecucion exitosa de la estrategia.
Presupuesto Estrategia #2

Los elementos con costo asociados a la estrategia " Usar plataformas digitales
para contrarrestar la ubicacion inconveniente de la tienda fisica”, esta
estrategia permitira ampliar la visibilidad del negocio, atraer nuevos clientes y

optimizar las ventas a través de plataformas digitales.

A continuacion, se presenta el presupuesto proyectado para un periodo de cuatro
anos, basado en las cotizaciones detalladas en el Anexo No.5. Este presupuesto
considera los costos estimados para la implementacion de las estrategias
seleccionadas, asegurando que cada actividad cuente con los recursos

necesarios para su ejecucion efectiva.
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Tabla No.15 Costo de implementaciéon de la Estrategia 2: Usar plataformas digitales para
contrarrestar la ubicacion inconveniente de la tienda fisica

. ANOS
Actividades 2026 2027
1 gr':el::’nce";” deunatienda | ¢, 55000 | $262.50 $275.63 | $289.41 | $2,077.53
Integracion de ventas
2 a través de redes $ 300.00 $ 315.00 $ 330.75 $347.29 $1,293.04
sociales

Implementacién de
estrategias SEO
(Search Engine
Optimization) y SEM
(Search Engine
Marketing)
Campafa de

4 publicidad en redes $ 100.00 $ 105.00 $110.25 $ 115.76 $431.01
sociales
Implementacién de
Whatsapp Business
5 para la atencion al $500.00 $525.00 $551.25 $578.81 $2,155.06
cliente y ventas en
linea

Capacitacion del

6 personal en comercio $200.00 $210.00 $220.50 $231.53 $862.03
digital

$ 140.00 $ 147.00 $154.35 $ 162.07 $603.42

TOTALES ‘ $2,290.00 ‘ $1,354.50 $142223 $1,493.34 $7,422.09

La implementacién de esta estrategia busca aprovechar las herramientas digitales
para ampliar el alcance del negocio y compensar la limitacion geografica de la
tienda fisica. Para ello, se han considerado diversas inversiones estratégicas,
cuyo financiamiento se ha proyectado en funcién de cotizaciones obtenidas y el

crecimiento esperado de la plataforma digital.
Las actividades contempladas en esta estrategia incluyen:

1. Creacién de una tienda en linea: La digitalizacién de la tienda es
fundamental para llegar a mas clientes. El costo inicial de $1,250.00 cubre
el desarrollo de la tienda en WooCommerce, junto con la compra de
dominio y hosting. A partir del segundo afo, se prevé un costo solo de

hosting y dominio con un incremento anual del 5%.

2. Integracion de ventas a través de redes sociales: Configurar tiendas en
plataformas como Facebook e Instagram permitira ampliar la presencia de
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U'Bela en canales digitales. La inversion inicial es de $300.00, con costos

adicionales cada afo para optimizacion y mantenimiento.

3. Implementacién de estrategias SEO y SEM: La optimizacion en motores
de busqueda y las campanas de marketing digital requieren una inversion

inicial de $140.00, aumentando un 5% anual para mantener su efectividad.

4. Campana de publicidad en redes sociales: Se ha destinado un
presupuesto inicial de $100.00, con un incremento anual del 5% para

mejorar la segmentacion y aumentar la conversion de clientes.

5. Implementacién de WhatsApp Business para atencion al cliente y
ventas en linea: La automatizacion de la atencién al cliente a través de
WhatsApp facilitara la gestion de consultas y pedidos. Se ha proyectado
una inversién de $500.00 en el primer afo, con costos adicionales por

mantenimiento y optimizacion.

6. Capacitacion del personal en comercio digital: Para garantizar el
correcto uso de las herramientas digitales, se ha considerado una inversion
en formacién de $200.00, con un incremento del 5% anual para actualizar

conocimientos.

Se ha considerado un incremento anual del 5% en los costos a partir del afo 2
para compensar la devaluacion de la moneda nicaraguense, en linea con las
proyecciones econdmicas y la normativa establecida por el Banco Central de
Nicaragua. Este ajuste se aplica a lo largo del periodo presupuestado de cuatro
afnos, desde 2024 hasta 2028, y tiene como objetivo asegurar la disponibilidad de

los recursos necesarios para una ejecucion exitosa de la estrategia.
Presupuesto Estrategia #3

Para el calculo de los costos de la estrategia " Desarrollar alianzas estratégicas
con proveedores locales para garantizar precios competitivos y asegurar la
continuidad del suministro” tiene como objetivo fortalecer la cadena de

suministro a través de relaciones solidas y sostenibles con proveedores locales.
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Esta estrategia busca optimizar costos, mejorar la calidad de los productos y

asegurar un flujo constante de suministros.

A continuacion, se presenta el presupuesto proyectado para un periodo de cuatro
afnos, basado en las cotizaciones detalladas en el Anexo No.6. Este presupuesto
considera los costos estimados para la implementacion de las estrategias
seleccionadas, asegurando que cada actividad cuente con los recursos

necesarios para su ejecucion efectiva.

Tabla No.16 Costo de implementacion de la Estrategia 3: Desarrollar alianzas
estratégicas con proveedores locales para garantizar precios competitivos y asegurar la
continuidad del suministro

ANOS

Actividades

2025 | 2026

Identificacion de

1 Proveedores Locales $250.00 | $262.50 $ 275.63 $289.41 $1,077.53
Participacion en
6 Ferias y Eventos $384.00 | $403.20 $423.36 $ 44453 $ 1,655.09

Locales

TOTALES | $634.00 | $665.70 $698.09  $73393  $2732.62

La identificacion de Proveedores Locales consiste en llevar a cabo un analisis de
mercado exhaustivo para identificar y evaluar proveedores locales potenciales
que ofrezcan productos a precios competitivos. Los $250 se asignan a cubrir los
gastos asociados con la investigacion de mercado, que incluyen la adquisicién de
informacion clave sobre proveedores, herramientas de analisis de datos, y la
dedicacion de tiempo para realizar un estudio de calidad. Esta inversion es crucial
para asegurar que la empresa tenga acceso a una red confiable de proveedores,
lo que garantiza no solo la competitividad en los precios, sino también la
continuidad y estabilidad del suministro a largo plazo, factores fundamentales para

el éxito de la estrategia.

Por otro lado, participar en ferias y eventos locales es una estrategia clave para
estrechar lazos con proveedores, generar nuevas oportunidades de negocio y
explorar alianzas estratégicas. Los $384 se destinaran a cubrir los costos de
inscripcion, transporte, y otros gastos logisticos necesarios para asistir a estos

eventos. Esta inversion es vital, ya que permitira a la empresa posicionarse en el
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mercado local, aumentar su visibilidad, y establecer conexiones directas con
posibles proveedores o aliados, lo que fortalecera la cadena de suministro y abrira
nuevas oportunidades para mejorar las condiciones de compra y abastecimiento.
Se ha considerado un incremento anual del 5% en los costos para compensar la
devaluacion de la moneda nicaraglense, en linea con las proyecciones
economicas y la normativa establecida por el Banco Central de Nicaragua. Este
ajuste se aplica a lo largo del periodo presupuestado de cuatro afios, desde 2024
hasta 2028, y tiene como objetivo asegurar la disponibilidad de los recursos

necesarios para una ejecucion exitosa de la estrategia.
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Conclusiones

El Plan Estratégico de Marketing de U’Bela 2024-2028 proporcionando una base
estructurada para el crecimiento y fortalecimiento de la microempresa en un

mercado altamente competitivo.

A través del diagnéstico del entorno, se identificaron factores internos y externos
que influyen en su desarrollo, utilizando herramientas como el analisis PESTEL y
las cinco fuerzas de Porter. Estos analisis evidenciaron oportunidades de
crecimiento en el mercado digital y en la fidelizacion de clientes, asi como desafios
en la competencia, la estructura de precios y la optimizacion de procesos

logisticos.

Con base en este diagnostico, se definieron estrategias de marketing alineadas
con la realidad del negocio y sus necesidades, enfocadas en potenciar la
competitividad de U’'Bela. Estas incluyen la mejora de su presencia digital, la
diversificacion de sus canales de venta y la optimizacion de la relacién con

proveedores para garantizar eficiencia operativa y mayor rentabilidad.

Finalmente, se elabordé un plan de accién detallado con actividades clave y un
presupuesto estructurado que viabiliza la implementacion de las estrategias
propuestas. La aplicacion de este plan permitira a U’Bela mejorar su
posicionamiento en el sector de la belleza, fortalecer su ventaja competitiva y

asegurar un crecimiento sostenible en los proximos afos.
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Recomendaciones

1. Fortalecer la presencia digital: Invertir en estrategias de marketing digital,
optimizacién de redes sociales y plataformas de comercio electrénico para
aumentar la visibilidad de U’'Bela y mejorar la experiencia del cliente en

linea.

2. Optimizar la logistica y distribucion: Implementar mejoras en los procesos
de entrega y servicio postventa para garantizar la satisfaccion del cliente y

minimizar posibles inconvenientes en la cadena de distribucién.

3. Desarrollar alianzas estratégicas: Establecer acuerdos con proveedores
locales para reducir costos, garantizar precios competitivos y disminuir la

dependencia de importaciones.

4. Capacitar al personal: Brindar formacion continua a los colaboradores en
atencion al cliente, técnicas de venta y resolucion de problemas, con el fin

de fortalecer la relacién con los consumidores y fidelizarlos.
5. Evaluacion y ajuste constante: Implementar un sistema de monitoreo y
evaluacion de las estrategias aplicadas, permitiendo realizar ajustes segun

la evolucién del mercado y la respuesta de los clientes.

Con estas recomendaciones, U'Bela podra fortalecer su posicionamiento vy

asegurar su crecimiento en el mercado de productos y servicios de belleza
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Anexos

Anexo 1: Encuesta a Clientes de U’Bela

Encuesta a clientes de U'Bela

Objetivo de la encuesta: es conocer las opiniones e ideas del cliente, la satisfaccion de

los cosméticos o servicios solicitados y la forma o medio en el que se informaron de
U'Bela.

Indicacion: Por favor contestar la presente encuesta segun su criterio y experiencia con
el lugar.

Preguntas

1. ¢ Qué servicio o compra a adquirido con U'Bela?
Servicios de maquillaje

Colocacion de uias acrilicas

Compra de Cosmeético

2. ¢Los cosméticos que ofrece U'Bela cubren tus expectativas?

O Si
O No

3. ¢ Los servicios de maquillaje y colocacion de ufias acrilicas que ofrece U'Bela
cubren tus expectativas?

O Si
O No

4. ¢ El precio de los cosméticos va de acorde con los beneficios que te brinda?

O Si

104



O No

5. ¢ El precio de los servicios de maquillaje y colocacion de ufias acrilicas va de
acord@m los beneficios que te brinda?
Si

O

6. ¢Del 1 al 10, en cuanto calificaria la presentacion de los cosméticos ofrecidos por
U'Bela?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
QOO0 O O O OO O wyewen
7. ¢Del 1 al 10, en cuanto calificaria los servicios de maquillaje por U'Bela?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Malo O O O O O O O O O O Muy Bueno

8. ¢Del 1 al 10, en cuanto calificaria los servicios colocacion de ufias acrilicas por
U'Bela?
1

B0 338 A0S w

9.Califiqgue nuestros cosméticos/servicios de maquillaje para los siguientes
parametros:

Muy Satisfecho Satisfecho Neutral Insatisfecho

Velocidad O O O O
Rentabilidad O O O O

105



10.Califique nuestros servicios de colocacion de ufias acrilicas para los siguientes
parametros:

o O
O O

Fiabilidad

Muy Satisfecho Satisfecho Neutral insatisfecho

Velocidad O O O O
rentaviigad O o O O
Precio O O O O
Fiabiidad O O O O

11. ¢ Con qué frecuencia adquiere nuestros cosmeéticos/servicios de maquillaje y
colocacion de ufas acrilicas?

O Semanal
O Quincenal
O Mensual

12. ¢ Considera que nuestra tienda esta ubicada en una zona cercana a su vivienda?

O Si
O

13. ¢ Consideras que la distribucion del producto es 6ptima?
O =
O
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14. ¢ Consideras que la distribucion del producto es accesible?

Si
O

15. ¢ Te gustaria que contaramos con servicio de Delivery?
O s
O

16. ¢ Alguna vez ha tenido algun inconveniente con una promocion o descuento?

O si
O

17. ¢ Conoce a U'Bela en redes sociales (Facebook)?

O Si
O

18. ¢ Considera que la informacién mostrada en nuestras redes sociales (Facebook) de
los cosméticos, servicios de maquillaje y colocacion de ufias acrilicas esta completa es
atractiva visualmente?

O Si
O

19. ¢ Has tenido algun problema a la hora de comprar nuestros cosméticos en nuestra
tienda fisica?

O s
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O

20. ¢ Has tenido algun problema a la hora de comprar nuestros cosméticos en la tienda
de las redes sociales (Facebook)?

O Si
O o

21. Del 1 al 10. ;Qué nivel de satisfaccion se merece nuestra atencion al cliente en el
local?

“ 000000000 Quner

22. Del 1 al 10. ¢ Qué nivel de satisfaccion se merece nuestra atencion al cliente en las
redes sociales (Facebook)?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
T OO0 000 OO OO Omysuwen
23. ¢ Consideras que es atiendo con amabilidad y respeto por nuestro personal?

Si
O

24. ¢; Cuéan bien cumplieron nuestros Cosméticos sus expectativas?

O Extremadamente bien

O Muy bien
O No tan bien

108



O Para nada bien

25. ¢ Considera que nuestros servicios de maquillaje y colocacion de ufias acrilicas es
agil?

O Si
O

26.Del 1 al 10, ¢ Como calificarias a nuestros servicios de maquillaje y colocacion de
ufias acrilicas?

000565050 Bmun

27. ¢ Alguna vez no se te ha atendido una consulta sobre informacion de servicios o
productos que ofrece U'Bela?

O Si
O

28. ¢ Alguna vez ha tenido algun inconveniente con un pedido?

O s
O No

29. ¢ Como fue su experiencia en las siguientes areas de nuestro servicio al cliente?
Muy
Satisfech Muy
Satisfecho  Neutral insatisfecho insatisfecho

Soporte previo O O O
a la compra O O
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Soporte
después de la
compra

Velocidad de
resoluciéon de
problemas

atendido

Procedimiento
de seguimiento
posterior a la
resolucion

O OO O
o OO0 O
o OO O
OO O O

Cortesia al ser O

30.Teniendo en cuenta su experiencia completa en nuestra microempresa, ¢Qué tan
probable seria que nos recomendara a un amigo?

1 2 3 4 5
Malo O O O O O Muy Bueno

31. ¢ Qué es lo que mas te gusta de nuestros cosméticos/servicios de maquillaje y
colocacion de ufas acrilicas?
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Anexo 2: Resultados de la encuesta

1.¢,Con qué frecuencia adquiere nuestros
cosmeéticos/servicios de maquillaje y colocacion
de ufias acrilicas?

18%

45%

37%

H Frecuentemente B Ocasionalmente H Rara vez

2.¢Como calificaria la calidad de nuestros
productos/servicios?

11%

HBajo ® Moderado HAlto
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3.¢éConsidera que nuestros precios son
competitivos en comparacion con otros
productos/servicios similares en el
mercado?

9%

38%

B Si, son mas bajos W Si, son similares B No, son mas altos

4.¢Alguna vez ha tenido algun problema
con una promocion o descuento que
ofrecemos?

0% 20% 40% 60% 80%
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5.éLa ubicacion de nuestra tienda fisica de
U’Bela es conveniente y facil de acceder
desde su lugar de residencia?

6%

24%

B Muy conveniente B Conveniente M Inconveniente

6.é¢Como calificaria su experiencia al
comprar nuestros productos/servicios en
nuestra tienda fisica?

15%

48%

H Malo ® Aceptable ™ Excelente
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7.¢Como calificaria su experiencia al
comprar nuestros productos/servicios a
través de nuestras redes sociales u otros
canales en linea?

19%

27%

54%

B Malo ® Aceptable H Excelente

8.éLe gustaria que contaramos con un
servicio de entrega a domicilio (Delivery)?

NO I 3%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

120%
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9.éConoce a U’Bela en redes sociales?

45% 46% 47% 48% 49% 50% 51% 52% 53%

48%

10.éConsidera que la informacion
mostrada en nuestras redes sociales sobre
los cosméticos y servicios de maquillaje y
colocacion de uias acrilicas es completa 'y

atractiva visualmente?
56%

60%

44%

40%

20%

0%
Si, es completa y atractiva No, no es completa ni atractiva
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11.éTeniendo en cuenta su experiencia
completa en nuestra empresa, équé tan
probable seria que nos recomendaria a un
amigo?

7%

52% 40%

H Poco probable B Moderadamente probable B Muy probable

12.¢Como calificaria la atencion al cliente
en nuestra tienda fisica?

11%

H Malo ® Aceptable ™ Excelente
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13.¢{Como calificaria la atencion al cliente
en nuestras redes sociales?

15%

30%

55%

B Malo ® Aceptable H Excelente

14.éiConsidera que es atendido con
amabilidad y respeto por nuestro
personal?

0% 20% 40% 60% 80%
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15.éAlguna vez no le han atendido una
consulta sobre informacidn de servicios o
productos que ofrece U’Bela?

0% 20% 40% 60% 80% 100%

16.¢Ha tenido algun problema a la hora de
comprar nuestros cosméticos en nuestra
tienda fisica?

Sl I 3%

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%
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17.éHa tenido algun problema a la hora de
comprar nuestros cosméticos en la tienda
de las redes sociales?

NO 81%

S| 19%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

18.¢Considera que nuestro servicio de
maquillaje y colocacién de uiias es agil?

NO 25%

S| 75%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
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19.¢Alguna vez ha tenido algun
inconveniente con un pedido?

Sl I 5%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

¢Como calificaria su experiencia en las siguientes

areas de nuestro servicio al cliente?
70% 64%
60% 55% 56%
50%
40%
30%
20%
10%
0%

51%
49% ° 45%

7% 7%

4%

Soporte previo ala Soporte despues de Velocidad de Cortesia al ser Procedimiento de
compra la compra resolucién de atendido seguimiento
problemas posterior a la
resoluciéon

B Muy satisfecho  m Satisfecho  ® Insatisfecho

Anexo 3: Formato Entrevista a Gerente U Bela

FECHA:

NOMBRE DEL ENTREVISTADOR:

I. DATOS DE LA EMPRESA ENTREVISTADA

NOMBRE DE LA EMPRESA:

DIRECCION DE LA EMPRESA:
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NOMBRE DEL ENTREVISTADO:
CARGO:

Il. PROPOSITO DE LA ENTREVISTA

Recolectar datos relevantes de U'Bela: funcionamiento de la empresa,
antecedentes, funciones de los empleados, servicios que ofrece, registros del giro

del negocio.

lll. PREGUNTAS

1. ¢, Como surgio la idea de crear U’'Bela y cual fue la visién inicial para el negocio?

2. ¢, Cual ha sido el principal desafio que U’Bela ha enfrentado desde su inicio hasta

la fecha?

3. ¢ Qué significado tiene el nombre U’'Bela y como se relaciona con la identidad

de la marca?

4. ; Cuales son los productos y servicio U’'Bela ofrece actualmente?

5. ¢Ha habido cambios en la oferta de productos/servicios a lo largo del tiempo?

6. ¢ Qué nivel de conocimiento en marketing tenia U’Bela en sus inicios y como ha

evolucionado en este aspecto?
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7. ¢, Como ha promocionado U’'Bela sus productos/servicios hasta ahora?

8. ¢Qué estrategias de promocion se han utilizado, y cual ha sido su

efectividad?

9. ; Como ha establecido U’'Bela sus precios en relacion con la competencia?

10. ¢, Como ha afectado la competencia en el mercado a U’'Bela?

11. ¢UBela ha considerado utilizar plataformas digitales para promocionar sus

productos/servicios?

12. ; Como gestionan las relaciones con los proveedores extranjeros?

13. ¢Cuales son los valores fundamentales que U’Bela busca transmitir a sus

clientes?

14. ; Cuanto ha invertido U’Bela en actividades de marketing hasta la fecha?

15. ¢ Se ha elaborado algun plan estratégico de marketing anteriormente en U’Bela?
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Anexo 4: Respuesta Entrevista a Gerente U'Bela

1. ¢, Como surgio la idea de crear U’'Bela y cual fue la vision inicial para el negocio?

R=> La idea de U’Bela surgié cuando me despidieron en 2018 por la crisis en
Nicaragua. Necesitaba encontrar una forma de mantener a mi familia, asi que
empecé a maquillar a amigos y familiares. Poco a poco, fui ganando mas clientes y

decidi formalizar el negocio y vender productos de belleza también.

La vision inicial era bastante simple pero ambiciosa: queria crear un pequefio
negocio que no solo generara ingresos para mi familia, sino que también ofreciera
productos y servicios de belleza de alta calidad a nuestra comunidad. Queria
construir una clientela fiel, asegurandome de que cada persona se sintiera satisfecha
con lo que ofrecemos. Con el tiempo, esta visién ha evolucionado y ahora mi objetivo
es que U’Bela sea una microempresa reconocida por su profesionalismo y la calidad
de sus productos y servicios. Siempre he querido que U’Bela sea un referente en el

sector de la belleza en nuestra comunidad.

2. ¢, Cual ha sido el principal desafio que U’Bela ha enfrentado desde su inicio hasta

la fecha?

R=> El principal desafio ha sido la competencia del mercado que cambia todo el
tiempo. Cuando empezamos, éramos una microempresa con poCcoS recursos Yy
teniamos que competir con negocios ya bien establecidos. La industria de la belleza
es muy competitiva y siempre esta siguiendo nuevas tendencias. Hemos tenido que
adaptarnos rapido a nuevas tendencias y a lo que los clientes piden para no

quedarnos atras.

Otro desafio grande ha sido manejar el crecimiento. A medida que U’Bela ha crecido,
hemos tenido que lidiar con problemas de inventario, ampliar nuestra oferta de
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productos y servicios, y entrenar al personal para mantener la calidad que nos

distingue.

Ademas, la crisis econémica y sociopolitica de 2018 en Nicaragua fue un reto
enorme. Esa situacion afecto la economia y la confianza de los clientes. Pero a pesar
de todo eso, hemos logrado mantenernos firmes y seguir creciendo gracias a la

dedicacion y el compromiso de nuestro equipo.

3. ¢ Qué significado tiene el nombre U’'Bela y como se relaciona con la identidad
de la marca?

R=> El nombre U’'Bela viene de juntar "U" de "You" en inglés, que significa "tu", y
"Bela" que significa "bella" en francés. Asi que basicamente es "Tu Bella". Queriamos
un nombre que dijera que nuestra marca se trata de hacerte sentir hermosa y

especial.

El nombre refleja nuestra identidad porque todo lo que hacemos en U’Bela esta
centrado en nuestros clientes. Queremos que cada persona que use nuestros
productos o servicios sienta que estamos aqui para resaltar su belleza unica.
Ademas, tener un nombre con un toque internacional también muestra nuestras

ganas de ser conocidos no solo aqui en Managua, sino en muchos otros lugares.

En pocas palabras, U’'Bela significa que estamos aqui para ti, para que te sientas

bella y segura, y para crecer como una marca que todos reconozcan.
4. ; Cuales son los productos y servicio U’'Bela ofrece actualmente?

R=>Actualmente, en U’'Bela ofrecemos una amplia gama de productos y servicios de
belleza. Vendemos productos cosméticos de marcas reconocidas como Beauty
Creation, Focallure, Millani, City Color, CoverGirl, Maybelline, NYX, y L.A Girl.
Ademas de los productos, también ofrecemos servicios de maquillaje profesional y
colocacién de unas acrilicas. Nos esforzamos por brindar productos de calidad y
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servicios que satisfagan las necesidades de nuestros clientes, ayudandoles a

sentirse y verse lo mejor posible.

5. ¢ Ha habido cambios en la oferta de productos/servicios a lo largo del tiempo?

R=>Si, definitivamente ha habido cambios en nuestra oferta con el tiempo. Al
principio, solo ofreciamos servicios de maquillaje a amigos y familiares. A medida

que crecia la demanda, empezamos a incluir la venta de productos cosméticos.

Con el tiempo, hemos ampliado nuestro catalogo de productos para incluir marcas
reconocidas como Beauty Creation, Focallure, Millani, City Color, CoverGirl,
Maybelline, NYX, y L.A Girl. También hemos afiadido servicios adicionales, como la
colocacién de unas acrilicas, para satisfacer mejor las necesidades de nuestros

clientes.

Siempre estamos atentos a las tendencias del mercado y a las solicitudes de
nuestros clientes, lo que nos ha llevado a diversificar y mejorar continuamente
nuestra oferta. Asi podemos asegurarnos de que estamos proporcionando los

productos y servicios mas actuales y de mayor calidad.

6. ¢ Qué nivel de conocimiento en marketing tenia U’Bela en sus inicios y como ha

evolucionado en este aspecto?

R=> Al principio, el conocimiento que teniamos en marketing era muy basico, casi
inexistente. Empezamos de manera empirica, confiando en el boca a boca y en
recomendaciones de amigos y familiares para atraer a nuestros primeros clientes.
No teniamos una estrategia formal ni utilizabamos herramientas de marketing

especificas.

Todo cambié cuando ustedes nos plantearon la idea de crear un plan de marketing.

iNos encanté la idea! Hemos entendido lo crucial que es contar con una estrategia
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sélida para crecer y destacarnos en el mercado. Estamos ansiosos por aprender y

aplicar nuevas técnicas de promocion, tanto en el mundo fisico como en el digital.

Creemos que esta oportunidad nos ayudara a entender mejor a nuestros clientes,

llegar a mas personas y, en definitiva, llevar a U’'Bela al siguiente nivel.

7. ¢, Como ha promocionado U’'Bela sus productos/servicios hasta ahora?

R=> Hasta ahora, hemos utilizado principalmente estrategias de promocién
tradicionales y digitales para dar a conocer nuestros productos y servicios. En el
ambito tradicional, hemos distribuido folletos y tarjetas de presentacién en nuestra
area local, ademas de participar en eventos comunitarios y ferias de belleza. También
hemos aprovechado el poder del boca a boca, incentivando a nuestros clientes

satisfechos a recomendar nuestros servicios a sus amigos y familiares.

En cuanto al ambito digital, hemos estado activos en las redes sociales, como
Instagram y Facebook, donde compartimos fotos de nuestros productos, tutoriales
de maquillaje y promociones especiales. También hemos utilizado la publicidad en

redes sociales para llegar a un publico mas amplio.

Estamos constantemente buscando nuevas formas de promocionar nuestros
productos y servicios, y estamos abiertos a probar diferentes estrategias para llegar

a mas personas y hacer crecer nuestro negocio.

8. ¢(Qué estrategias de promociéon se han utilizado, y cudl ha sido su

efectividad?
R=> Hemos probado de todo un poco. Al principio, repartimos volantes y tarjetas en

la zona y participamos en eventos de la comunidad y ferias de belleza. También

estamos activos en redes sociales como Instagram y Facebook, donde compartimos
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fotos de nuestros productos y algunos trucos de maquillaje. Ademas, de vez en

cuando hacemos promociones especiales en estas plataformas.

En cuanto a lo que ha funcionado mejor, definitivamente las redes sociales nos han
traido bastantes clientes nuevos. Muchos nos han encontrado a través de Instagram
y Facebook y nos dicen que les encanta lo que ofrecemos. Pero las tarjetas y
volantes no nos han dado tanto resultado como esperabamos. Creo que la gente
tiende a ignorarlos o tirarlos, asi que estamos reconsiderando si vale la pena seguir

usandolos.

9. ¢ Como ha establecido U’'Bela sus precios en relacion con la competencia?

R=> Al decidir nuestros precios, siempre nos fijamos en lo que hacen nuestros
competidores. Queremos que nuestros precios sean justos y que no sean ni muy

caros ni muy baratos en comparacion con lo que ofrecen otros negocios similares.

También tenemos que cubrir nuestros propios costos, como los materiales que
usamos y el tiempo que nos lleva hacer nuestro trabajo. No queremos perder dinero,

pero tampoco queremos cobrar tanto que la gente salga corriendo.

Tratamos de encontrar un equilibrio entre lo que cuesta hacer nuestro trabajo, lo que

la gente esta dispuesta a pagar y lo que cobran otros negocios similares.
10. ¢ Como ha afectado la competencia en el mercado a U’'Bela?

R=> La competencia en el mercado ha sido todo un desafio para nosotros. Desde
que empezamos, hemos visto aparecer nuevos competidores que ofrecen productos
mas baratos. Esto nos ha obligado a estar siempre alerta y a adaptarnos rapidamente
a los cambios del mercado.

La competencia nos ha hecho trabajar mas duro para mejorar nuestros productos y
servicios. Nos ha hecho ser mas creativos en la forma en que nos presentamos ante

nuestros clientes y en como promocionamos lo que hacemos.
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A pesar de que a veces ha sido dificil, la competencia nos ha motivado a ser mejores
en lo que hacemos. Nos ha ensefiado a ser mas agiles y a buscar nuevas formas de

crecer y mejorar.

11. ¢U'Bela ha considerado utilizar plataformas digitales para promocionar sus

productos/servicios?

R=> Hasta ahora, principalmente hemos estado usando Facebook e Instagram. En
estas redes sociales compartimos fotos de nuestros productos y algunos consejos
de belleza. Intentamos mantenernos activos y creativos en estas plataformas para
llegar a mas personas y mantenernos conectados con nuestros clientes actuales.
Aunque por ahora nos hemos enfocado en estas dos redes, no descartamos en usar
otras plataformas digitales en el futuro para seguir expandiendo nuestra presencia

en linea.

12. ; Como gestionan las relaciones con los proveedores extranjeros?

R=> La clave esta en mantener una buena comunicacién con ellos. Mayormente nos
comunicamos por correo electronico o llamadas para hablar sobre los pedidos, los

precios y cuando podemos recibir lo que necesitamos.

También nos esforzamos por construir relaciones sélidas con ellos. Queremos que
confien en nosotros y nosotros en ellos. Siempre tratamos de ser honestos y cumplir

con lo que prometemos, como pagar a tiempo y hacer pedidos segun lo acordado.

Ademas, siempre estamos buscando nuevos proveedores para tener mas opciones
y asegurarnos de conseguir los mejores productos al mejor precio. Es un trabajo
constante, pero vale la pena para asegurarnos de tener lo que necesitamos para

nuestros clientes.
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13. ¢Cuales son los valores fundamentales que U’Bela busca transmitir a sus

clientes?

R=> En U’Bela, lo que mas nos importa es que nuestros clientes se sientan
satisfechos y felices. Queremos que sepan que pueden confiar en nosotros en todo
momento. Somos transparentes en todo lo que hacemos y nos esforzamos por

ofrecer una experiencia excepcional en cada visita.

Ademas, nos importa mucho nuestra comunidad. Queremos ser una parte activa y
positiva de ella, contribuyendo y apoyando en todo lo que podamos. En U’Bela,

nuestros clientes son como familia, y nos preocupamos por su bienestar y felicidad.

14. ; Cuanto ha invertido U’Bela en actividades de marketing hasta la fecha?

R=> Hasta ahora hemos invertido un poquito en marketing, pero no tanto como nos
gustaria. Hemos hecho algunas cosas, como publicar en redes sociales de vez en
cuando y participar en eventos locales. También hicimos algunos folletos y tarjetas
una vez, pero fue una cosa puntual, no algo que hacemos regularmente. Creo que
es un area en la que podriamos mejorar y estamos buscando formas de hacerlo mas

efectivamente en el futuro.
15. ¢ Se ha elaborado algun plan estratégico de marketing anteriormente en U’Bela?

R=> jNo teniamos ni idea de eso! Hasta ahora, hemos estado manejando nuestro
negocio sin un plan estratégico de marketing formal. Es como si nos hubieras dado
una gran noticia. La verdad es que siempre hemos ido improvisando, sin tener un
plan claro en mente. Pero ahora que lo mencionas, suena como algo que
definitivamente deberiamos considerar. Un plan estratégico de marketing podria
ayudarnos a establecer objetivos claros y a saber exactamente qué pasos tomar para

promocionar nuestro negocio de la mejor manera posible.
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Anexo 5: Primera estrategia: Aprovechar la demanda de productos naturales
para fortalecer la linea de productos ecolégicos y sostenibles

‘ Direccion: Bello Horizonte, Colegio Experimental Mexico 1 1/2 arriba
Suhli ldeas Correo: subli.ideas.ventas@gmail.com
M&G Tel: 5857-9043

RUC: 6070310820003L

CLIENTE: U Bela FECHA

RUC:
Telefono: VENDEDOR VENCIMIENTO
ATENCION: Scarlett Caldera
CANTIDAD DESCRIPCION PRECIO UNITARIO! PRECIO TOTAL
500 Volantes tamano media cyta con impresion full color €$3,830.00
en papel bond 40, impresion a una cara
1 Banner Arafa Cs2,600.00
300 Tarjetas de presentacién en sulfito, sin laminar C$520.00
Brochure diptico con impresiénfull color en ambas caras en
200 papel satinado 120 gr C%$4,700.00
1 Forro para stand de 250 x 80cm en impresié vynil adhesivo C$2,200.00
Cuota Fija Totall C$13,850.M

* Se trabaja con 60% de adelanto y 40% contra entrega
* Precios son en cordobas netos
* Proforma valida por 15 dias.

. ey
* Extender cheques y retendones a nombre de “Ervin Jose Caldera Membrefio®. ‘—{0‘-

2B
Subli 1deas C 'CA’/L}
\_M&G /" / autorizado
Cuenta Lafise cordobas 117015881 Dolares 109201697 I
Cuenta Banpro cordobas 10023200099265 Dolares 10023210054019
Cuenta BAC cordobas 366169233 Dolares 366169266
* NO estamos exentos del 2%.
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[cyling
Bar |cl()

(_Digital Marketing Specialists

PAQUETE ESTANDAR MENSUAL+ ADS

Desarrollo de estrategia digital.
Administracion de 3 plataformas.
Reporte estadistico mensual.
6 Reels organicos para redes sociales.
10 post estaticos estos varian en carrusel y formatos de Facebook.
Publicacion de todo el contenido fotografico en las redes.
Post adaptados a historias.
1 portada por temporada.
6 portadas para reels.

$600

Heviing
J l).lll(.l()
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RICHLY

MONTENEGRO_

N

PAQUETE

3 historias ( 1 set semanal)
1 reels

U$300

PAQUETE MENSUAL

Anexo 6: Segunda estrategia: Usar plataformas digitales para contrarrestar

la ubicacion inconveniente de la tienda fisica
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DataSaift

Consultores

Innovacion e Tecnologla e Experiencia
Analisis de Datos. Business Intellizence. Mineria de Datos. Software Web. Desktoo. Movil

info@datasoftconsultores.com
- .,
Cotizacion 20250119010
Con Atenclon : Fecha 19/01/2025
Id. del cllente  NC-20
Consultor Referenclas ‘0"“””"”d° Validez
8 -
Geovanni Ortiz Lopez Desrrolio e Implementacion de Tienda en Linea
Cantidad Descripcién ‘ Precio Unitarflo | Importe
1 oo " $ 1,000.00 % 1.000.00
1 Dominlo + Hosting (Subscripcion Anual) s 250.00| $ 250.00
1 Integracion de redes soclales con la tienda en linea. $ 300.00| $ 300.00
1 Implementacién de SEO y SEM (Cobro Mensual) $ 140.00 $ 140.00
1 Social Media Manager (Cobro Mensual) $ 100.00| $ 100.00
Implementacién
1 y automatizacién de ventas con WhatsApp business $ 500.00 | $ 500.00
Capecitacién administracién redes sociales
1 $ 200.00 $ 100.00
Subtotal

TOTAL

a Glovannl J. Ortiz
ata far t Cownalor e Tacnokogu
n 1 A820-3280
Lonsultores gortiapdatase P
rrovacks @ Tecncbgu @ Lxpererencu  wwww Artase® consullorss om

Anexo 7: Tercera estrategia: Desarrollar alianzas estratégicas con
proveedores locales para garantizar precios competitivos y asegurar la

continuidad del suministro.
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BIRD ,.,
CONSULTING Cotizacion

RUC: 0810510001002Y Fecha: 20/01/2025

Clientea:
UBela

Servicio Cantidad Precio Total

Estudio de mercado para identificar
y selecclonar proveedor locales

potanciales

Subtotal: $250.00
Impuestos (0%); S0.00
Total: $250.00

Managua, Los Raobl Top Los Robles, que esta frente al Edificio Pellas,

2 cuadras al Oeste. Dentro del Edificio Mina, 2do Piso. Contacto: +505 7663-8164
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(8

Subli Ideas
M&G

CLIENTE: U Bela

Direccion: Bello Horizonte, Colegio Experimental Mexico 1 1/2 arriba
Correo: subli.ideas.ventas@gmail.com
Tel: 5857-9043
RUC: 6070310820003L

FECHA

RUC:
Telefono: VENDEDOR VENCIMIENTO
ATENCION: Scarlett Caldera
CANTIDAD DESCRIPCION PRECIO UNITARIO PRECIO TOTAL
Volantes tamaio media carta con impresion full color
i en papel bond 40, impresion a una cara £98,630.00
1 Banner Arafa C$2,600.00
300 Tarjetas de presentacién en sulfito, sin laminar C$520.00
Brochure diptico con impresiénfull color en ambas caras en
w0 papel satinado 120 gr C$4,700.00
1 Forro para stand de 250 x 80cm en impresié vynil adhesivo C$2,200.00
Cuota Fija Total| €513,850.00|
* Se trabaja con 60% de adelanto y 40% contra entrega
* Precios son en cordobas netos
* Proforma valida por 15 dias. vor: R
* Extender cheques y retendones a nombre de *Ervin Jose Caldera Membrefio® { 2" / "()J aove—
eques y . Subli a;:ieas AL

Cuenta Lafise cordobas 117015881 Dolares 109201697

Cuenta Banpro cordobas 10023200099265 Dolares 10023210054019
Cuenta BAC cordobas 366169233 Dolares 366169266

* NO estamos exentos del 2%.

/ / Autorizado
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