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INTRODUCCION

Tradicionalmente, el acto de regalar flores ha estado vinculado a fechas especificas del
calendario, como ¢l Dia de la Madre, San Valentin o aniversarios, consolidandose como un
gesto reservado para ocasiones especiales. Esta costumbre ha limitado la percepcion
simbolica y emocional de las flores, reduciéndose a elementos conmemorativos y

esporadicos.

El Florista, marca chilena especializada en el disefio y comercializaciéon de arreglos
florales, propone una vision distinta: posicionar a las flores como una forma cotidiana de
expresion personal, promoviendo su presencia en la vida diaria y normalizando su uso mas

alla de lo tradicionalmente establecido.

En este contexto, el presente proyecto de titulo tiene como objetivo abordar, desde una
perspectiva integral, el desarrollo de una campafia publicitaria de visibilidad para E/
Florista. Esta campana busca fomentar la compra de flores en fechas no convencionales
para la industria, a través de una estrategia orientada a atraer nuevos publicos, fortalecer la

relacion con los clientes actuales y contribuir a la fidelizacion de consumidores potenciales.



CAPITULO 1: CONTEXTO DE LA MARCA

1.1 PRESENTACION DE LA MARCA

Luego de vivir cuatro afios en Chile, en 2018, Luis Andrade, originario de Venezuela e hijo
de floricultores, decide junto a su esposa especializarse de manera autodidacta en las

técnicas de disefio floral para abrir su propia floreria.

El Florista es una marca que opera en Chile, dedicada al disefio y comercializacion de
cultivo y arreglos florales, conectando la historia familiar del fundador con las flores en

Chile.

Siendo conscientes de la importancia de una identidad de marca solida, contrataron al
estudio de branding “Hey Hello” quién trabajé desde cero el desarrollo de su marca,

especificamente en su pagina web.

En sus primeros afios, operaron exclusivamente de manera online, trabajando en un taller
anexo a su casa y realizando entregas a domicilio. Durante la pandemia, la marca
experimentd un crecimiento significativo en su canal de ventas online. La demanda por
envios de flores a domicilio aumentd considerablemente, mientras que los dos afos de
experiencia online les permitid ofrecer un servicio eficiente, con despachos realizados el
mismo dia o al dia siguiente. Este periodo se consolidé como un punto de inflexion que
permitié a la marca aumentar su visibilidad, fidelizar a nuevos segmentos de clientes y

fortalecer sus capacidades logisticas.

El 2020 el grupo de tiendas sudamericanas Falabella queria contar con una floreria dentro
de su tienda ubicada en el centro comercial Mall Parque Arauco, por lo que como marca
fueron parte de un proyecto que buscaba fortalecer la experiencia de compra, teniendo la
presencia de una floreria y una cafeteria dentro de la misma tienda. Fue aproximadamente

un afio y medio en el que se desarroll6 dicho proyecto.



El paso de abrir su primera tienda fisica en formato pop-up le permiti6é generar contacto con
el Mercado Urbano Tobalaba (MUT) y con el centro comercial Costanera Center para

extender su negocio en dichos lugares.

1.1.1 Mision

La misidon de El Florista es contribuir de manera significativa y constante al bienestar
emocional de las personas, mediante la creacion artesanal de arreglos florales que
combinan con dedicacion los colores, aromas y texturas propias de la naturaleza. Su
propdsito es que a través del arte floral, cada persona experimente momentos de felicidad

auténtica y optimismo.

Cada creacion nace del compromiso diario por ofrecer un momento de belleza y conexion,
utilizando flores recolectadas con cuidado y disefiadas a mano con sensibilidad estética y

dedicacion.

Creen firmemente en el poder emocional de las flores: su capacidad para transformar
estados de animo, evocar recuerdos y acompanar celebraciones. Aquella conviccion, los
guia en cada paso, reafirmando su apuesta por una floricultura consciente, cercana y

profundamente humana.

1.1.2 Vision

El Florista busca consolidarse como una marca referente en el mercado floral nacional,
reconocida por su capacidad de democratizar la venta de flores durante todo el afio. Su
vision a largo plazo es transformar la percepcion cultural y comercial de las flores,
desplazando su consumo de fechas tradicionalmente asociadas como San Valentin, El Dia
de la Madre o el Dia de las Flores Amarillas, hacia una practica cotidiana, accesible y

emocionalmente significativa en cualquier época del afio.

La marca busca posicionarse no solo como un proveedor de arreglos florales, sino como un

agente activo en la creacion de nuevos habitos de consumo, promoviendo el uso de las
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flores como una forma constante de expresion personal. En este sentido, E/ Florista aspira
a hacer de las flores un elemento presente en la vida diaria de las personas, normalizando su

uso mas alla de lo ocasional o conmemorativo.

1.1.3 Valores

Bienestar emocional: Colocan en el centro de su quehacer el impacto positivo que las
flores pueden tener en las personas. Los guia la conviccion de que las flores transforman

estados de animo y generan vinculos profundos.

Oficio artesanal: Celebran el trabajo hecho a mano, con atencion al detalle, sensibilidad
estética y dedicacion. Cada disefio floral es unico, cuidadosamente creado para transmitir

belleza y emocion.

Compromiso consciente: Practican una floricultura respetuosa con las personas y con la
naturaleza. Seleccionan flores de manera responsable y trabajan con ética, cuidando cada

etapa del proceso con integridad.

Transformacion cultural: Los mueve el deseo de cambiar la percepcion tradicional del
consumo floral. Aspiran a construir nuevos habitos que incorporen las flores como una

forma constante de expresion personal y emocional.

1.1.4 Equipo

El Florista esta conformado por un equipo liderado por sus creadores, Luis y Andrea,
quienes impulsaron la idea acercando su historia con el mercado nacional. El nucleo
operativo se complementa con un grupo de cuatro colaboradores que desempenan distintos
roles dentro del negocio, garantizando una gestion integral y eficaz. En el taller trabajan
cuatro personas, responsables de recolectar, seleccionar y confeccionar cada uno de los
arreglos florales. Ademas, un encargado administrativo vela por el funcionamiento interno
de la marca, mientras que un equipo de cuatro vendedores se dedica a la atencion directa
con los clientes.
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1.1.5 Organigrama
ORGANIGRAMA DEL EQUIPO

— SRR

ANDREA EQUIPO ADMINISTRATIVO

CREADOR DE LA MARCA CREADORA DE LA MARCA

\
| |

TALLER EL FLORISTA

TRABAJADOR 1 TRABAJADOR 2 TRABAJADOR 3 TRABAJADOR 4

’ VENDEDORES EL FLORISTA ‘

VENDEDOR 1 VENDEDOR 2 VENDEDOR 3 VENDEDOR 4

1.1.6 Producto

La marca se especializa en la recoleccion y confeccion artesanal de arreglos florales. Su
catdlogo incluye una variedad de ramos, bouquets y decoraciones florales adaptadas a

distintas ocasiones y estilos.

Los tipos de ventas de estos productos se dividen en dos, aproximadamente el 95% de sus
clientes son individuos particulares que se distribuyen entre compras presenciales y online.
Si bien el perfil del consumidor es variado, se pueden detectar tendencias en su

comportamiento, dependiendo la modalidad de compra y la ubicacion.

Por otra parte, el otro 5% de sus ventas son de caracter corporativo, donde ciertas empresas
realizan compras de flores para posteriormente regalar a sus empleados o con el fin de

decorar los espacios de un evento.
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Los productos que se ensefiaran a continuacion, ademas de sus respectivos valores, fueron

recolectados directamente desde el sitio web de la marca.

Flores frescas.

$19.990 a $89.990

Flores secas. $9.990 a $24.990
Flores preservadas. $11.990

Listos para decorar. $7.990 a $37.990
Coronas. $19.990 a $89.990
Mini ramitos secos. $5.990 a $9.990
Floreros. $5.990 a $9.990
Nuevos impresos en 3D. $17.990 a $47.990
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1.1.7 Ubicacion

MUT Mercado Urbano Tobalaba
Tienda propia.

Corner de flores (venta fisica)

Direccion: Av. Apoquindo 2750. Las Condes.

Stand de la marca en Corner de flores

La Tomasa Market Co. Corner de flores, venta fisica y Cornershop

Direccién:
Strip Center Chicureo (Petrobras), Av. Chicureo 2300, Local 13.

Colina, Santiago.

Estilo Colector Vitacura

Corner de flores, venta fisica, venta online, Cornershop y Rappi.

Direcciodn:

Luis Pasteur 6411, Vitacura, Local 5, Santiago, Region

Metropolitana, Chile.

Falabella Parque Arauco
Parque Ar...
View larger map

Corner de flores (venta fisica)

Pargque Arauco
Fol

+

g 13
fi7ania Santiago o/ )
Google

’@ McDonald's Kennedy




Direccidn:

Av. Pdte. Kennedy 5413. Las Condes, Santiago. Dentro de Falabella,
Piso 2 departamento de mujer.

- T

B e o Falabella Alto Las Condes
‘ _ :c“a‘é "Fa'abe"a O Corner de flores (venta fisica)
;5‘1‘1' soab(,\. - +
k\-‘:.? .gﬂﬂi‘a\‘?u S
B .c%.° . Direccion:
Av. Pdte. Kennedy Lateral 9001. Las Condes, Santiago. Dentro de
Falabella, Piso 4, departamento de menaje y decoracion.
D, A
Falabella ...

Botilleric

o [Falabella Mall Plaza Egaiia

« View larger map

Hannover ’Falabella plazal  Corner de flores (Venta ﬁSica)
i Irarrdzaval - v Larrain + W

.P_?..g‘?% Z ——=5 DlreCClénI
Av. Larrain 5862. La Reina, Santiago. Dentro de Falabella, Piso 3.
Decoracion.
Aus S
Ambar De...

( View larger map

Ambar Deco Chile

amparecocr Corner de flores, venta fisica, venta online
+

Direccion:

Av. Pdte. Kennedy 5413. Las Condes. Santiago. Tercer Piso Local

— Nlapu:-_‘ngue\
Los Molin...
View larger map

ar

_ Cazando Tesoros
lolegio Sagrad

lorazones de b

&

N A
[}
3

2

©

% +¢
2

— | Direccion:
- Google

?

Corner de flores, venta fisica, venta online.

Los Molinos 8906, Vitacura, Santiago.
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Camelia y Lavanda

Venta online

CAMELIA v
LAVANDA

Direcciodn:

Solo Online.

2 Nte. 3584 Veronica Meyer
View larger map
iade ’ vy Corner de flores, venta fisica.
M + T
% ( — Direccion: 2 Nte. 3584, 3480789 Talca, Maule.
Go glg

1.2 IDENTIDAD CORPORATIVA, VISUAL Y GRAFICA

1.2.1 Logotipo

1.2.2 Sitio Web

El sitio web presenta una estética visual que a simple vista es artesanal pero moderna. Esta

apariencia es coherente con la identidad de la marca, que valora lo emocional y un disefio
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simple pero cuidadosamente elaborado. De este modo, se refleja su enfoque en flores

frescas y secas, con un estilo mas natural y emotivo.

Figura 1
Cabecera del sitio web de El Florista.

Puntos de Venta Las Emociones

EL FLORISTA

Info v

Fuente: Sitio web de El Florista (El Florista, 2025)

El disefio de este sitio es minimalista y funcional, enfocado principalmente en la
presentacion de los productos. Se utilizan espacios amplios entre cada imagen, lo que
permite que estas sean protagonistas en la pagina web. Ademas, la estructura que ocupa de
cierta manera es intuitiva, lo que facilita la navegacion, el proceso de busqueda y la

experiencia de compra.
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Figura 2

Imagenes de alguno de los productos que se encuentran en el Sitio web de El Florista

MINI MIX SECO COLORIDO MINI MIX SECO TIERRA MINI MIX SECO CALIDO
9.990% 9.9908% 9.990%

Fuente: Sitio web de El Florista (El Florista, 2025)

En cuanto al uso de tipografia, esta es limpia y moderna. Se utilizan fuentes sans-serif lo

que facilita la lectura, ademds de que aportan una sensacion de claridad y simplicidad.

Figura 3

Coleccion de tipografias ocupadas por la marca El Florista en su sitio web.

PREGUNTAS FRECUENTES

MA Las Emociones

Tu Mensaje @R L UITEER TN OTATLTC
CONTACTANOS

Fuente: Sitio web de El Florista (El Florista, 2025)

Gracias por visitar nuestra tienda

La paleta de colores de la pagina web incluye tonos que son neutros, creando una
combinacion célida y delicada. De esta manera el color mostaza claro es uno de los que
mas destaca, ademas de que transmite calidez y un tono emocional, entregando un aire

elegante y organico que encaja perfecto con la identidad de la marca.
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Figura 4

Imagenes de alguno de los productos que se encuentran en el sitio web de El Florista.

ESPECIAL DIA DE LAS MADRES ESPECIAL DIA DE LAS MADRES MIX FRESCO MEDIO
JULTA. PAMPITA 39.990%
30,9905 29,9905

Escribenas!

Fuente: Sitio web de El Florista (El Florista, 2025)
La combinacién de colores crea un contraste suave, lo que permite que las imagenes de los

productos no tengan que competir con el fondo y asi, destaquen de mejor manera en la

pagina web.
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1.2.3 Instagram

La cuenta de Instagram de la marca es su principal canal de comunicacién, donde se
publica tanto contenido estatico como audiovisual. A través de la plataforma, se
promocionan productos y se informan actividades adicionales como los talleres que la
marca ofrece cada cierto tiempo. Ademas, se difunden las campafias desarrolladas en dias
especificos, abarcando fechas tradicionales relacionadas con la industria de las flores como
también las no convencionales. Varios de los videos se caracterizan por la presencia de

Luis, tomando un rol similar al de un Content Creator.

Figura §

Captura de pantalla de la cuenta de Instagram de El Florista.

elflorista.cl Seguir Mensaje ===
540 publicaciones 39,2 mil seguidores 1803 s=guidos
B Florista ®
@ elforaa s
tncarga a domidilic @n nuastra tisnda onling
"E“v'l UT.cl

YFalaballa Pargue Arauco, Costanera Center, Alto Las T, P, Egafia.. mas
worw efflorista ol

Fuente: Cuenta de Instagram de El Florista (EI Florista, 2025)
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Figura 6

Capturas de pantalla de publicaciones de El Florista en Instagram.

% Publicaciones
elflorista.cl

Seguir Seguir

< Publicaciones
elflorista.cl

oayv - W

154 Me gusta

elflorista.cl jLlegd! Coleccion de flores secas para 183 Me gusta

San Valentin disponibles en nuestra tienda online. El elflorista.cl jNos encanta la Navidad! & 4 En
momento de encargar es ahora, generalmente se @mut.cl hicimos dos talleres de coronas navidefias
agotan en pocos dias. &5 @ donde todos aprendieron, crearon... mas

2 da fahrarn 22 de diciemhre de 2024

@ Q@ @ ® © A QA ® 6 o

Fuente: Cuenta de Instagram de El Florista (El Florista, 2025)

1.2.4 TikTok

En TikTok, es habitual encontrar piezas que han sido previamente compartidas en
Instagram. No obstante, también se generan nuevos contenidos que mantienen una tematica
similar, enfocados en la promocién de productos, difusion de actividades adicionales y

campaiias especificas.
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Figura 7
Capturas de pantalla de publicaciones de El Florista en TikTok.

elfloristachile elflorista.cl

Seguir Mensaje

" Videos

Fuente: Cuenta de TikTok de El Florista (El Florista Chile, 2025).
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1.2.5 Camparias destacadas

La principal comunicacion de la marca se encuentra en las plataformas de Instagram,

Tiktok y estados de WhatsApp.

Las fechas para las que mas se suelen preparar son el 14 de febrero, Dia de las Madres, Dia

de las Flores Amarillas y Navidad.
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Figura 8

A la izquierda, captura de pantalla de publicacion de El Florista en Instagram. A la

derecha en TikTok.

% Publicaciones
elflorista.cl

Qe Q1 V2 N EBiNEoh

elflorista.cl jLa Navidad estd a la vuelta de la esquina 'y Ya es el mes de-|a Navidad y a nuestro-
en nuestras tiendas tenemos todo para que tu casa tallerliegan losiingredientes masi:=mas

esté en mood *Navidad total*! # Coronas de pino J1 Contiene: Rockin' Around thﬁhﬁ‘
natural, arreglos con flores secas (si, esas que durany i

duran... jy duran!) seguro hasta la otra navidad & iVen
a ver todo lo que tenemos para ti en nuestras tiendas! Agregar comentario...
&1 #elflorista #navidad

Fuente: Cuenta de Instagram y TikTok oficial de El Florista (El Florista, 2024. El Florista
Chile, 2025)

En el Dia de las Madres del presente afio, la floreria participé de una colaboracion con la
reconocida marca de ropa GAP, la cual consistio en dos acciones. En primer lugar, la
floreria participd con un stand dentro de una de las sucursales de la marca, permitiendo a

los clientes acceder a una seleccion exclusiva de arreglos florales especialmente disefiados
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para la ocasion. Por otro lado, la floreria participé como colaborador de un concurso
presentado por una creadora de contenidos, donde los premios eran productos de diversas

marcas asociadas, incluyendo a E/ Florista.

Figura 9

A la izquierda, captura de pantalla de historia de Instagram @gapchile y a la derecha de

@sofiagriffin

1h Aliose - It's Lovely >

ARl R SRR

Fuente: Cuenta de Instagram de la marca GAP y Sofia Griffin (GAP Chile, 2025)

Sin embargo este ultimo tiempo, el enfoque del duefio ha sido aumentar las ventas en dias
no convencionales para la industria, realizando campafias en fechas como el dia del soltero

y dia del médico.
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Figura 10
A la izquierda, captura de pantalla de publicacion de El Florista en Instagram. A la

derecha en TikTok.

Q Buscar c¢ ¥8lacionado | Buscar

< Publicaciones
elflorista.cl

elflorista.cl - 20241111

Dicen que regjalar flores siempre es
buena ideas® @, te mostramos
algunos ramos. Busca el tuyo en alguna
de sus tiendas ' #Viral #elflorista
#chile #fyp #flores #santiago

menos
Ver original
Ji Contiene: Get On The Good Foot,...

elflorista.cl Se pensé y se hizo. jLos esperamos el 13

de febrero! Enviaselo a tu amig@ solter@. &) $ Agregar comentario... @
#FelizDiaDelSoltero #Flores

Fuente: Cuenta de Instagram (El Florista, 2024)

Fuente: Cuenta de TikTok de El Florista (EI Florista Chile, 2025)
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1.2.6 Contenidos con mayor alcance

Entre las publicaciones con mayor nivel de interaccion en las redes sociales de El Florista,
destacan los videos de cardcter mas organico, los cuales se alejan del enfoque abiertamente
comercial. Este tipo de contenido se distingue por su atractivo visual, evidenciado en el uso
de transiciones cuidadas, encuadres estéticos y una paleta de colores armoniosa, lo que

contribuye significativamente a captar la atencion de las personas.

Figura 11

Captura de pantalla de contenidos con mayor alcance en las redes sociales de El Florista

1.2.6 Apariciones en prensa

En virtud de su participaciéon como marca presente en el Mercado Urbano Tobalaba (MUT),
El Florista cuenta con visibilidad adicional en el Sitio Web de este recinto. La marca se
encuentra incluida dentro de un apartado especialmente destinado a dar a conocer a las
distintas empresas y emprendimientos que forman parte del mercado. El espacio tiene como
objetivo informar al publico sobre la oferta disponible, presentando una breve descripcion
de cada marca, los productos o servicios que ofrece y su propuesta de valor dentro del

entorno comercial.
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Figura 12
Captura de pantalla del sitio web de MUT.

Sostenibilidad MUT w’ '
Co'-' y beber M

\ ‘/
F LOR I S‘TA ‘
@ LS 10:00- 20:00 D & F: 10:00 - 19:00 [0 wwwelFloRisTACL

@ NIvELA

¢{Qué es El Florista?

Flores secas, frescas, preservadas,
coronas y arreglos listos para decorar.
Sus floristas recolectan dia a dia las
flores y, manualmente, confeccionan,

mezclan colores, aromas y texturas.

Fuente: Sitio web MUT (MUT, 2025)
Ademas de este espacio informativo, el sitio cuenta con una secciéon denominada

“Cuestionario MUT”, en la cual se publican entrevistas breves a los fundadores y creadores

de las marcas presentes en el mercado.
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Figura 13
Captura de pantalla del sitio web de MUT.

Visitanos.

Tiendas Come

|<bnar|o MUT:

Florlsta

NE’

Fuente: Sitio web MUT (MUT, 2025)

1.3 ANALISIS COMUNICACIONAL

1.3.1 Sitio Web

El Florista cuenta con un sitio web disefiado para ofrecer una experiencia de usuario
visualmente atractiva y funcional. Su disefio se caracteriza por ser limpio y claro, lo que

facilita la navegacion y mejora la experiencia general del usuario.

El portal esta estructurado en secciones bien definidas, tales como “Tiendas”, “Puntos de
Venta”, “Informacion”, entre otras, lo que permite a los visitantes localizar facilmente el

contenido que buscan.

Uno de los elementos més destacados del sitio es la presentacion visual de los productos,
las imagenes utilizadas son de alta resoluciéon y muestran con claridad los detalles de cada

arreglo floral, lo cual resulta clave en un entorno digital.

Ademas, el sitio integra canales de comunicacion directa como WhatsApp, lo que permite

ofrecer una atencion mas cercana y personalizada al cliente.

1.3.2 Instagram
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En Instagram la marca cuenta con 39.000 seguidores. Esta cifra da cuenta de una presencia
consolidada en esta red social, la cual constituye uno de los principales canales de difusion

y contacto con su audiencia.

Respecto a la consistencia de marca, se identifica un estilo visual que no se encuentra
completamente definido. Se observa una mezcla de distintos tipos de contenido que
conviven dentro del mismo espacio, lo que genera una sensacion de falta de cohesion.
Ademas, la paleta de colores utilizada varia entre publicaciones, lo que dificulta mantener

una linea grafica clara y sostenida en el tiempo.

En relacion con la frecuencia de publicaciones, se evidencia una variabilidad a lo largo del
mes. No existe un patrén fijo de posteos, ya que estos se adaptan a distintas necesidades y
momentos especificos. Esta flexibilidad permite responder a distintos hitos mensuales,
aunque al no haber una estructura definida, el ritmo de publicaciones puede fluctuar
considerablemente. A pesar de ello, se mantiene una actividad constante que permite a la
marca estar presente en el feed de sus seguidores de manera regular, destacando

principalmente el enfoque creativo del contenido compartido.

1.3.3 TikTok

En la plataforma de TikTok, la marca cuenta con 635 seguidores y un total de 10.700 likes
y una presencia que se ha ido reduciendo en el ultimo tiempo, ya que se ha mantenido
inactiva desde el mes de marzo del presente afio. A pesar de estos momentos de inaccion y
las cifras menores en comparacion con la plataforma anterior, TikTok representa un espacio
con alto potencial de alcance, especialmente entre audiencias mas jovenes y usuarios

interesados en contenido visualmente atractivo y dinamico.

Los videos publicados en esta red social se enfocan principalmente en la promocion de
productos, abordando este objetivo desde distintas perspectivas. Entre los formatos mas
utilizados se encuentran registros del proceso de produccion de los arreglos florales, asi

como también la incorporacion de tendencias propias de la plataforma, como challenges o
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formatos virales. Esta variedad de enfoques permite presentar los productos de forma
entretenida y cercana, utilizando los codigos propios de TikTok para conectar con la

audiencia.

En términos visuales, cada video busca resaltar atributos especificos de los productos, tales
como la belleza, la frescura y la variedad cromatica de los arreglos florales. Este enfoque
permite que el contenido sea visualmente llamativo, un aspecto clave en una plataforma

basada en el formato audiovisual breve.

Respecto al uso de tendencias, la marca incorpora elementos como musica popular y
recursos visuales llamativos (hooks), lo que se alinea con las dinamicas del algoritmo de la
plataforma. Estos recursos pueden favorecer una mayor visibilidad del contenido al
aumentar las posibilidades de ser mostrado a nuevos usuarios dentro del feed “Para ti”,

potenciando asi el alcance organico de la marca dentro de esta red social.
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1.3.4 Marketing Mix
Figura 14

Tabla de Marketing Mix de El Florista

Producto

La marca ofrece una gama amplia y diversa de arreglos
florales elaborados de forma artesanal:

Plaza

Cuenta con un sistema de distribucién multicanal.

- Ramos de flores frescas.

« Ramos de flores secas.

« Flores preservadas.

« Mini ramitos y floreros.

« Decoraciones florales y accesorios.
« Espejos decorativos.

« Floreros impresos en 3D.

Precio

Promocion

Su estrategia promocional principalmente se apoya en su
cuenta de Instagram, donde la marca cuenta con 39.000
seguidores.

El Florista ofrece opciones para
distintos tipos de consumidores,
ofreciendo productos accesibles y otros

que cuentan un mayor valor percibido.
Estos precios reflejan el trabajo
artesanal ademas de la calidad del

Aqui difunden contenido en fechas claves, como
el Dia de San Valentin, Dia de las madres, Dia de
las Flores Amarillas, etc.

—— Ademas, comparten contenido atractivo como

reels con los productos, talleres y colaboraciones.

1.4 SOLICITUD DEL CASO

1.4.1 Propdsitos estratégicos de la marca

A pesar de que actualmente la marca no cuente con objetivos, estrategias o tacticas de
marketing, constantemente trabajan campanas enfocadas en incentivar la compra de flores
en temporadas que las personas no suelen comprar masivamente. Hacer que la venta del dia
a dia sea igual de buena como lo es en fechas como San Valentin, el Dia de las Flores

Amarillas y el Dia de la Madre.
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1.4.2 Problemadatica de la marca

Para El Florista, ha resultado complejo lograr un incremento sostenido en el nimero de
visitas y en las ventas durante periodos fuera de las fechas tradicionalmente asociadas al
consumo de flores, tales como el Dia de la Madre, San Valentin o celebraciones similares.
Segin lo senalado por el propio cliente, fuera de estas instancias puntuales, las
motivaciones de compra continuan vinculadas, en su mayoria, a eventos marcados
previamente en el calendario, tales como aniversarios, cumpleafios u otras fechas
personales conmemorativas. Esta situacion plantea una barrera significativa para la marca

al momento de expandir su flujo de ventas de forma mas constante a lo largo del afo.

1.4.3 Petitorio

En conjunto con el cliente, se determind que el objetivo principal debe centrarse en
incentivar y masificar la venta de flores durante temporadas consideradas poco comunes o
de baja demanda. Esto responde a continuar con la aspiracion del cliente de diversificar las

ventas del negocio, mas alla de las fechas tradicionalmente asociadas al consumo de flores.

De igual manera, se establecid que la campafia debera estar enfocada principalmente en la
generacion de contenido para redes sociales, considerando los recursos actuales con los que
cuenta la marca y su capacidad operativa. Si bien se contempla la posibilidad de llevar a
cabo acciones complementarias que impliquen una mayor inversiéon mayor a la habitual,
estas no deben constituir el eje central de la propuesta, sino funcionar como estrategias de

apoyo para lograr los objetivos comunicacionales y comerciales de la marca.

Finalmente, el cliente ha manifestado interés en la posibilidad de contar con un producto
distintivo o “producto estrella” que actie como un factor decisivo para atraer a los
consumidores y que al mismo tiempo, le permita diferenciarse de otras florerias. En este
sentido, considera valioso que la campafia contemple acciones especificas orientadas a este
objetivo, ya que la incorporacion de un elemento inico y representativo podria posicionarla

de mejor manera frente a las demas marcas de la categoria.

32



1.4.4 Presupuesto disponible

Durante las reuniones sostenidas con el cliente, se obtuvo una estimacion del presupuesto
usualmente destinado a campafias de comunicacién en redes sociales, el cual sirve de
referencia para el desarrollo de la propuesta de este proyecto. Segun lo indicado, el cliente
invierte de forma habitual un monto aproximado de $450.000 CLP por campaiia, que se

distribuye de la siguiente manera:

e $200.000 CLP destinados a la produccion audiovisual, incluyendo sesiones
fotograficas y grabacion de videos a cargo de un fotografo profesional.

e $100.000 CLP enfocados en la promocion de una pieza publicada en particular en la
plataforma de Instagram, normalmente suele ser en formato reel. Esto con el fin de
aumentar su visibilidad y alcance.

e $50.000 CLP utilizados para la creacion de material fisico complementario, como
etiquetas, empaques personalizados u otros elementos graficos asociados a la

campana.

Ademas de este monto, el cliente ha mencionado que mantiene una inversion constante de
$100.000 CLP mensuales en Instagram, priorizando esta plataforma como el principal canal

de difusion digital.
Si bien, los montos mencionados son los entregados por cliente, este también indicd que

presenta una flexibilidad en cuénto a presupuesto frente a una propuesta de campafia que le

parezca creativa y eficiente.
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CAPITULO 2: ANALISIS DE MERCADO

2.1 PESTAL

2.1.1 Politico

Durante los ultimos afios, se ha intensificado considerablemente la fiscalizacion del
comercio ilegal en fechas clave como San Valentin, lo que ha favorecido a negocios mas
estables dentro del rubro como lo es E/ Florista. Esto ha sido impulsado por
municipalidades como la de Independencia, que han hecho un llamado publico a preferir
locales regularizados que garanticen trazabilidad y calidad (La Hora, 2025). Sin embargo,
aun existe una falta de ordenanzas claras en muchas comunas, lo que puede dificultar una
expansion ordenada del negocio si no se consideran las normativas locales (Camara

Nacional de Comercio, 2024).

En el contexto de la floricultura, existen normativas y recomendaciones que promueven el
uso de practicas agricolas sostenibles. Estas incluyen la reduccion en el uso de pesticidas, la
implementacién de técnicas de cultivo organico y una mayor trazabilidad en la cadena de
produccion (ODEPA, 2022). Estas iniciativas responden tanto a objetivos
medioambientales como a las expectativas de consumidores que valoran productos éticos y

con menor impacto ecologico.

Este escenario representa una oportunidad importante de diferenciacion. La marca, que ya
promueve una floricultura consciente, puede aprovechar estas regulaciones no solo para
cumplir con ciertas normativas, sino también para fortalecer su posicionamiento frente a un

publico cada vez mas informado y exigente en términos de sostenibilidad.
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2.1.2 Econémico

El comportamiento del mercado floral esta fuertemente marcado por la estacionalidad, esto
queda evidenciado durante las épocas, tales como el Dia de la Madre, San Valentin, Dia de
las Flores Amarillas, etc. Por ejemplo, durante la época de San Valentin de 2025, las ventas
de flores se cuadruplicaron respecto a una semana comun, con un aumento de mas del
400% en transacciones (Emol, 2025). Estas fechas especificas representan tanto una
oportunidad como un desafio para lo que es la marca, que ha comenzado a impulsar
campafas en dias no tradicionales para incentivar el consumo durante el resto del afio,
como lo fue la campana del 13 de febrero, dia en que se celebra a los solteros. De esta
forma, buscan distribuir mejor la demanda, estar presentes en dias en los que otras marcas

no estan y mantener sus ingresos mas estables.

2.1.3 Social

Los habitos de consumo en Chile han comenzado a cambiar de forma notoria. Més allé del
interés por productos sustentables, los consumidores también estan demostrando una
preferencia por flores en tonos pastel y especies florales exdticas, especialmente entre
publicos que son mas jovenes (ODEPA, 2023). Esto abre una oportunidad interesante para
que la marca amplie su oferta con productos menos tradicionales, y que de esta manera se
posicione en fechas no convencionales, desestacionalizando la demanda y generando

nuevas fechas de consumo a lo largo del afo.

Los habitos de consumo en el mercado floral chileno han evolucionado hacia una mayor
conciencia estética y ambiental. Ademés del interés por especies exdticas, se observa un
creciente aprecio por flores nacionales como ranunculos, girasoles, liliums y tulipanes,
puesto que Chile se ha esforzado en producir flores que no se encuentran en otros paises,

como Ecuador y Colombia. Estas especies, al estar adaptadas al clima local, requieren
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menos recursos para su cultivo y generan un menor impacto ambiental (DF MAS, 2024).
Para la marca, esto representa una oportunidad concreta para reforzar su narrativa de
floricultura consciente, priorizando especies locales con alta aceptacion estética y valor

ecoldgico.

2.1.4 Tecnologico

Hoy la mayoria de las personas compran por internet, y el mundo floral no es la excepcion.
Considerando que las experiencias de compras son cada vez mas variadas y personalizadas
gracias a la tecnologia, hace un par de meses se realizo una iniciativa que viene a
revolucionar el mercado de las flores, ya que se inauguré un Marketplace de florerias en
Chile que funciona muy similar a Uber Eats y Rappi, el cliente puede elegir un producto
segun la comuna o fecha donde se necesite la entrega, lo que se presenta como una
oportunidad para las tiendas de flores (Aguilar, 2025). Ademds, se han sumado
herramientas nuevas como pruebas visuales con realidad aumentada o recomendaciones
automaticas. Aunque E! Florista tiene una pagina web bien organizada y es amigable con el
usuario al navegar dentro de ella, hay espacio para mejorar la experiencia con mas
tecnologia. Podrian sumar, por ejemplo, algo de personalizacion para que el cliente sienta

que el producto estd hecho para él.

2.1.5 Ambiental

Chile esta empujando fuerte los temas ambientales. Con la Ley de Cambio Climadtico, el
pais apunta a ser carbono neutral para el 2050. Para las florerias, esto significa que es
momento de pensar en empaques compostables, en flores que no viajen tanto o en procesos
mas amigables con el entorno. Esto puede ser una oportunidad, ya que tiene un enfoque
ético y artesanal, este contexto puede ser un buen respaldo para seguir posicionandose

como una marca responsable en relacion al rubro de las flores.
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2.1.6 Legal

Desde 2022, se ha legislado para restringir el comercio ilegal, pero la aplicacion no ha sido
pareja en todo el pais. Segin un estudio de la Camara Nacional de Comercio (2024), cerca
de la mitad de las municipalidades chilenas no cuenta con ordenanzas claras para regular el
comercio ambulante. Esto genera una cierta incertidumbre legal, sobre todo si buscan abrir
nuevos puntos de venta. Por eso, mantenerse actualizado y establecer buenas relaciones con

las autoridades locales es clave para evitar inconvenientes normativos.

2.3 ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Los competidores que se detallan a continuacion fueron identificados en base a la
informacion proporcionada directamente por el cliente, quien los sefiald principalmente
considerando la naturaleza y el tipo de productos que estas marcas ofrecen, las cuales

presentan similitudes con su propio trabajo.

2.3.1 Competencias primarias

Flores de Ocoa es una marca que ofrece detalles especiales para

Flores

cada ocasion. Combinando conceptos como la tradicion, elegancia
y sensibilidad para ofrecer una experiencia completa. Su catdlogo
incluye una serie de arreglos florales, ramos, canastos, productos

de acompafiamiento, entre otros.

La floreria se distingue por compromiso de calidad, transportando

las flores en agua para mantener su frescura, hasta el uso de

d e 0 COa grandes tecnologias como camaras de frio.
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Cuenta con sucursales en Lo Barnechea, Vitacura y Las Nieves y ofrece despacho a
domicilio en la Region Metropolitana ademas de facilitar la compra en su sitio web, tiendas

y otras plataformas como Uber Eats y Rappi.

El rango de precios varia, ajustandose a distintos presupuestos. Encontramos desde flores
artificiales a $5.990 CLP, hasta arreglos florales mas costosos por $139.990 CLP. Ademas,
también cuentas con productos de acompafiamiento como packs de té o cajas de chocolates

desde $10.990 CLP.

La marca cuenta con presencia activa en redes sociales como Instagram, en donde cuentan
con mas de 69.000 seguidores, en TikTok donde tienen 127 seguidores y Facebook bajo el
nombre @floresdeocoa, donde publican fotos de los arreglos, promociones, productos y

lanzamientos.

Figura 145
A la izquierda captura de pantalla de publicaciones en Instagram de Flores de Ocoa. A la

derecha, en TikTok.

floresdeocoa Sequir  Mensaje  +ve

Flores
/ 253 pudlicacones 693 milseguicores 1572 5e0uic0s
g Flores de Ocsa Flores de floresdeocoa Flores de Ocoa
de Ocoa R
www Faresdaocoa cl

3 siguiendo 127 Seguidores 1114 Me gusta
Ocoa. www.floresdeocoa.cl

il Videos 11 Publicaciones compartidas & Me gustd

Nuevd calece
ENAMORADOS
D 2127

Fuente: Cuenta de Instagram (Flores de ocoa, 2025)

Fuente: Cuenta de TikTok de El Florista (Flores de ocoa, 2025)
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Figura 16
A la izquierda cabecera de la cuenta de Facebook de Flores de Ocoa. A la derecha una

publicacion.

IBUEMHAS MOTICIAS

Ahora también
despachamos los
sabados

Flores

5

de Ocoa

Flores de Ocoa

5 mil Me gusta + 17 mil seguidores

Fuente: Cuenta de Facebook (Flores de ocoa, 2025)

Puravida Flores es una floreria especializada en arreglos

florales que tiene un enfoque mas artistico y sustentable.

29 Dentro de sus productos, podemos encontrar ramos de
PURAVIDA flores frescas, flores secas, cuadros de flores prensadas y
FLORES elementos de accesorio y decoracion. Esta floreria,
X7 imparte talleres de floristeria europea, ademdas de

organizar eventos y workshops presenciales.

Las ventas se realizan principalmente a través de su
tienda online puravidaflores.cl aunque también cuentan con tiendas fisicas en Vitacura y en

Independencia. Los precios van desde los $1.900 CLP hasta los $129.990 CLP.

En cuanto a sus redes sociales, la marca cuenta con 33.000 seguidores en su cuenta de
Instagram. Su actividad reciente no ha sido constante ni activa, lo que indica una baja

frecuencia de actualizacion, ya que no hay posteos ni historias recientes en su feed. En esta
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red social, la marca comparte sus productos y talleres. Ahora bien, la marca refleja una
estética y enfoque cuidadoso, pero su alcance digital se puede ver limitado ya que no se

observa una interaccion que sea sostenida, tampoco posteos o campafias recientes.

Floreria Suecia es una floreria especializada en la creacion,
l elaboracién y entrega de arreglos florales personalizados. Se
3 ;gréa destaca por la rapidez y eficacia del servicio que ofrecen con
envios dentro de la region metropolitana el mismo dia (para

pedidos realizados antes de las 17:00hrs)

Las compras se hacen a través de la tienda online y no se menciona la existencia de una
tienda fisica por lo que su modelo de venta se centra inicamente en el mercado/comercio

electronico.

En su catdlogo encontramos distintas opciones que se adaptan a variados presupuestos,
desde el “Bouquet de Rosas Rojas Eucalipto” que tiene un precio de $27.991 CLP hasta
arreglos mas elaborados como el “Ramo Buchon 100 Rosas Rojas” por $415.990 CLP”.

Por otra parte, la marca estd presente en Instagram (51,4K seguidores), TikTok (4.529k
seguidores) y Facebook (2,2K seguidores) y comparte contenido sobre los arreglos florales

que ofrece, promociones y actualizaciones de temporada.
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Figura 17

A la izquierda publicaciones en la cuenta de Instagram de Florerias Suecia. A la derecha

en la cuenta de TikTok.

floreriasuecia Floreria Suecia

floreriasuecia  Segui  Memsae e 64 Siguiendo 4529 Sequidores 263K Me qusta
o | Entregamos flores en Santiago el mismo dia si compeas antes de as 17:01
193 publicaciones 514 mil seguidores 719 seguidos
& www floreriasuecia.clf
Horeria Suecia | Flores 3 domicilio
® Roversuesia 1l Videos @ Me gusts
Ragals fiore: P W -
@8 | Envia fiores en Santago hoy s compras antes dé las 17:00hrs
BILOFE INSTA

ww. foTeriasuecia.cl

Coma comer_ ustEDEs 4 de Febeern Susergeion @ Quisnes somes

> 160.4K

+ +

|
LOS 5
LENGUAJES
e — s
DEL AMOR , [

Fuente: Cuenta de Instagram de Floreria Suecia (Floreria Suecia, 2025)
Fuente: Cuenta de TikTok de Floreria Suecia (Floreria Suecia, 2025)

Figura 18

Cabecera de la cuenta de Facebook de Floreria Suecia

Floreria Suef 4 [0‘95
: LENGUAJES
e —
' DEL AMOR |
Floreria Suecia , -
15 mil Me gusia = 22 mil soguidores

Fuente: Cuenta de Facebook de Floreria Suecia (Floreria Suecia, 2025)
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2.3.2 Cuadro comparativo entre los competidores del mercado

Figura 19

Cuadro comparativo entre los competidores del mercado

Flores

de Ocoa

R

PURAVIDA
FLORES

Es una marca con un | Los precios varian

enfoque emocional

entre $5.990 y

que trabaja el diseiio | $89.990

floral como una

experiencia personal

a través de un
enfoque sostenible.

Su enfoque es
principalmente en la
rapidez y la
conveniencia.

Marca que cuenta
con elegencia y
tecnologia. Ofrece
desde ramos simples
hasta grandes
arreglos con gran
cuidado en su
frescura.

La marca tiene una
fuerte identidad
visual. Cuenta con
un foco artistico y
ecologico, ademas
realiza talleres y
productos de autor.

Los precios varian
entre $24.990 y
$69.990

Los precios varian
entre $5.990 y
$139.990

Los precios varian
entre $1.900 y
$129.990

Tiendas online,
corners fisicos (en
tiendas
colaborativas) y
apps como Rappi.

Solamente cuentan
con tienda online.

Tienen tienda
fisica, tienda online
y cuenta con
Servicios como
Rappi y Uber eats.

Cuenta con tienda
online y con locales
en Independencia y
Vitacura.
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Cuenta con un
enfoque emocional.
Buena atencion al
cliente ademas de
despachar de
manera rapida los
pedidos
garantizando una
mejor experiencia
de compra.

La marca se
destaca por la
rapidez del servicio.

Cuenta con un
amplio catalogo,
entrega sus flores
en agua, utiliza
camaras de frio y
tiene una buena
cobertura.

La marca tiene una

estética bien
definida y un
enfoque fuerte en
lo sustentable.

No hay una
frecuencia
establecida al
momento de
manejar sus redes
sociales.

Cuenta con poco
relato emocional, es
mas funcional que
simbodlica.

La marca tiene una
menor conexion
emocional con el
cliente dado que
cuenta con estilo
mucho mas clasico
que artesanal.

Poca actividad en
sus redes sociales.
Limitada
frecuencia de
publicaciones y
conexion digital.



Tres ramos grandes al mes

$24.990 [ mes $49.990 / mes $69.990 / mes

S e

Floreros impresos en 3D. Suscripciones mensuales.

Flc res

o n E %‘

Crea ti Ramo «Puravida»

Regalos para complementar. Workshops.

El Florista estd muy bien posicionada en el segmento emocional-artesanal. Mientras
algunas marcas se enfocan en la eficiencia (como Floreria Suecia) o en la estética mas
artistica (como Puravida Flores), El Florista logra equilibrar emocién, disefio y
accesibilidad. Su desafio actual no esta en la calidad del producto, sino en pulir los detalles
que refuerzan su identidad: unificar el empaque, reforzar su presencia en redes
(especialmente TikTok) y cuidar su linea grafica para que refleje con mas fuerza lo que

realmente son: una marca hecha para emocionar.

2.4 PARTICIPACION DE LA MARCA EN EL MERCADO

Para determinar el nivel de participacion de El Florista dentro de su entorno competitivo,
se evalud el posicionamiento del sitio web de la floreria en los motores de busqueda,

considerando su visibilidad digital frente a competidores del rubro.

2.4.1 Motores de busqueda

Al analizar la navegaciéon en motores de busqueda, se identificaron dos escenarios

principales. Cuando los usuarios ingresan términos especificos como “el florista” o
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“floreria el florista”, el sitio web de la marca aparece en la cuarta posicion de los resultados
de busqueda y de manera organica. Este posicionamiento se encuentra precedido
unicamente por una floreria que utiliza contenido patrocinado, lo que indica que El Florista

logra una visibilidad destacada sin recurrir a estrategias de pago.
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Figura 20

Captura de pantalla del motor de busqueda al escribir “floreria el florista”

Go glg floreria el florista x & @mm Qq i
Tode Shopping mbgenes  Maps  Wideo:  Videos cortos  Noticias  Mas - Herramientas -
Patracinada PRNEEI—

e ficres pamuedainecuendo ol
hitps: Miores parquaterecLento.o » lores - Fecuendo |

Ameglos Florales

Ervia de Flores en Chile — Conffa en Pamue del Recusrio pan flotes seguras ¥ enbegas puntuales

Wer Todas Las Flores 3 Rame de Ramo Ramo de
Flores. Madiano Noras Mix...
Condolencias 3 $36.800 $26.000 $50.800
Flores Pica Red Floral Flores Pica
Patracinada 3
feptfiowers. cl
hiips erwrw leetiowers o §
: }' "._‘
Flores Premium | Envio de areglos florales f
Muestns spenos Flonstas rabajan con fedicacdn en 000 o proceso e envio oe flores Ramo con Lirios RAND
Riosas Rosados y ROSAPIEL
Patrocinade $37.890 $44.900 $28.500
n, Perespicasso el Flores Fica..  daFlores Rad Floral

hitps Merwrw Bomepicasso o |
Flores Picasso - Venta de flores a domicilio , 10 afios contigo
Apends en Flores Paasss Areglos Norales & dormcilio para 1608 ocasitn

Floreria - La Florida - Comado - Abee a las 52 m. ol un

Patracinada S Flaral

® S0l Rosas & Algo mas
hitps Meww. solorosasysigames el § $52.000
Ramaos Florales a Domicilio | Hasta un 30% de Descuento Red Flaral

Flores para & dia de los enamorados. Hasta un 30% O Envies en la Regiin Melapolitara

WS en Google

El Flornsta
hips vamansta ol §
El Florista | Floreria an linea - El Florista

uras emacknes! ., iodes los dias en nuesino Instagram ., Santiaga de Chile
% El Flonsta - Creado con GeneraicFress

las emociones
Escribenas! & 2

Flores frescas 5
Tienda Ramo Coquese. 48 5905 - Ramo bisa de Sedl 44 980

. .
Puntos de Venta s El Florista - Floreria
Comer de Nofes, venla fisica, venta onine, Comersnop y A

rtesanal
Flores secas , 58 apiniones en Google
Flores Nalurales secas Para dBcorar CUalgier espack
Los Floristas - E Florlsta y = ) N
Huesta quenao ofick &5 noble, recokeciamaos dia a dia las ® Sitioweb | [5) Opinianas [ guardar
Shop s <5 Compartir . Llamar

Mo products in ihe cari 0% O Carl. Tienda. Flores frescas - Flores .

s resullados de alfonslad » Teléfano: & DE40 1520

Fuente: Captura de pantalla realizada el 20 de mayo de 2025
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No obstante, al ingresar términos de busqueda mas generales como “florerias” o “flores a
domicilio”, el sitio web de El Florista aparece recién en la quinta pagina de resultados. Este
bajo posicionamiento organico sugiere una visibilidad limitada frente a la competencia en
busquedas amplias, lo que podria traducirse en una menor participacion dentro del mercado

digital y una baja captacion de potenciales clientes que no conocen previamente la marca.
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Figura 21

Captura de pantalla del motor de busqueda al escribir “flores a domicilio”
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Fuente: Captura de pantalla realizada el 20 de mayo de 2025
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2.5 MERCADO DE CONSUMIDORES

2.5.1 Comportamiento del consumidor

Encuestas

Con el objetivo de obtener una comprension sobre las motivaciones de los consumidores
chilenos a la hora de comprar flores, asi como de identificar posibles oportunidades de
venta, se llevo a cabo una encuesta dirigida a un total de 77 personas. Los participantes
fueron seleccionados bajo el criterio de ser potenciales consumidores de flores, con edades
entre los 25 y 43 afos. Este grupo fue considerado representativo para el estudio, ya que se
busca conocer las preferencias y comportamientos de compra de este segmento de la

poblacion.

A continuacion, se presentan las preguntas formuladas en la encuesta, junto con las

alternativas correspondientes para cada una de ellas.

1.- (Con qué frecuencia compras flores?

Figura 22

Frecuencia de compra de flores en los consumidores entrevistados

¢Con qué frecuencia compras flores?
77 respuestas

@® Una vez al mes o mas.
@ Cada 2-3 mes.

Solo en fechas especiales (San
Valentin, Dia de la Madre, etc).

® Rara vez o nunca.




2.- (En qué ocasiones sueles comprar flores?

Figura 23

Ocasiones en la que compran flores los consumidores entrevistados

¢ Para qué ocasiones sueles comprar flores? (puedes elegir mas de una)
77 respuestas

Cumpleanos. 35 (45,5 %)

Aniversarios. 24 (31,2 %)
Declaraciones. 4 (5,2 %)
San Valentin. 19 (24,7 %)
Eventos (bodas, graduaciones,... 32 (41,6 %)
Dia de la Madre. 53 (68,8 %)
Dia del Padre. 2 (2,6 %)
Otros. 17 (22,1 %)

0 20 40 60
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3.- (Qué factores influyen més en tu decision de compra?

Figura 24

Factores que influyen en la decision de compra de los consumidores entrevistados

¢Qué factores influyen mas en tu decision de compra?
77 respuestas

Precio. 42 (54,5 %)

Disefio de los arreglos. 44 (57,1 %)
Calidad de las flores. 32 (41,6 %)
Atencion al cliente. 8 (10,4 %)
Tiempo de entrega. 8 (10,4 %)

Variedad de productos. 14 (18,2 %)

0 10 20 30 40 50

4.- ;{Donde sueles comprar flores?

Figura 25

Lugares donde suelen comprar flores los consumidores entrevistados

¢Donde sueles comprar flores?
77 respuestas

@ En floristerias.

@ Tienda online.

@ En mercados de flores.
@ Redes sociales.

@ Supermercados.
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Figura 26

Canales usados con frecuencia por los consumidores entrevistados para descubrir nuevos

productos

5.- (Qué canales usas con mas frecuencia para descubrir nuevos productos?

¢Qué canales usas con mas frecuencia para descubrir productos nuevos?
77 respuestas

@ Instagram.
@ Facebook.
TikTok.

7 @ Recomendacion de conocidos.
e @ Otros.

Motivaciones y deseos

A partir de las respuestas obtenidas en la encuesta realizada, se identifican patrones claros
en el comportamiento de compra de flores por parte de los consumidores, revelando tanto

sus motivaciones como sus deseos al momento de adquirir este tipo de productos.

La principal motivacion para comprar flores esta asociada a fechas o eventos especiales. Un
68% de los encuestados indico que adquiere flores para el Dia de las Madres, seguido de un
45% que lo hace para cumpleafios y un 41% para eventos como bodas o graduaciones.
También se destacan los aniversarios (31%) y el Dia de San Valentin (24%). Esto evidencia
que el acto de regalar flores sigue siendo una accion culturalmente arraigada a

celebraciones y momentos significativos.
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Los consumidores priorizan el disefio de los arreglos (57%) y el precio (54%) como
factores determinantes en su decision de compra. Esto sugiere que la estética y el valor

percibido son claves para generar interés y fidelizacion.

En cuanto a los lugares donde compran flores, la mayoria (59%) lo hace en floristerias

tradicionales, mientras que un 23% opta por el mercado de las flores.

Respecto a los canales utilizados para descubrir nuevos productos, Instagram destaca como
el mas relevante (50%), seguido de TikTok (28%) lo que indica un alto nivel de influencia

en las redes sociales.

Comportamiento de consumo

Con el objetivo de comprender mejor el perfil del consumidor se realiz6 una entrevista el
miércoles 07 de mayo a un vendedor de la tienda ubicada en el Mercado Urbano Tobalaba,
quien proporciond informacion relevante sobre los tipos de clientes mas frecuentes y el
comportamiento de compra de estos. Esta informacion, complementada con los resultados
de la encuesta realizada, permiti¢ identificar segmentos de consumidores que comparten

motivaciones, habitos y canales de compra similares.

Segun lo relatado por el vendedor, la tienda recibe principalmente a un publico de perfil
empresarial y oficinista, que visita el local en horarios laborales o a la salida del trabajo.
Este grupo tiende a buscar opciones practicas y con asesoria directa de los vendedores,
especialmente para regalos o detalles de ultimo minuto. En cambio los fines de semana, los
visitantes tienen un perfil méas familiar, lo que genera un ambiente distinto, donde las

compras se hacen con mayor tiempo y en compaifiia de otros.

La estacionalidad también influye fuertemente en el comportamiento de los clientes. Mayo,
particularmente para el Dia de las Madres, representa el mes con mayor cantidad de ventas
para la marca, mientras que enero es el mes mas bajo, debido a la desconexion general de
las actividades comerciales durante el verano. Sin embargo, febrero experimenta un repunte

en ventas gracias al dia de San Valentin.
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Aproximadamente un 60% de los clientes compra flores para regalar, siendo estas compras
motivadas por celebraciones, aniversarios u ocasiones especiales. El 40% restante compra
flores para uso personal, lo que indica que también existe un segmento de clientes que

valora las flores como parte de su entorno cotidiano.

Tabla 1

Consumidor 1

Figura 27

Tabla con cualidades del primer consumidor

Demogiafice Metivacion (Compontamiento Eanales; Geogaficos
« Rango etario: * Expresar » Compra por « Pagina web y « Pais: Chile.
30 arios. sentimientos de compromiso tiendas fisicas.
aprecio hacia sus emocional.

seres queridos.

« Género: * Region: Region
Masculino y Metropolitana.
femenino.

Tabla 2

Consumidor 2

Figura 28

Tabla con cualidades del segundo consumidor

Compoitamiento; Canales

« Rango etario: + Crear un « Compra por « Pagina web y « Pais: Chile.
32 anos. ambiente placer personal. tiendas fisicas.
acogedor.
* Género: * Regidn: Region

Masculino y Metropolitana.

femenino.
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2.5.2 Etapas del proceso de compra

1. Publicidad en redes sociales

El Florista mantiene una presencia activa en plataformas como Instagram, donde comparte
contenido visual atractivo de sus arreglos florales y promociones especiales. Estas
publicaciones no solo muestran la variedad de productos disponibles, sino que también
transmiten la filosofia de la marca, centrada en las emociones y la conexiéon con la

naturaleza.

2. Busqueda en Google

Los clientes potenciales que buscan florerias en linea o servicios de entrega de flores
pueden encontrar El Florista facilmente al tipear su nombre en los motores de busqueda.
Sin embargo su visibilidad disminuye considerablemente cuando se utilizan palabras clave

genéricas relacionadas con el rubro, como “flores a domicilio” o "florerias”.

3. Visita al sitio web

Al ingresar a elflorista.cl, los usuarios son recibidos con una interfaz amigable que solicita
seleccionar el lugar de despacho, ya sea dentro de la Regiéon Metropolitana o en otras
regiones. Esta segmentacion inicial permite personalizar la experiencia de compra segun la

ubicacion del cliente.

4. Exploracion de productos

El sitio ofrece una amplia gama de categorias, incluyendo flores frescas, secas, preservadas,
coronas, mini ramitos secos, floreros e incluso algunos impresos en 3D. Cada producto
cuenta con una descripcion detallada y fotografias de alta calidad, lo que facilita la eleccion

del arreglo més adecuado para cada ocasion.

5. Elementos adicionales de la pagina
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Ademas de la tienda, el sitio web proporciona informacion util como preguntas frecuentes,
términos y condiciones, y datos de contacto. También se destacan las emociones asociadas
a las flores, reforzando el mensaje de la marca sobre la importancia de transmitir

sentimientos a través de sus productos.

6. Atencion por Instagram y WhatsApp

Para consultas personalizadas o asistencia en tiempo real, El Florista ofrece atencion a
través de Instagram y WhatsApp. Esta comunicacion directa permite resolver dudas,

realizar pedidos especiales y brindar un servicio mas cercano al cliente.

7. Proceso de compra

Una vez seleccionado el producto, el cliente puede agregarlo al carrito y proceder a realizar
la transaccion. El sitio ofrece diversas opciones de pago seguras y la posibilidad de agendar
la entrega. Si el pedido se realiza antes de las 11:00 am, se garantiza la entrega el mismo

dia dentro de la Region Metropolitana, de lunes a sdbado.

8. Seguimiento post-compra

Tras completar la compra, el cliente recibe confirmaciones y actualizaciones sobre el estado

del pedido.

9. Base de datos del cliente

El Florista recopila informacion de contacto y preferencias de los clientes, lo que permite
personalizar futuras comunicaciones, ofrecer promociones relevantes y mantener una

relacion continua con su base de clientes.

2.5 POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO

Este mapa busca mostrar como se posicionan distintas florerias dentro del mercado. Para
eso, se tomaron en cuenta dos aspectos que importan mucho para los clientes: el precio y la

calidad que perciben.
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Para definir la calidad, no se tom6 en cuenta solo lo que dice la marca de si misma, sino
que se baso en las opiniones de los usuarios en redes sociales, sitios web y apps de delivery.
Hoy en dia, los comentarios de las personas son clave, porque ahi es donde se evidencia si

se cumple o no con las expectativas del consumidor.

En cuanto a los precios, se realizd una comparacion en base a lo que aparece en sus paginas
web y catdlogos online. Eso permitid ver qué tan accesibles o costosos son, y como se

ubican frente al resto.

Figura 29
Comentarios rescatados de las cuentas de Instagram de El Florista, Puravida Flores,

Floreria Suecia y Flores de Ocoa.

anchopedrosa 37 sem
" " montse.acosta 67 sem - @ del autor

; A ¢ © : .
Yo pedi, "egaf‘?” hermosas las % y quedé Los ramos mas lindos de todo chile <
como unrey &) 4
Responder 1
Responder
® pilarconstcc 65 sem - @ del autor
@ carlosa514 37 sem @ Que precioso tu trabajo, iré a comprar Q
&8/ Las flores mas bellas y la mejor entrega % v Responder 2
© 1
Responder =\ pesaldias @ 85 sem - @ del autor
@ ©
crazydiamond.cl 2 sem - @ del autor 1
R d
@ Me encanta! Q ERRNCEE
Responder 1
leblum_ceramica 85 sem - @ del autor
artequesos 26 sem ) Las amé @ que lindas .. les compraré para <
X N S acompafar mis fotos & £ & 1
@ Los mejores siempre & 8 Q P ————
- Responder
Resnon der
marlajosamilvi37:sem B o flores_fannychadwick 90 sem - @ del autor
Super lindas y una stper atencién & <. @ Los mejores workshop!!1i!! O
Responder Responder 2
floresallpachile 32 sem a maria_eugenia_leonor 13 sem
Todo lo que hacen el @elflorista.cl es V) Hermoso & V)
: £ 4
maravilloso &3 @ Responder 1

Responder
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Fuente

Fuente

Fuente

Fuente

)

4
@
®
&

jnnsbrgtt 4 sem
Que hermoso ramoooo @ @

Responder

studioliss_be 12 sem - @ del autor

¥ & Que hermoso ramo! @ Me encanta
v

Responder

bachi.uu 5 sem - @ del autor
Los mejores detalles 9

Responder

pauliileyton 33 sem - @ del autor

Me llegd este ramo hoy y es precioso, lo
amé & &

Responder

cgloriaruiz 41 sem - @ del autor

Amo el detalle hermoso que hace feliz el
dia de alguien....gracias por la iniciativa y
por compartir!!

Responder

giseulloa_ 41 sem - @ del autor

Me encantan esos ramos siempre paso
viendolos por fuera de la Floreria @3 ¢*

Responder

« 3 -3

N

Flores

de Ocoa
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lacasadelmueblista 4 d

Son las mejores las flores de Ocoa éxito y
bendiciones

Responder

tejidos_entrehilos 5 d

Son los mejores! Sus flores hermosas y la
atencion especial.

Responder

cotinahum 15 sem - @ del autor
Es que estas flores @ &

Responder

bykika_cl 29 sem - @ del autor
Los ramos mas lindooooos

Responder

lagallina_ &6 d
Las flores mas lindas lejos!!!!

Responder

cootee.jimenez 1 sem

3 afios compréandoles para el dia de la
madre nunca me han decepcionado y el
dcto con Falabella es lo mejor 2

Responder

: Cuenta de Instagram de El Florista (El Florista, 2024-2025)

: Cuenta de Instagram Flores de Puravida Flores (Puravida Flores, 2024-2025)

: Cuenta de Instagram de Floreria Suecia (Floreria Suecia, 2024-2025)

: Cuenta de Instagram de Flores de Ocoa (Flores de Ocoa, 2025)



Figura 30

Mapa de posicionamiento entre los competidores del mercado
Mapa de Posicionamiento: Precio vs. Calidad Percibida
Alta chplidad

@ Floreria Suecia
@ Flores de Ocoa

El Florista

@ Puravida Flores

bajo

ojje o1D3.d

Precij

Baja dalidad

Con estos dos ejes (precio y percepcion de calidad) el mapa permite ver con més claridad

en qué lugar estd El Florista 'y qué oportunidades podria aprovechar.
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2.6 CONCLUSIONES DEL ANALISIS

2.6.1 Resumen del analisis

El anélisis general del proyecto permitio entender en profundidad tanto las fortalezas como
las debilidades actuales de E!/ Florista. Se trata de una marca con una propuesta clara:
ofrecer arreglos florales hechos a mano, con un fuerte enfoque emocional y con el objetivo
de incentivar la venta en fechas no tradicionales para la industria. Esto ha sido clave para

diferenciarse dentro de un mercado donde la competencia es alta y muy visual.

Algo que quedd muy claro es que el comportamiento de los consumidores todavia estd muy
ligado a fechas puntuales. La mayoria compra flores para celebraciones especificas, como
el Dia de la Madre o San Valentin, lo que genera peaks de venta pero también deja muchos
meses con baja demanda. La marca ya ha empezado a trabajar campafias para fechas menos

tradicionales, lo que va en linea con su objetivo de romper con esa estacionalidad.

Otro punto importante tiene que ver con la comunicacion digital. Aunque E/ Florista tiene
una presencia consolidada en Instagram y ha probado TikTok, no existe una linea visual
constante ni una frecuencia definida en sus publicaciones. Eso, sumado a la variedad de
publicos segun el punto de venta (por ejemplo, publico mas ejecutivo entre semana y
familiar el fin de semana), hace que sea dificil mantener una experiencia de marca

uniforme.

Finalmente, si bien El Florista esta bien posicionado en cuanto a calidad percibida, todavia
tiene espacio para crecer. Incorporar tecnologia, definir mejor su estilo visual y aprovechar

mas los datos de sus clientes podria ayudar a mejorar tanto la experiencia como las ventas.

2.6.2 Hallazgos significativos

Uno de los principales hallazgos de la investigacion es la claridad con la que E7 Florista ha
construido una propuesta de valor basada en lo emocional, lo artesanal y lo consciente. A

pesar de la alta competencia en el mercado floral, la marca ha logrado diferenciarse a través
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de su enfoque y la experiencia que ofrece al cliente, tanto en el producto como en su

comunicacion.

También se identificoé que las ventas siguen fuertemente ligadas a fechas puntuales, lo que
deja meses de baja demanda. Si bien esto es comun en la industria, la marca ha comenzado
a trabajar campafias en fechas no tradicionales, lo que representa un camino claro hacia la
desestacionalizaciéon del consumo. Ademas, observamos que los consumidores valoran
cada vez mas la sustentabilidad, la estética de los arreglos y la facilidad de compra, factores

que El Florista ya considera, pero que puede potenciar alin mas.

Otro hallazgo importante es que aunque la marca cuenta con una comunidad activa en
Instagram, ain hay un gran potencial sin explotar en plataformas como TikTok,
especialmente si se considera el tipo de contenido que mejor conecta con audiencias mas

jovenes.

Por ultimo, durante las conversaciones sostenidas con cliente, se destaco un
comportamiento recurrente observado en las tiendas fisicas. Una gran cantidad de personas
que transitan frente a los productos, si bien no ingresan a comprar, se detienen con

frecuencia a fotografiar las flores exhibidas.

Esta observacion fue posteriormente corroborada mediante una visita a una de las tiendas,
donde se pudo percibir que dicho comportamiento ocurre de forma constante a lo largo del

dia, evidenciando el alto nivel de atraccion visual que generan los arreglos florales.
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Figura 31
Registro por parte del equipo el dia sabado 03 de mayo del ario 2025 en el punto de venta
del Mercado Urbano Tobalaba.

2.6.3 Tendencias destacadas y relevantes

Dentro de las tendencias mas relevantes que hoy afectan al mercado floral, destacan el auge
del consumo consciente, el interés por flores de produccion local y el crecimiento del
comercio electrénico personalizado. Los consumidores actuales buscan marcas con
proposito, que ofrezcan productos sostenibles y que estén alineadas con valores como el

bienestar emocional y la conexion con lo natural.

Ademads, hay una fuerte presencia de redes sociales como canal de descubrimiento de
productos. Instagram sigue siendo el medio mas influyente, pero TikTok ha ganado terreno
rapidamente, sobre todo entre consumidores mas jovenes que valoran el contenido rapido,
estético y cercano. La estética natural, los colores neutros y las experiencias de compra

simples y sensoriales se consolidan como aspectos clave al momento de elegir una floreria.
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2.6.4 FODA

Figura 32

Analisis FODA de El Florista

F

El Florista tiene una propuesta clara: hacer arreglos florales
con un enfoque emocional y artesanal. Esto, lo distingue de
muchas florerias que simplemente venden flores sin mucha
historia detras. Ademas, ya tienen presencia en varios puntos
de venta y han logrado posicionarse bien dentro del mercado,
sobre todo en Instagram, donde tienen una comunidad que
esta fidelizada con la marca. Otro punto fuerte es que logran
despachar flores rapido, incluso el mismo dia, lo que es clave
para este tipo de producto.

D

Hay diferencias entre los puntos de venta, por ejemplo, en
como se presenta el producto o en los empaques, lo que puede
afectar la experiencia del cliente. Ademas, aunque tienen
presencia digital, su cuenta de TikTok ha estado inactiva, por
lo que han tenido poca frecuencia en esta red social.

0]

Hay muchas posibilidades de crecer, especialmente si logran
que la gente empiece a comprar flores fuera de las fechas
tipicas como lo es el Dia de la Madre o San Valentin. También
pueden aprovechar las tendencias hacia lo sustentable, usando
empaques que sean compostables o promoviendo especies
locales. Por otra parte, en lo digital, podrian enfocarse mas en
su cuenta de TikTok o incorporar tecnologias nuevas en su
pagina web que ayuden a las personas a tener una mejor
experiencia de compra.

A

La competencia es fuerte y variada. Hay marcas que estan
bien posicionadas y que incluso usan tecnologias muchos mas
avanzadas. Ademas, esta el riesgo del comercio informal en
fechas claves.

Por otro lado, si no se adaptan a las nuevas exigencias de
sustentabilidad o cambios en los habitos de consumo, pueden
perder terreno frente a las demas competencias.

2.6.5 Problematica(s), problema(s) o ambos

Uno de los principales problemas identificados es la dificultad por conseguir un incremento
sostenido en el nimero de visitas y en las ventas durante periodos fuera de las fechas

tradicionalmente asociadas al consumo de flores

También se observa que, si bien la marca ha avanzado en campafias para fechas no
convencionales, todavia hay una fuerte dependencia de temporadas altas. Esto dificulta la

estabilidad en las ventas y limita el crecimiento sostenido.

A nivel comunicacional, hay una falta de constancia en las publicaciones, sobre todo en
TikTok, donde la marca ha estado inactiva por varios meses. Esto representa una

oportunidad perdida en una plataforma con alto alcance organico. Finalmente, se detecta
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una necesidad de adaptar los mensajes y experiencias segun los distintos perfiles de clientes

que llegan por cada canal, algo que aun no se ha logrado trabajar de forma estratégica.
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CAPITULO 3: ESTRATEGIA DE COMUNICACION

2.6 Objetivos comunicacionales

2.6.1 Objetivo General:

1.- Generar un aumento en las ventas promedio mensuales durante los meses fuera de
temporada alta, a través de una campafia de visibilidad que mantenga la recordacion de

marca.

Tal como se ha mencionado previamente, desde un comienzo el requerimiento principal del
cliente ha sido incentivar la venta de flores en fechas no tradicionales para la industria. En
cuanto a la meta del incremento de estas, se defini6é que esta serd un 15% considerando dos
aspectos fundamentales. En primer lugar, segtn el andlisis PESTAL realizado, se identifico
un aumento promedio del 400% en las ventas durante la temporada del Dia de las Madres.
Frente a este escenario, el objetivo planteado es lograr que un porcentaje realista de ese
peak concentrado, se pueda distribuir linealmente en los otros once meses del afo,
alcanzando asi una mejora total en comparacion con el comportamiento habitual del
mercado en dichas fechas, capitalizando al menos un 15% mensual de ese comportamiento

de compra.

2.6.2 Objetivos Especificos:

1.- Establecer el local de la marca ubicado en Mercado Urbano Tobalaba (MUT) como el
principal punto de venta fisico durante el periodo de ejecucion de la campana, logrando un

incremento del 10% en las ventas de dicho local.

Tomando en cuenta que queremos generar un incremento en las ventas
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Considerando la dificultad que representa para la marca mantener una comunicacion
transversal, dada la diversidad de perfiles de sus consumidores, se estimé conveniente
establecer su local ubicado en el MUT como el principal punto de venta. Este espacio, a
pesar del corto tiempo que lleva en funcionamiento, ha logrado construir una identidad
solida y bien definida, centrada en la experiencia urbana y caracterizada por la presencia de
tiendas con un fuerte enfoque en la innovacion. Esta particularidad permite una mejor
identificacion y segmentacion de los perfiles que transitan por el lugar (MUT, 2023) En
este contexto, se presenta una valiosa oportunidad para que la marca fortalezca su identidad

y, como consecuencia, avance hacia la comunicacion transversal deseada.

2.- Componer una campana digital en Instagram y TikTok que promueva el consumo
cotidiano de flores, generando al menos 10 publicaciones planificadas, con una frecuencia

minima de 2 por semana durante un periodo de 4 semanas.

Desde sus inicios, la marca ha centrado su estrategia comunicacional en plataformas
digitales como Instagram y TikTok. Considerando esta linea de accion, junto con las
limitaciones presupuestarias establecidas por el cliente, se determino pertinente el
desarrollo de una campafia cuyo contenido principal se distribuye en dichas plataformas.
Esta decision permite mantener la coherencia con el posicionamiento digital previamente

trabajado, optimizando a su vez los recursos disponibles.

3.- Incrementar en un 10% el trafico al sitio web de E!/ Florista desde redes sociales,
durante el periodo de ejecucion de la campaiia, mediante contenido emocional, visualmente

atractivo y alineado con la estética de la marca.

Dado que una parte significativa de las ventas se realiza a través del sitio web de El
Florista, se establecid como objetivo estratégico el aumento del trafico hacia esta
plataforma, calculando la cifra bajo la misma légica que el objetivo general, es decir,
distribuyendo durante todo el afio aquel aumento percibido durante el mes de mayo. Esta
medida no solo busca potenciar las conversiones de venta, sino que también representa una

oportunidad valiosa para recopilar informacion relevante sobre los clientes. Dichos datos
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permiten enriquecer y perfeccionar continuamente el perfil del consumidor, aportando

recursos clave para futuras decisiones comunicacionales.

4.- Establecer un plan de fidelizacion con beneficios por compras, que permita aumentar en

un 10% la cifra de clientes recurrentes durante la implementacion de la campaiia.

Considerando que el objetivo general de la campaifia es incrementar la venta de flores en
fechas no tradicionales, asi como atraer nuevos clientes, se busca generar un cambio en su
frecuencia de compra. La cifra de aumento fue determinada bajo la misma légica que los
objetivos enunciados previamente, orientdndose a resultados alcanzables dentro del

contexto de la marca y proyecto.

2.7 Estrategia comunicacional

Con el proposito de dar respuesta a los objetivos previamente establecidos, se optd por la
implementaciéon de una estrategia de visibilidad. Este enfoque busca fortalecer el
posicionamiento de la marca en el entorno digital de EI/ Florista, mediante acciones
disefiadas para incrementar su alcance y atraer un mayor nimero de usuarios hacia sus

principales canales de comunicacion y posteriormente de venta.

La estrategia se sustenta en cuatro pilares fundamentales:

1.- Contenido disefiado para maximizar la visibilidad orgénica y fomentar la interaccion en
las plataformas de Instagram y Tiktok, manteniendo coherencia con la identidad visual y

narrativa de E! Florista.

2.- Implementar acciones para redirigir el trafico desde las redes sociales al sitio web y
puntos de venta fisicos, buscando incrementar las ventas y capturar datos relevantes de los

usuarios.

3.- Implementar distintas acciones en la experiencia de compra que aporten en la

fidelizacion de actuales y nuevos clientes.
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4.- Posicionar el local ubicado en el MUT como punto estratégico dentro de la campana,
permitiendo reforzar la identidad de marca y conectar con audiencias clave a través de
experiencias presenciales que se integraran de manera complementaria a las acciones

digitales.

En conjunto, esta estrategia de visibilidad permitird que la marca avance hacia una
comunicacion mas transversal, coherente y efectiva, fortaleciendo su presencia en fechas no

tradicionales y cumpliendo sus metas comerciales.

2.8 Publico objetivo

En base a lo conversado con el vendedor de la tienda ubicada en el Mercado Urbano
Tobalaba (MUT) se logrd identificar y posteriormente definir dos perfiles representativos
del publico objetivo de la marca, a los cuales se dirigira estratégicamente la campafia. Esta
definicion surge a partir de la experiencia directa en el punto de venta y del conocimiento
del comportamiento y preferencias de los clientes que frecuentan el local. A continuacion,
se presentan los perfiles seleccionados, los cuales serviran como base para el desarrollo de

la propuesta comunicacional.
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Figura 33

Buyers persona de los dos grupos objetivos de la campana

Edad: 24-60 afios.

O Eﬂ@]@]@umal

MOTIVACIONES i A\ €1-C2
5 s El Florista apunta principalmente a un
* Expresar sentimientos de aprecio y carifio hacia plblico C2-C1b con ramos de gama
seres queridos y/o queridos. media, y complementa su oferta con
e A pesar de la urgencia, desea que el regalo productos premium para el segmento
destaque. C1a-AB. -

Compra flores principalmente para regalar en ocasiones especiales como cumpleafios,
aniversarios o Dia de la Madre.

Prefiere adquirir flores durante la semana, especialmente en horarios de salida del
trabajo.

Busca opciones practicas y con asesoria directa de los vendedores, valorando la calidad
y presentacion de los productos.

Esté dispuesto a pagar mas por flores que impresionan y tengan buena durabilidad.

CANALES DE COMPRA -

* Destaca la compra presencial, prefiriendo el asesoramiento personalizado y
la inmediatez a la hora de conseguir el producto.

PODCAST: Cuatro Huertas.

“ q ad: 24-60 afios.
TdUatespontane: cab Y =

MOTIVACIONES €1-Cc2
El Florista apunta principalmente a un
® Provocar un ambiente acogedor y armonioso en plblico C2-C1b con ramos de gama
su hogar. media, y complementa su oferta con
e Celebrar momentos especiales ya sea en pareja, productos premium para el segmento
familia o amigos. C1a-AB.

Compra flores principalmente para uso personal, como decoracion del hogar o para
ocasiones familiares, sin embargo no lo hace por urgencia.

Suele adquirir flores los fines de semana debido a que cuenta con mas tiempo para salir
Valora el detalle estético que poseen los distintos tipos de flores.

CANALES DE COMPRA ‘.-

l
« Tiendas fisicas. : m
e Suele también recurrir a compras en linea debido a que se lleva a cabo una -
compra mas programada.

PODCAST: Cuatro Huertas.

Spotify. (2025). The Podcast Charts - Spotify | Spotify Charts - Listas de podcasts.
Recuperado el 26 de Junio de 2025, de Las listas de podcasts | Spotify Charts
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« HOMBRES Y MUJERES ENTRE 25 Y 54 ANOS,
GRUPO SOCIOECONOMICO , NACIONAL

e Suelen vivir en barrios antiguos cldsicos y grandes
edificios del centro, estos suelen estar ubicados en

« Sistema de salud: privado (32%), publico (56%).
» Acceso a Internet: en el hogar (91%)

« Mévil: smartphones (92%)

« Tarjeta de crédito: 41%

» Vehiculo: 44%

« HOMBRES Y MUJERES ENTRE 25 Y 54 ANOS,
GRUPO SOCIOECONOMICO , NACIONAL

» Este grupo engloba a un 6% de la poblacién. Dentro
de Santiago suelen habitar en

» Ocupacién:

« Sistema de salud:
« Acceso a Internet:
* Mévil:

« Tarjeta de crédito:
« Vehiculo:

2.9 Elementos claves de 1a comunicacion
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2.9.1 Promesa basica

Ofrecer ramos de flores con disefio y proposito, que no solo embellecen, sino que

también transmiten emociones reales en cualquier momento del afio.

2.9.2 Reason why

Porque cada arreglo de E! Florista esta cuidadosamente pensado para conectar con
la emocidon de quién lo recibe, siendo una expresion unica de afecto y belleza
cotidiana.

2.9.3 Beneficio racional

Disefio floral artesanal, materiales frescos, entrega a domicilio y coherencia estética

en todos los puntos de contacto con la marca.
2.9.4 Beneficio emocional
Regalar o recibir un ramo de E/ Florista es vivir una experiencia intima, personal y

memorable. La flor se convierte en un simbolo de carifio sin necesidad de una

ocasion especial.

3.0 Posicionamiento deseado

El Florista es una floreria con un enfoque hacia el disefio floral artesanal, para personas que

buscan regalar con intencion y transmitir emociones reales, mas alla de las fechas tipicas.
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3.1 Tacticas comunicacionales

1.- Generacion de contenido emocional y visual para las plataformas de Instagram y Tiktok,
apuntando hacia el objetivo de redirigir trafico hacia el punto de venta fisico de la marca
ubicado en el MUT, asi como a su sitio web. Este contenido estara compuesto por piezas
audiovisuales como reels, stories y publicaciones estaticas, centradas en reforzar la idea de
que las flores pueden formar parte del dia a dia de las personas, y no solamente estar

asociadas a fechas especiales.

Los contenidos se dividirdn en dos etapas. En la primera, se desarrollard material con un
enfoque mas organico, disefiado para ser altamente compartible y con potencial de
viralizacion. Esta etapa busca atraer y aumentar la audiencia en las redes sociales de la
marca. Posteriormente, se implementara una segunda fase enfocada en la conversion, con
contenido que incentive directamente la compra de flores, tanto en el punto de venta fisico

ubicado en MUT como a través del canal de ventas en linea.

2.- Siguiendo el objetivo de establecer el local de la marca ubicado en el MUT como el
principal punto de venta fisico durante el desarrollo de la campana, se contempla su uso
como escenario activo para la generacion de contenido. En este espacio se ensefiaran
momentos cotidianos de interaccién tanto con los productos como con los visitantes,
capturando escenas espontaneas que logren reflejar la experiencia real de quienes transitan

por el lugar.

Esta estrategia no solo permitird mostrar el entorno fisico de la marca, sino que también

contribuird a generar una percepcion de cercania y autenticidad.

3.- Ejecutar una pauta digital de bajo presupuesto en redes sociales, teniendo en cuenta los
recursos del cliente. Se priorizaran publicaciones con alto rendimiento orgédnico para

potenciar su alcance mediante segmentacion por intereses, estilo de vida y ubicacion.

4.- Considerando el valor que uno de los perfiles de consumidores otorga al detalle estético,
y apuntando hacia el objetivo de se propone la incorporacion de mensajes narrativos que

acompaiien a los ramos. Esta accion busca integrar contenido emocional que refuerce la
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experiencia de marca, contribuyendo asi al objetivo de incentivar la compra de flores en

fechas no tradicionales.

5.- Apuntando hacia el objetivo de fidelizar tanto a nuevos como a actuales clientes, se
implementard una accion que otorgue beneficios por compra, asi como iniciativas que

refuercen y diferencien la experiencia de compra de E/ Florista frente a la competencia.

6.- Siguiendo el objetivo de incentivar la compra frecuente de flores en fechas no
tradicionales, se desarrollaran acciones orientadas a reforzar la presencia de la marca en
canales donde exista una concentracion de clientes actuales y potenciales. Para ello, se
implementaran mensajes personalizados a través de emailing, aprovechando la informacion
recopilada mediante las compras realizadas en el sitio web. Por otro lado, se diseharan y
emitirdn menciones en programas de podcast seleccionados en funcion del tipo de

contenido consumido por el publico objetivo.

7.- Enfocandose en el objetivo de aumentar el posicionamiento del sitio web de la marca en
los motores de busqueda, se implementaran estrategias orgédnicas (SEQO) a través de la

incorporacion de palabras claves relevantes en los contenidos digitales de la marca.
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CAPITULO 4: PLAN CREATIVO
1.0 Estrategia Creativa
1.1 Racional
Las flores tienen algo atrayente. Aunque no todos las compran, casi todos se detienen frente
a ellas. Les sacan fotos, las comparten, se emocionan con su presencia.
Y eso nos reveld algo: Las flores no necesitan ser compradas para provocar algo. No
necesitan una ocasion para generar emocion. La sola presencia de una flor puede
transformar el instante mas cotidiano. El problema no es que la gente no quiera flores. Es

que todavia piensa que necesita “un motivo” para llevarlas, regalarlas o recibirlas.

Y si ya no necesitamos motivos para regalar flores...;Por qué no inventamos nuevas? Una

pausa en la rutina. Un regalo silencioso. Una forma de sentir sin decir nada.
1.2 Insight
Las personas sienten algo al ver flores, aunque no las compren. Porque las flores

emocionan, incluso cuando no hay razéon

1.3 Concepto Central Creativo

Momentos sin agenda

1.4 Personalidad, tono y estilo

1.4.1 Personalidad, ;Como es El Florista?

Arquetipo: El Creador

“Quiero transformar emociones en algo bello”
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Motivacion: Expresar, construir, dejar huella emocional y visual
Rasgos clave: Artistico, original y expresivo
Lenguaje: Poético, sensorial, inspirado
1.4.2 Tono, ;Como habla El Florista?
La marca habla con la naturalidad de una conversacion cercana, pero siempre desde un
lugar sensible, emocional y sutilmente poético. Su tono es inspirador, calido y humano, con
una voz que siempre invita. Siempre valora lo cotidiano y lo convierte en algo especial
Ejes de tono:
e (Cercano y emocional: Es como quien aconseja a un amigo que quiere sorprender a
alguien. No sermonea, no da lecciones: propone.
e Inspirador sin caer en lo pretencioso: Frases breves, pero que dicen mucho.
Lenguaje sencillo, directo, pero con un giro sensible.
e Ligero, pero con intencion: Es una marca que habla desde la simpleza, sin perder
profundidad.
e Espontaneo y auténtico: Como una nota escrita a mano o un gesto inesperado.
1.4.3 Ejemplos de tono a ocupar:
1.- Hoy puede ser un buen dia para sorprender a alguien
2.- Regala flores porque si. No hace falta una fecha para hacer sonreir a alguien

3.- Hoy no es un aniversario, y eso lo hace aiin méas especial. Regala flores sin agenda.

4.- Tu “porque si” puede ser el mejor momento del dia de alguien
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5.- Flores para ese “te estaba pensando”

6.- Las mejores flores son las que no se esperan

7.- Los martes también merecen flores

8.- No es San Valentin. Es mejor: es hoy

9.- Te mereces flores, aunque sea miércoles. Y aunque no pase nada especial

10.- Hoy me regalé flores. Y sonrei todo el dia

11.- Celebra tu dia. Aunque no sea tu dia

12.- ;Y si hoy eres esa persona que hace el dia de alguien? Regala flores porque si

13.- Lo inesperado florece mas lindo

14.- Cuando no sabes que decir, regala flores

15.- El 14 de febrero estd sobrevalorado. Regala flores el 12 de junio, o el 13,0 ¢l 14...

16.- No te conozco, pero mereces flores

1.4.4 Estilo, ;Como se ve el Florista?

Visualmente, es una marca que respira arte. Su estilo es elegante pero no rigido, contiene

detalles que evocan lo hecho a mano, lo tnico, lo sensible.

Ejes de estilo visual:

1.4.5 Colores: Negro carbon (232323), Amarillo dorado (fdbd00).
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1.4.6 Tipografia: Funnel Display, Quinressa regular, Compendium regular.

Figura 34
Tipografia Funnel Display
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Figura 35

Tipografia Quinressa regular
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Figura 36

Tipografia Compendium regular
clFOGpISH S f

1A LIS TIT S b )



1.4.7 Estética:

Figura 37

Fotos utilizadas de referencia para la ejecucion de fotografias de la campaiia
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2.0 Tacticas creativas

2.1 Carta Gantt

Las acciones disefiadas e implementadas durante la campafia se organizan en tres etapas
estratégicas. La primera corresponde a la generacion de contenidos audiovisuales
orientados a captar la atencién de clientes actuales y potenciales. La segunda etapa
contempla la difusion de contenidos estaticos, audiovisuales y piezas en formato de audio,
cuyo objetivo principal es incentivar la compra de flores en fechas no tradicionales.
Finalmente, la tercera etapa estd enfocada en la fidelizacion de clientes y en generar un
aumento en su frecuencia de compra, mediante acciones y activaciones desarrolladas en el

punto de venta fisico.
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Figura 38

Carta Gantt

MES
ACTIVIDAD
1era reunién con cliente
Creacién KV
Planificacién de piezas audiovisuales
Escritura Sl piezas audiovisuales
Grabacién piezas audiovisuales
Edicion piezas audiovisuales
Edici6n Carrusel - Wall manifiesto
Bajadas copy CM piezas audiovisuales y estaticas

PUBLICACION

Programa de
Publicacién video - Manifiesto
Publicacion video - Buscando buenas noticias
Publicacién video - Regalar flores con mensajes
Publicacién video - No sacar por cualquier motivo
Publicacién Story reforzamiento 1 - Lugares
Publicacién Story reforzamiento 2 - Flores
Publicacién Story reforzamiento 3 - Cara de flor
Publicacién Carrusel - flores con significado
Envio del Emailing

2.2 Tacticas especificas

DURACION
1dia
3 dias

2 semanas
2 dias
1dia

2 semanas
1dia

2 semanas

2 semanas

ENCARGADO
AGENCIA 3AM
Directora de arte
Equipo Content
Redactor Creativo
AGENCIA 3AM
Equipo Content
Directora de Arte
Redactor Creativo
Directora de Arte

JuLio AGOSTO SEPTIEMBRE
S$1 s2 83 sS4 S5 S6 s7 S8 s9 $10 S s12

e Contenido organico en Instagram y TikTok

OCTUBRE
S13 S14 815

S$16

Tal como se expuso en los apartados anteriores, la primera etapa de la campafia se centrara

en el disefio e implementacion de piezas audiovisuales orientadas a captar la atencion del

publico objetivo hacia las redes sociales de El Florista. Esta fase tiene como objetivo

principal incentivar la venta de flores en fechas no tradicionales. Considerando la necesidad

de generar visibilidad, los contenidos se difundiran en las cuentas de Instagram y Tiktok de

la marca, plataformas que presentan un alto potencial de viralizacion y engagement. Esta

decision también responde a una evaluacion de los recursos actuales de la marca.

Dado que este sera el primer conjunto de contenidos en ser publicados y considerando que

estaran alojados en plataformas cuyo valor radica en la presencia de contenidos de caracter

organico, se procuré que su construccion responda a los cddigos y dindmicas propias de

este espacio. De esta manera, se busca asegurar una adecuada recepcion por parte del

publico objetivo y potenciar su alcance de forma organica.
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Figura 39

Captura de pantalla de las piezas audiovisuales ejecutadas para la camparia

DESCUBRE COMO EN S
elflorista.cl O HAGIENDO SWIPE UP . 1 ;\q

Regala flore

Buscando buenos motivos.|

https://drive.google.com/drive/folders/10xvI71LgYZbIPSA104b6Zumv6oNBrLIMR??us

p=drive_link
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e Menciones en Podcast

Con el proposito de continuar fortaleciendo la visibilidad de la marca, manteniendo como
eje central el incentivo a la compra de flores sin necesidad de una ocasion especifica, se
incorporaran menciones en podcasts seleccionados. Los guiones para estas intervenciones
han sido disefiados para integrarse de forma natural y fluida dentro de las conversaciones,
procurando mantener un tono espontdneo y orgénico que se coherente con el estilo del

programa y la experiencia del oyente.

1.- Mencién 01

Host 1: Oye, ;a ti te gusta regalar o que te regalen flores?

Host 2: jAy honestamente si! Ultimamente no he tenido motivos para regalar ni

tampoco han habido motivos para que me regalen, creo, pero me encanta

Host 1: Igual yo creo que estamos acostumbrados a eso, ;0 no? a esperar ciertas
fechas del calendario, como los cumpleafios, aniversarios para regalar flores, o jSan

Valentin por ejemplo!

Host 2: Es cierto, ;y sabes? ahora que lo pienso, todo puede ser motivo para regalar

flores, o para regalarse a si mismo

Host 1: jExacto! Puede ser porque sobreviviste una semana intensa, por haber
cocinado rico o simplemente porque si. O a veces un gesto tan simple, le puede

hacer el dia a alguien

Host 2: Totalmente de acuerdo

Host: Por eso mismo, yo creo que saliendo de aca, deberiamos ir por nuestro ramo.

Justo vi un lugar que se llama “El Florista” y tienen unos ramos preciosos, ademas
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de floreros y otras cositas bien interesantes. Ellos estan en el MUT y también

online, en elflorista.cl

2.- Mencién 02

Host 1: Oye antes de continuar, yo te tengo una sorpresa (le entrega un ramo de

flores)

Host 2: jAy que lindas! Oye pero (y esto?

Host 1: Son para ti

Host 2: ;Pero por qué? no es mi cumple ni ha pasado nada, ;o0 si?

Host 1: ;y qué tiene? queria darte una sorpresa porque si

Host 2: ;Y lo hiciste!

Host 1: Fijate que a eso mismo apela la floreria donde compré el ramo que te acabo

de regalar. Se llama E/ Florista y ellos creen en que aunque sea jueves o domingo:

cualquier dia puede ser el ideal para sorprender a alguien, incluyéndote a ti mismo

Host 2: Es cierto, tenemos la costumbre de hacerlo solo en las fechas especiales

Host: Asi es, asi que cuando quieran dar un regalo inesperado o simplemente

consentirse a ustedes mismos, pueden visitar al Florista. Ellos estan en MUT y en

elflorista.cl. Tienen ramos hermosos esperando por ustedes
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e Wall en Instagram

Considerando que la primera etapa implementada tiene como objetivo redirigir a las
personas hacia las redes sociales de la marca, se implementara un wall en el perfil de
Instagram, el cual permanecera fijado durante toda la duracion de la campafia. Esta accion
busca contextualizar a los usuarios una vez ingresen al feed, entregando informacion clara y
directa sobre donde y coémo realizar la compra de flores. Dicha informacion se distribuira
en dos piezas estaticas y un video que contiene el manifiesto de la campana, el cual residira

en la segunda publicacion de este wall.

Figura 40

Captura de pantalla de wall estatico ejecutado para la camparia
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PARA REGALAR FLORES ‘ /}/()mel][( )'H WWW.ELFLORISTA.CL
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e Carrusel e historias de reforzamiento
Una vez consolidada la atencion en las redes sociales de la marca, se procederd con la
difusion de contenido enfocado exclusivamente en reforzar el incentivo de compra de flores
sin necesidad de una ocasion especifica. Para ello, se utilizaran piezas en formato estatico,
particularmente en formato carrusel, ya que este tipo de publicacion permite profundizar en
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la presentacion de los productos y entregar informacion detallada sobre cada uno de ellos.
También se incorporardn diariamente historias de reforzamiento, entregando el mensaje de

que todos los dias son un motivo para regalar o regalarte flores.
Estas acciones buscan no solo mantener el interés del publico, sino también facilitar la
decision de compra mediante una comunicacion clara, visualmente atractiva y coherente

con los objetivos de la campana.

Figura 41

Captura de pantalla de carrusel estatico ejecutado para la campariia

EL FLORISTA

Regialaselas a cquién..

IRRADIA LUZ EN TU VIDA
TE INSPIRA INCLUSO EN DIAS GRISES
SIEMPRE TE RECONFORTA

SIMBOLIZAN
Al

ALEGRIA AUTENTICA,
DMIRACION
Y ENERGIA CONTAGIDSA
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Figura 42

Captura de pantalla de historia animada ejecutada para la camparia

DESCUBRE COMO EN
elflorista.cl O HACIENDO SWIPE UP

https://drive.google.com/drive/folders/10xyI71LeYZbIPSA104b6Zumv6NBrLIMR ?us

p=drive_link

e Plantillas Tu Turno
Posterior a la ejecucion de las acciones de reforzamiento, se contempla la implementacion
de plantillas interactivas de tipo “Tu turno” en las historias de la cuenta de Instagram. Esta
accion tiene como objetivo incrementar el trafico hacia la cuenta mediante la generacion de
contenido organico y de valor para la audiencia. La propuesta surge a partir del hallazgo
observado presencialmente: una considerable cantidad de personas que transitan frente a la
tienda suele detenerse a fotografiar las flores, lo que evidencia un interés espontaneo que
puede ser aprovechado para fomentar la participacion en redes sociales y fortalecer el

vinculo con la comunidad digital.
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Figura 43

Captura de pantalla de plantilla Tu Turno ejecutada para la camparia
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Tu turno

e Notas con mensajes en los puntos de venta
Con el objetivo de enriquecer y diferenciar la experiencia de compra, se implementaran
mensajes fisicos en el punto de venta en formatos de notas de regalo, los cuales seran
entregados a los clientes al momento de realizar una compra en la floreria. Estas notas
incluiran una amplia variedad de motivos que refuercen el mensaje central de la marca: que
cualquier ocasion, por cotidiana o inesperada que sea, puede convertirse en una buena

razon para regalar o autoregalar flores.
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Figura 44

Captura de pantalla de notas ejecutadas para la campana

Te mereces flores, aunque Te mereces flores, por seguir
no pase nada especial. dando todo de ti.

EL FLORISTA EL FLORISTA

Temereces flores, por levantarte Celebra este dia con ﬂpres,
aunque no tuvieras ganas. aunque no sea tu dia.

EL FLORISTA EL FLORISTA

Temereces flores, por seguir
sonriendo.

EL FLORISTA
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e Emailing

Con el proposito de continuar reforzando el mensaje de marca a través de todos los canales

de compra, se hard uso estratégico del emailing como herramienta de comunicacion

postventa. A través de esta via, se enviaran mensajes segmentados a los clientes luego de

concretar una compra, permitiendo mantener el vinculo con la marca y seguir transmitiendo

su propuesta de valor de manera personalizada.

Figura 45

Captura de pantalla de emailing ejecutado para la camparia

iEs jUEVEs! @ Recibidos

ELFLORISTA.CL

=

Z/0menos

“(—yoenda

iHan pasado 30 dias "«
desde tu altimo motivo!

ELFLORISTA.CL

7/0menios
—y/oenda

ELFLORISTA 3

“;Han pasado 30 dias desde tu ultimo motivo! ;y si hoy también es un buen dia para regalar

flores?”

“;Es jueves! un buen dia para regalar flores porque si”



e Keywords
Apuntando al objetivo de mejorar el posicionamiento del sitio web de la marca en los
motores de busqueda, el listado de keywords se han dividido en principales y

complementarias

1.- Palabras claves principales:

1. flores

2. flores frescas

3. flores secas

4. flores a domicilio
5. floreria

2.- Palabras claves secundarias

1. envio de flores a domicilio en Santiago
2. compra flores frescas online

3. floreria en MUT Santiago
4

flores chilenas

e Spot “Instagrameable”
Con el objetivo de mejorar y diferenciar la experiencia de compra dentro del espacio
comercial, se propone la implementacién de un spot “instagrameable” al interior del local
ubicado en el MUT. Esta intervencidon estard abierta a todas las personas que visiten el
lugar, ofreciendo un espacio disefiado especificamente para la toma de fotografias. La
iniciativa busca conectar con uno de los perfiles de publico identificado, caracterizado por
una alta sensibilidad estética y una fuerte valoracion de las experiencias visuales y
simbolicas asociadas a su visita al MUT como panorama cultural y social. La pieza

principal es un marco de fotos, el cual estara colgado en uno de los espacios de la tienda.
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Estard decorado con un arreglo floral y el mensaje en la parte de abajo “Captura tu

momento”.

Figura 46

Moodboard spot “instagrameable” ejecutado para la camparia
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e Programa de Fidelizacion

Siguiendo el petitorio del cliente de tener un producto “estrella” que diferencie a la marca
de otras florerias y el objetivo de fidelizar a las personas una vez realicen una compra.
Teniendo como inspiracion los famosos calendarios de adviento, cada vez que una persona
realice su primera compra desde el inicio de la campafia, se le ofrecera una especie de libro
sin costo alguno. Este, contendré seis casillas invitando a las personas a comprar flores por
distintos motivos, los que sean. Cada vez que se completa una casilla a través de una
compra, se timbra con un sello disefiado especialmente para la marca. Completando los seis

motivos, la persona podra llevarse un producto a eleccion.

Figura 47

Mockup tarjeta de fidelizacion ejecutado para la camparia
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3.0 Presupuesto de produccion

Lo que se presenta a continuacion es el costo de produccion que conlleva la campana

propuesta
Figura 48
Captura de pantalla presupuesto de produccion ejecutado en la camparia
—_0
El Florista
HM 25-54 + C1, C2, Nacional
01/10/2025
31/10/2025
$1.000.000
MATERIALES EXTRA $10.000 DISENADOR $170.000
BTL FLORES $30.000 FOTOGRAFO $200.000
BTL MARCO $12.990 CATERING $150.000
100 TARJETAS DE FIDELIZACION $60.000 TRANSPORTE Y LOGISTICA $80.000
SELLO LACRE $10.000
100 TARJETAS MOTIVOS $40.000
ARREGLOS FLORALES ACTIVACION $30.000
$192.990
$600.000
OTAL PRESUP STO $792.990
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CAPITULO 5: PLAN DE MEDIOS

1.0 Objetivo General

Generar un aumento del 15% en las ventas promedio mensuales de E/ Florista. Mediante
una campafia de visibilidad que mantenga la recordacion de marca, durante el mes de

octubre de 2025.

2.0 Objetivos Especificos

1. Incrementar el reconocimiento de marca en Instagram y TikTok en un 15% durante

el mes de campana.

2. Aumentar en un 10% el trafico al sitio web desde pauta digital y contenido

colaborativo.

3. Generar al menos 50 conversiones (ventas o registros) mediante mensajes

emocionales en pauta y activaciones sin fecha.

3.0 Estrategia Digital (Modelo Funnel)
Etapa 1: Atraer

Objetivo: Generar interés y trafico hacia los canales digitales de E!/ Florista, por medio de

contenidos organicos y potencialmente viralizables.
Etapa 2: Considerar

Objetivo: Incentivar la compra de productos de El Florista en fechas no tradicionales,
mediante contenidos y acciones que refuercen el concepto de campaiia y los detalles de los

productos.

Etapa 3: Fidelizar
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Objetivo: Fomentar la recompra en nuevos y actuales clientes, a través de acciones que
otorguen beneficios por compra, asi como iniciativas que refuercen y diferencien la

experiencia de compra de E/ Florista frente a la competencia.
Figura 49

Captura de pantalla de la estrategia digital ejecutado en la campaiia

Si se requiere ver a mas detalle la informacion del plan de medios, consultar el link en los

ancxos.

4.0 Argumentacion estrategia

La estrategia de medios disefiada para El Florista se orienta directamente al cumplimiento
del objetivo general del proyecto: incrementar las ventas de la marca en fechas no
tradicionales. Para ello, se ha optado por una planificacién centrada en el uso de
plataformas digitales, considerando tanto las capacidades actuales de la marca como las

tendencias de consumo de su publico objetivo.

Instagram y TikTok se posicionan como los principales canales de comunicacion de El
Florista, dada su naturaleza visual, su alta tasa de interacciébn y su capacidad de
viralizacion. La presencia organica en estas plataformas permite generar contenidos
alineados al tono y estética de la marca, con potencial de conectar emocionalmente con el

publico y asi atraerlo hacia los espacios digitales de la marca, fomentando la fidelizacion.
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Por otro lado, la eleccion del local fisico ubicado en el Mercado Urbano Tobalaba (MUT)
como punto de venta principal responde a una decision estratégica que aprovecha los
recursos logisticos y operativos ya existentes. Esta eleccion no solo facilita la
implementacion de la campana y su medicion en términos concretos, sino que también
contribuye al fortalecimiento de la imagen y personalidad de marca. En esta etapa inicial de
conciencia, es fundamental proyectar una identidad clara y coherente que permita

diferenciar a El Florista frente a su competencia.

La incorporaciéon de menciones en podcasts seleccionados fue pensada en funcion del
consumo de contenidos del publico objetivo, integrando el mensaje de la campaifia de forma
organica en espacios donde los potenciales clientes se encuentran activos. Esta accion
busca reforzar la recordacion de marca y ampliar los puntos de contacto desde una

perspectiva mas cotidiana y cercana.

Finalmente, se proponen activaciones presenciales en el punto de venta como una tactica
clave para diferenciar la experiencia de compra. Estas acciones, alineadas con el concepto
estético y emocional de la campana, buscan generar instancias memorables que conecten

directamente con las personas, fomentando una relacion mas significativa con la marca.

En conclusion, esta estrategia de medios responde de forma integral a los objetivos del
proyecto, articulando de manera coherente los recursos disponibles con las oportunidades
del entorno digital y fisico. Su enfoque permite no solo generar impacto en el corto plazo,
sino también construir las bases para una comunicacion de marca solida, coherente y
perdurable en el tiempo. La propuesta busca ser efectiva y replicable para futuras campafias

tanto en este como en otros puntos de venta.
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5.0 KPIs Finales por Objetivo

Figura 50

Captura de pantalla presupuesto de produccion ejecutado en la camparia
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Objetivo Tipo de compra | Precio Unitario Inversion Proyeccion
Aumentar la visibilidad CPM $3.000 $100.000 33.333
Aumentar la visibilidad CPM $3.000 $25.000 8.333
Aumentar la visibilidad CPM $3.000 $25.000 8.333
Aumentar la visibilidad CPM $3.000 $25.000 8.333
Aumentar la visibilidad CPM $3.000 $25.000 8.333
Aumentar la visibilidad CPM $3.000 $25.000 8.333

Trafico/ Fomentar Interaccion CPC $300 $60.000 200
Trafico/ Fomentar Interaccion CPC $300 $60.000 200
Trafico/ Fomentar Interaccion CPC $300 $60.000 200
Trafico/ Fomentar Interaccion CPC $300 $25.000 83
16.667
TOTAL INVERSION POR MES $480.000




5.0 Cronograma de Acciones

Se realizé una carta Gantt dividida en dos etapas, produccion y publicacion de los

contenidos. Consultar anexos para mas detalle.

Figura 51

Captura de pantalla del cronograma de acciones ejecutado en la campaiia

MES JuLIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE

ETAPA ACTIVIDAD DURACION ENCARGADO S1 | S2 | S3  s4 | S5 | s6 ST S8 S9  S10 | SM | S12  S13 | S14 | S15 | S16
1era reunién con cliente 1dia AGENCIA 3AM
Creacién KV 3 dias Directora de arte
Planificacién de piezas audiovisuales 2 semanas Equipo Content
Escritura Sl piezas audiovisuales 2 dias Redactor Creativo
Grabacion piezas audiovisuales 1dia AGENCIA 3AM
Edicién piezas audiovisuales 2 semanas Equipo Content
Edicién Carrusel - Wall manifiesto 1dia Directora de Arte
Bajadas copy CM piezas audiovisuales y estaticas 2 semanas Redactor Creativo
PRC ion Programa de fidelizaci 2 semanas Directora de Arte
Publicacion video - Manifiesto - cM
Publicacién video - Buscando buenas noticias - CcM
Publicacion video - Regalar flores con mensajes - cM
Publicaci6n video - No sacar por cualquier motivo - cM
Publicacién Story reforzamiento 1 - Lugares - cM
Publicacién Story reforzamiento 2 - Flores - CcM
Publicacion Story reforzamiento 3 - Cara de flor - cM
Publicacion Carrusel - flores con significado - cM
PUBLICACION Envio del Emailing - cM

6.0 Presupuesto Estimado (1 mes)

Figura 52

Captura de pantalla presupuesto total estimado de la camparia

MEDIOS MONTO

MEDIOS DIGITALES $480.000
MATERIAL PRODUCCION $192.990
MENCIONES PODCAST $120.000
SERVICIOS EXTRAS $600.000

TOTAL $1.392.990
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ANEXOS

ANEXO 1: Piezas graficas y audiovisuales
B Tacticas Campafia El Florista

ANEXO 2: Plan de medios y presupuesto
CARTA GANTT EL FLORISTA
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