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Objetivos

* Conocer la importancia de afiadir valor a su producto

* Entender los pasos a seguir para anadir valor a su producto

* Entender la importancia de realizar investigacion sobre los
consumidores y el mercado

* Conocer fuentes de datos e informacion agricola en Puerto Rico para
preparar Plan de Negocio, Plan de Mercadeo y Estudio de Viabilidad



Agroempresarismo

* Existen muchas definiciones para el término empresario(a). Los
empresarios(as) son las personas que cuentan con la capacidad y
disponibilidad para: desarrollar, organizar, y administrar una empresa
asumiendo todos los riesgos de la misma para obtener ganancias. Los
empresarios cuentan con lo que comunmente se le conoce espiritu
empresarial caracterizandose estos por ser innovadores y asumir
r1€sgos.

* Ademas, forman parte esencial de la economia de una nacidon para
poder competir en un mercado global (Business Dictionary, 2015).



Agroempresarismo

* En los cursos de economia cuando hablamos del recurso economico
utilizamos el termino Habilidad Empresarial para referirnos a los
empresarios, siendo €stos los que combinan los demas recursos
economicos los cuales son limitados, para producir bienes y servicios
(McConnel, Brue y Flynn, 2015).

* El(La) Agroempresario(a) no es un comerciante, €s la persona que se
dedica al produccion y venta de insumos, a la produccmn en la finca, o
la compra y elaboracion de los productos de la agricultura. El(La)
Agroempresario(a) se caracteriza por: identificar oportunidades en el
mercado, asumir y reducir los riesgos de la empresa, adaptarse al
mercado y administrar en €¢pocas de incertidumbre.




Agroempresarismo

* Tambien el(la) agroempresario(a) 1dentifica las oportunidades de mejor
forma que otros, se enfoca en estas oportunidades, aprende de los
errores del pasado y no se deja vencer por ¢stos.

* Uno de los factores para la sobrevivencia de los agricultores(as) de
pequena escala es contar con las caracteristicas de los
agroempresarios(as) para poder adaptarse a los mercados,
especialmente en una economia global (Kahan, 2012)



Agroempresarismo

* Kahan (2012) indica que los agricultores(as) pequenos(as) tendran
futuro s1 se comportan como empresarios(as). Es decir, los
agricultores(as) son considerados agroempresarios(as) pero deben
contar con dos de las caracteristicas positivas mencionadas
anteriormente: ser innovadores y buscar las oportunidades en el
mercado especialmente cuando existe mucha competencia.

* Los agroempresarios(as) necesitan destrezas de como administrar su
empresa para obtener ganancias y poder invertir nuevamente la misma
para buscar el crecimiento a largo plazo (Kahan, 2012).



Agroempresarismo

* Seguin Kahan los agroempresarios(as) podran mejorar la oportunidad
de obtener ganancias s1 toman cursos especializados en
Agroempresarismo.

* Ademas, el autor presenta la importancia de la ensenanza no formal la
cual sera mas efectiva siempre y cuando los agroempresarios cuenten
con los mejores recursos, servicios, literatura de referencia y cuente
con la participacion activa de los agricultores.



Agroempresarismo

* Para lograr el éxito Agroempresarial y que sus empresas generen
ganancias los agroempresarios no solo necesitan tener conocimientos
en la produccion de alimentos sino que deben contar con conocimiento
en muchas areas agroempresariales tales como (pero no se limitan a):




Areas de Conocimientos en Economia Agricola y
Agroempresarismo: Administracion y Contabilidad

* El mercado, demanda y oferta de bienes y servicios
* Comportamiento de los consumidores

* Preparacion de Plan de Negocio

* Preparacion de Plan de Mercadeo

* Administracion de Riesgo
* Registros Contables
* Registros Financieros



Areas de Conocimientos en
Agroempresarismo: Mercadeo

* Mercadeo * Uso de Tecnologias de
e Promocién Informacion y Redes Sociales
» Valor Agregado * Preferencias de los

. ., , Consumidores
* Estimaci6on de Costos y Precios

, , e Diferenciacion de Productos
* Estrategias de Precios

. ., . e Sistemas de Distribucion
e Identificacion de Nichos de

Mercado y Mercado Potencial
* Segmentacion del Mercado



Otras areas de conocimiento

 Produccion de Alimentos
Inocuos

* Aspectos Legales
* Exportacion de Productos

* Preparacion de Propuestas



;Por que¢ valor anadido?



Consumidor(a)

* Son los 1individuos o grupos (como por ejemplo: familias,
supermercados, restaurantes, mayoristas, exportadores) que obtienen,
usan, mantienen y disponen de productos y servicios para aumentar la
satisfaccion y satisfacer sus necesidades.

* Los consumidores no son siempre eficientes durante el proceso, no
utilizan todo lo que compran.



. Como desea el consumidor el producto/alimento?

* Fresco

* Valor anadido

* Natural

* Organico

* En pastoreo, “Grass fed”

* No sea gencticamente modificado
* Elaborado

* Otro



Otros atributos que desean los consumidores

* Tamano

* Empaque

* Mangjo

* Origen, Denominacion de origen

* Precio



Producto Fresco

* Segun las guias del USDA un producto fresco (hortalizas y frutas) se
encuentra en su forma natural, haya o no hay sido empacado en hielo o
en un refrigerador. No incluye productos que hayan pasado por el
proceso de manufactura o articulos que tengan caracteristicas
diferentes.

* No incluye productos que estén en agua, cocinados al vapor, colocado
alguna capa protectora, afnadido color, curar, cortar, calentado para
control de insectos, madurado, remoci6on de semillas o ramas, pelado,
sin quimicos o preservativos, lavado con o sin quimicos, cortado y
empacado entre otros.



¢ Cual es el objetivo principal de todo Agronegocio?




Para maximizar la ganancia los productores
tienen que entender los gustos y preferencias de
los consumidores para poder satistacerlos y

proveyendo los productos que estos desean
consumir.



:CUALES PRODUCTOS/ALIMENTOS
DESEAN COMPRAR LOS
CONSUMIDORES? (DE LOS QUE
PUEDO PRODUCIR)




¢,Cuales Productos?

* Productos de origen animal

* Frutas

* Hortalizas, especias u aromaticas
* Farinaceos

* Otros



.,Cuales metodos de produccion o tipo de produccion desean que se
produzcan?

* Agricultura tradicional, convencional

* Hidroponicos u acuaponico

* Organico

* Gluten free

* Produccion agroecologica o permacultura
* Sustentable

* Amigable con el ambiente, ; Verde?

* Sin utilizar insumos genéticamente modificados
(GMOs)



. Como desea el consumidor el producto/alimento?

* Producto Fresco

* Valor anadido

* Natural

* Organico

* En pastoreo, “Grass fed”

* No sea gencticamente modificado
* Elaborado

* Otro



Producto Fresco

* Segun las guias del USDA un producto fresco (hortalizas y frutas) se
encuentra en su forma natural, haya o no hay sido empacado en hielo o
en un refrigerador. No incluye productos que hayan pasado por el
proceso de manufactura o articulos que tengan caracteristicas
diferentes.

* No incluye productos que estén en agua, cocinados al vapor, colocado
alguna capa protectora, afnadido color, curar, cortar, calentado para
control de insectos, madurado, remoci6on de semillas o ramas, pelado,
sin quimicos o preservativos, lavado con o sin quimicos, cortado y
empacado entre otros.



Valor anadido

* Es el proceso de cambiar o transformar el producto de su estado
original (Boland, 2009).

* Cambiar su lugar, tiempo y cambiar sus caracteristicas originales a
otras que son preferidas en el mercado y las cuales le pueden aumentar
los 1ngresos de los agricultores.

* Anadir valor tiene que ir de la mano o a la par de los gustos y
preferencias de los consumidores




Valor Anadido (USDA)

* Es un cambio en el estado fisico o forma de un producto

* La produccion de un producto que permite aumentar su valor,
demostrado por un plan de negocio

* La segregacion fisica de un producto agricola o producto la cual
resulta en el aumento de valor de dicho producto agricola o producto.

* Como resultado del cambio del estado fisico en el cual el producto
agricola o producto es producido y segregado, el comprador base para
el producto desarrollado aumenta y una gran parte de los ingresos
proviene por mercadear el mismo.



Valor anadido, Kahan

* Anadir valor require un analisis cuidadoso, buscar maneras de mejorar
lo que ya se produce. A traves del valor anadido los agricultores
buscan 1dentificar distintos compradores con distintos productos con
distinto valor para alcanzar la demanda cambiante en el mercado.




En agricultura

* Se enfoca en procesos de manufactura

* Servicios de mercadeo que aumentan el valor del producto agricola
primario

* Mejorar la apariencia para aumentar el nimero de consumidores y
aumentar la disposicion a pagar un precio premium por el producto
sobre productos similares que no han sido diferenciados



Razones para anadir valor

* Inversion que genera una tasa de retorno mas alta

* Permite la penetracion de un mercado nuevo o de un mercado de valor alto
* Extender la época de produccion

e Crear 1dentidad de la marca

* Desarrollar lealtad a la marca

 Eliminar intermediarios

* Reducir el costo de los consumidores

* Reduccion en los incentivos

* Integracion vertical



Importancia del Valor Anadido

* Es clave para el crecimiento de las areas rurales

* Proveer trabajos en las areas rurales

* Aumentar el ingreso de las fincas pequenas

* Aumentar y dirigir el enfoque hacia los consumidores
* Aumentar la porcion del Marketing bill



Marketing Bill

* Presenta la dispersion entre el valor de los productos agricolas y el
valor afiadido en el mercado calculado para un dolar ($1.00).




Marketing Bill 2021

2021 Food dollar: Industry group (nominal)

2021 Food dollar: Marketing bill (nominal)
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Marketing Bill 2022

2022 Food dollar: Marketing bill (nominal) 2022 Food dollar: Industry group (nominal)
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* Referencia: https://www.ers.usda.gov/data-products/food-dollar-
series/documentation/



https://www.ers.usda.gov/data-products/food-dollar-series/documentation/
https://www.ers.usda.gov/data-products/food-dollar-series/documentation/
https://www.ers.usda.gov/data-products/food-dollar-series/documentation/
https://www.ers.usda.gov/data-products/food-dollar-series/documentation/
https://www.ers.usda.gov/data-products/food-dollar-series/documentation/
https://www.ers.usda.gov/data-products/food-dollar-series/documentation/
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Valor anadido

* /Quiere en realidad el consumidor el producto con valor anadido?

* [ Como desea el producto/alimento?

 /Cual es la relacion ganancia/costo? ;Obtengo mayores 1ngresos o
estoy teniendo perdidas?

* /Como mi1 producto puede ser exitoso?



Valor anadido

* S1 la transformacion del producto no le anade valor no hay razon para
esperar un retorno o ingreso adicional.

* Aunque, puede haber unas excepciones dado a que hay que conocer las
preferencias de los consumidores. S

* 1 los consumidores quieren el producto con el valor anadido, aunque
no haya ningun retorno, hay que analizar cuantos consumidores
adicionales se capturan con la modificacion del producto.



Integracion Vertical

* Implica alinear y controlar todos los segmentos de produccion y
mercadeo bajo un mismo duefio.

* Los factores que se alinean y controlan son el precio, la cantidad y los
términos de la transaccion por cambio de moneda.



Integracion vertical en agricultura

Produccidon de materia
prima

Anadir Valor
Elaboracion/Manufactura

Producto final
Distribucion y Mercadeo

Ventas al detal

Servicios luego de la venta




Valor Anadido: La
Clave del Exito

« Elvalorafiadido es un concepto fundamental en el ambito empresarial que
define la diferencia entre el valor que un producto o servicio ofrece a los

clientes y el costo que implica producirlo.
« Eslacapacidad deir mas alla de lo basico, ofreciendo algo Unico y valioso

que satisfaga las necesidades y deseos de los clientes, creando una ventaja

competitiva en el mercado.

@ Made with Gamma



https://gamma.app/?utm_source=made-with-gamma

Definicion de Valor Anadido

Satisfaccion del Cliente Diferenciacion

Consiste en brindar a los clientes Implica destacarse de la

una experiencia superior a la competencia al ofrecer

esperada, excediendo sus caracteristicas, beneficios o
expectativasy creando una servicios Unicos que los clientes
percepcion positiva de la marca. valoran y que no se encuentran en

otras opciones del mercado.

Aumento del Valor Percibido

Percibir un mayor valor en la oferta, justificando un precio mas alto o

creando una mayor lealtad por parte de los clientes.

@ Made with Gamma



https://gamma.app/?utm_source=made-with-gamma

Aumento de las Ventas

Al ofrecer un valor Unico, las
empresas pueden atraer a mas
clientes y aumentar sus ventas,

consolidandose en el mercado.

Fidelizacion del Cliente

Los clientes que perciben un valor
afiadido tienden a ser mas leales a
la marca, generando una base

solida de clientes recurrentes.

%

Importancia del Valor Anadido

Mejora de la Rentabilidad

Los clientes estan dispuestos a
pagar mas por productos o servicios
que les brinden un valor superior, lo
que lleva a un aumento de la
rentabilidad.

Ventaja Competitiva

El valor anadido permite
diferenciarse de la competencia,
estableciendo una posicion sélida
en el mercado y atrayendo a mas

clientes.



https://gamma.app/?utm_source=made-with-gamma

Estrategias para Generar Valor Anhadido

Innovacion Personalizacion Servicio al Cliente

Desarrollar productos o servicios Adaptar los productos o servicios a las Brindar una atencion al cliente
innovadores que resuelvan problemas o necesidades especificas de cada cliente, excepcional, respondiendo a las
satisfagan necesidades no cubiertas en el creando soluciones personalizadas y necesidades con rapidez, eficaciay
mercado. Unicas. amabilidad.

@ Made with Gamma


https://gamma.app/?utm_source=made-with-gamma
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Identificacion de Oportunidades de Valor Ahadido

Analisis del Mercado Analisis de las Operaciones
Identificar las necesidades, deseos y expectativas de los clientes, asi como las Evaluar los procesos internos de la empresa para identificar areas de mejora
tendencias del mercado. y optimizar la eficiencia.

Analisis de la Competencia

Estudiar las estrategias de la competencia para identificar sus fortalezas y

debilidades, buscando oportunidades de diferenciacion.

@ Made with Gamma


https://gamma.app/?utm_source=made-with-gamma

Los proyectos de valor anadido deben
comenzar con informacion del mercado
inteligente.

(Coltrain, Barton y Boland, 2000)

@ Made with Gamma


https://gamma.app/?utm_source=made-with-gamma

Implementacion de Iniciativas de Valor
Anadido

Definicion de Objetivos

1 Establecer objetivos claros y especificos para las iniciativas de valor afiadido.

Planificacion

2 Desarrollar un plan de accion detallado que incluya las estrategias, recursos y plazos para

la implementacion.

Ejecucion
3 Implementar las estrategias definidas, monitoreando el progreso y ajustando el plan

seglin sea necesario.

Comunicacion

4 Comunicar las iniciativas de valor afadido a los clientes, empleados y stakeholders

relevantes.
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https://gamma.app/?utm_source=made-with-gamma

Medicion y Seguimiento del

Valor Anadido

Métricas Clave

Tasa de Conversion

Valor Promedio de la Compra

Tasa de Retorno de Clientes

Puntuacidn de Satisfaccion del

Cliente

Descripcion

Porcentaje de clientes potenciales

gue se convierten en clientes.

Promedio del monto de las compras

realizadas por los clientes.

Porcentaje de clientes que vuelven a

comprar productos o servicios.

Valoracion de la satisfaccion del

cliente con los productos o servicios.

Key Pesl Indicators

Customer satisfaction

36.0%.. 113%..

Conltin sales Priltable Play sales

25/% 2/73.. 134%..
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https://gamma.app/?utm_source=made-with-gamma

Atributos deseados

Otros atributos que desean los consumidores

* Tamano

* Empaque

* Manejo

* Origen (de Puerto Rico)
* Denominacion de origen

* Precio



https://gamma.app/?utm_source=made-with-gamma

Atributos deseados

Alimento natural

* Incluir la palabra Natural en la etiqueta NO se encuentra regulado por
el USDA.

 Se permite utilizar plaguicidas

* Se permite utilizar semillas genéticamente modificadas, GMO

* Se permite utilizar hormonas y antibioticos
* No se audita y no requiere certificacion

http://www.stonyfield.com/blog/natural-and-organic/

@ Made with Gamma


https://gamma.app/?utm_source=made-with-gamma

Atributos deseados

USDA Organic Certified

* Es la etiqueta que indica que el producto agricola o
alimento ha sido producido mediante los metodos
aprobados.

* Los estandares organicos describen los requisitos
especificos y los cuales deben ser certificados por un
agente acreditado por el USDA antes de utilizar el logo
(Organic Food Production Act).

@ Made with Gamma


https://gamma.app/?utm_source=made-with-gamma

Atributos deseados

Non GMO Project Verified

* Se verifica y asegura que el producto ha sido producido en
acorde con las practicas para evitar GMOs.

* Se realiza una prueba de GMOs y se requiere trazar y las
practicas de segregaciOn para evitar contaminacion con

GMOs.

* Se realiza auditoria anual.

* Es una licencia de uso vy el costo varia dependiendo si
ingredientes con alta probabilidad de que sean GMOs.

Y4 NON
GMO

Project

VERIFIED

) nongmoproject.or
http://www.nongmoproject.org/ gmajpraj g

_ @ Made with Gamma


https://gamma.app/?utm_source=made-with-gamma

Atributos deseados

Certified Naturally Grown

* Certificacion que utilizan practicas en armonia con el ambiente
sin utilizar GMOs o quimicos sinteticos

* Paga anualidad $110-$200

* Tiene que firmar acuerdo y realizar inspeccion anual (la
primera vez se hace para dos cosechas o procesos de
produccion)

* Debe llevar registros de insumos, pruebas de suelos para
corregir deficiencias de micronutrientes en el suelo.

@ Made with Gamma


https://gamma.app/?utm_source=made-with-gamma

Atributos deseados

En pastoreo, “Grass Fed”

* Animales que solo se han alimentado de pastos, no pueden haberse
alimentado con granos en ningiin momento.

* Las carnes producidas con animales en pastoreo podrian certificarse
como organicas. Pero pueden incluir un “/abel” que indique que son
carnes de animales en pastoreo.

@ Made with Gamma


https://gamma.app/?utm_source=made-with-gamma

Atributos deseados

,Los consumidores reconocen/desean los productos con los
“trademarks” o marcas genericas locales?
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https://gamma.app/?utm_source=made-with-gamma

Ejemplos de Valor Anadido

9P -

N'. Satiammens

Carnes procesadas: Camne reestructurada:

Salchichas, longanizas Came ahumada o ook e : :
R e m Nt o iy Came para consumo

ar N Sy g :
C arncs Husstusgoers Jamones pre cortados de amimales

Pinchos

Nuggets

@ Made with Gamma


https://gamma.app/?utm_source=made-with-gamma

Ejemplos de Valor Anadido

Huevos

@ Made with Gamma


https://gamma.app/?utm_source=made-with-gamma

Ejemplos de Valor Anadido

Ensaladas

Taylor

ITALIAN
ITALIENNE

@ Made with Gamma


https://gamma.app/?utm_source=made-with-gamma

Ejemplos de Valor Anadido

Yuca (otros tubérculos)



https://gamma.app/?utm_source=made-with-gamma

Ejemplos de Valor Anhadido

Pana

§ e

QOV‘! 1 LS FOns

@ Made with Gamma



https://gamma.app/?utm_source=made-with-gamma

Ejemplos de Valor Anadido

Frutas



https://gamma.app/?utm_source=made-with-gamma

Ejemplos de Valor Anhadido

Raices y tubérculos

e
CASSAVA

2’&»,

¥

N

@ Made with Gamma
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Ejemplos de Valor Anhadido

Recomendacion para
Productos Nuevos

7!
* Productos no perecederos:
enlatados, deshidratados
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Ejemplos de Valor Anadido en Servicios

Eventos Especiales en la Finca

Descripcion: Ofrecer la finca como espacio para eventos especiales, como bodas, retiros, o encuentros
familiares.

Ejemplos:

O Alquilar la finca para bodas, sesiones de fotos o eventos corporativos, con vistas naturales y un
entorno unico.

O Organizar eventos tematicos, como festivales de la cosecha, ferias de productos locales, o eventos de
temporada como celebraciones navidenas

Beneficios: Alquilar el espacio para eventos puede generar ingresos significativos, y al mismo tiempo,
promociona la finca como un lugar Unico y especial.

@ Made with Gamma
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Ejemplos de Valor Anadido en Servicios

Actividades de Bienestar y Naturaleza

Descripcion: Ofrecer actividades de bienestar y reconexion con la naturaleza, aprovechando el ambiente
natural de la finca.

Ejemplos:
1 Sesiones de yoga, meditacion o retiros de bienestar en la finca, brindando un espacio de
relajacion en medio de la naturaleza.
O Senderismo o caminatas guiadas, con explicaciones sobre la flora y fauna local, promoviendo la
conservacion y la educacion ambiental.

Beneficios: Estas actividades atraen a personas que buscan bienestar y contacto con la naturaleza,
creando una experiencia enriquecedora y memorable que puede fidelizar clientes.

@ Made with Gamma
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Ejemplos de Valor Anadido en Servicios

Talleres Educativos y Cursos

Descripcion: Ofrecer talleres para educar a los visitantes en practicas agricolas, sostenibilidad, y
produccion de alimentos.

Ejemplos:
O Talleres de agricultura sostenible, compostaje o apicultura, donde los participantes aprendan
técnicas que pueden aplicar en sus hogares o comunidades.
O Cursos de agricultura para nifios o estudiantes, brindando educacion practica y fomentando el
interés por la agricultura desde temprana edad.

Beneficios: Los talleres educativos posicionan a la finca como un lider en conocimiento agricola y pueden
atraer a un publico interesado en aprender y contribuir con el medio ambiente.

@ Made with Gamma
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Ejemplos de Valor Anadido en Servicios

Experiencias Gastronomicas

Descripcion: Crear experiencias culinarias en la finca que permitan a los visitantes degustar productos
frescos y locales.

Ejemplos:

L Eventos como cenas al aire libre o brunches con productos frescos de la finca, en colaboracion
con chefs locales.

O Talleres de cocina en los que los participantes aprendan a preparar platos usando ingredientes
directamente de la finca, como mermeladas, salsas o platos tipicos.

Beneficios: Estas experiencias permiten a los visitantes conectar emocionalmente con la finca y con el
origen de sus alimentos, lo que también puede aumentar su disposicion a pagar mas por los productos
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Ejemplos de Valor Anadido en Servicios
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Ejemplos de Valor Anadido en Servicios

Agroturismo

Descripcion: Ofrecer visitas guiadas para mostrar los procesos de produccion, cultivo y recoleccién, y dar
a los visitantes una experiencia practica en la finca.

Ejemplos:
L Recorridos por fincas de café, cacao o frutales donde los visitantes puedan cosechar productos,
aprender sobre el cultivo y disfrutar de degustaciones.
L Paseos educativos en fincas de ganado donde los visitantes puedan aprender sobre el cuidado y
alimentacion de los animales.

Beneficios: El agroturismo permite generar ingresos adicionales, fortalecer la imagen de marca y educar
al consumidor sobre el producto y la sostenibilidad.
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Valor Anadido

Valor anadido (Coltrain, Barton and Boland
2000)

* Anadir valor es el proceso de cambiar o transformar el producto de su

estado original y el cual es valorado mucho mas y preferido en el
mercado.

* La fuerza del mercado ha promovido mayores oportunidades por
anadir valor a productos agricolas por el aumento en la demanda de los
consumidores por: salud, nutricion, conveniencia y por avances en la

tecnologia que promueve la produccion que desean los consumidores.
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Valor Anadido

Antes de comenzar a anadir valor

* Antes de pensar en valor anadido se debe comenzar a evaluar s1 ha
alcanzado la minimizacion de los costos. Es decir, si la empresa es
eficiente o no.

* Comenzar una empresa para anadir valor es riesgoso, especialmente en
los primeros anos

* Debe comenzar con un analisis inteligente del mercado, los
consumidores y competencia.

* Asegurar que exista una oportunidad
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Valor Ahadido

Antes de comenzar a anadir valor

* Asegurar que exista una oportunidad

* Por regla general:
* Mientras menos productos sustitutos hay, mayor es la oportunidad
* Mientras menos marcas reconocidas hay, mayor es la oportunidad
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Storytelling para
valor anadido en
productos

En un mundo saturado de informacidn, el storytelling se rige como una poderosa
herramienta para conectar con el consumidory generar un valor anadido en los

productos.

@ Made with Gamma
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Conexion Emocional

Las historias nos ayudan a
conectar con las emociones del
publico, creando empatiay

confianza.

Recuerdo

;Por que el storytelling es
fundamental?

Diferenciacion

El storytelling permite destacar
en un mercado competitivo,
diferenciando un producto con

una narrativa unica.

Las historias se retienen mejor que los datos, lo que facilita la

memorizacion de la marcay el producto.
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:Como construir una narrativa poderosa?

1 Identifica tu publico

Comienza definiendo a quién te diriges, sus necesidades, deseos y valores.

2 Define el proposito

¢Qué quieres lograr con tu historia? ; Qué emociones quieres despertar? ;Qué
mensaje quieres transmitir?

3 Elige el formato

Decide cdmo contar tu historia: video, audio, texto, infografia, o una combinacion
de formatos.

4 Escribe la historia

Crea una narrativa coherente y atractiva, con un principio, un desarrollo y un final
impactante.
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Elementos clave de una historia
cautivadora

Personaje Relatable Conflicto Interesante
Crea un personaje con el que el Un buen conflicto crea tension e
publico se identifique, que tenga una incertidumbre, manteniéndo al
historia que contary que evolucione publico enganchado a la historia.

a lo largo de la narrativa.

Punto de Giro Resolucion Significativa
Un momento clave que cambia el Un final satisfactorio que da cierre a
curso de la historia, revelando la historia'y deja una impresion
nuevos elementos o desafios. duradera en el publico.

@ Made with Gamma
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Estrategias para conectar emocionalmente

° o ¢
Uso de Metaforas Narrativa Personal Llamado a la Accion
Las metaforas conectan con el publico a Las historias personales son mas Un llamado a la accion motiva al pablico a
través de asociaciones e imagenes convincentes porque conectan con la participar, a tomar accion, a unirse a la
evocadoras. experiencia humana. historia.
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Ejemplos de éxito en diferentes sectores

Apple Nike

Apple utiliza el storytelling para crear una imagen de innovaciony

Nike utiliza historias inspiradoras para conectar con atletasy
exclusividad alrededor de sus productos.

promover la superacion personal a través de sus productos.
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;Como integrar el storytelling en el
producto?

Diseino del producto

1 Incorpora elementos narrativos en el disefio del producto para que cuente una
historia.
Embalaje (packaging)

2 El embalaje puede ser una oportunidad para contar la historia del producto y su
origen.

Experiencia del usuario

3 Crea una experiencia de usuario memorable que se convierta en una historia que el
cliente comparte.

Marketing y comunicacion

4 Utiliza el storytelling en tus campafias de marketing para conectar con tu publico
objetivo.
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Beneficios a corto y largo
plazo

Aumento de las ventas Mayor fidelizacidn de clientes

Mejora de la imagen de marca Creacién de una comunidad

alrededor del producto
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Medir el impacto del

storytelling

7,
"

Engagement

Mide el niUmero de interacciones con

tu historia.

Ventas

Compara las ventas antes y después

de laimplementacion del storytelling.

ik

Awareness

Analiza la cantidad de personas que

conocen tu historia.

2o

Reviews

Analiza los comentarios y opiniones

sobre tu historia.

@ Made with Gamma
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Storytelling

* Elstorytelling es una herramienta esencial para conectar con el consumidor,

generar valor afiadido y diferenciarse en el mercado.

* Esimportante adaptar la narrativa a cada producto, medir el impacto de la

estrategia y seguir experimentando con diferentes formas de contar historias.

@ Made with Gamma
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Personalizacion: La Clave
para Crear Valor Anadido

* Enun mundo cada vez mas competitivo, la personalizacidn se ha convertido

en un elemento esencial para destacary crear valor anadido en productos.

» Al ofrecer productos adaptados a las necesidades individuales de cada
cliente, las empresas pueden generar una experiencia mas significativa y

fortalecer su relacion con ellos.
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Entendiendo las Necesidades de los Clientes

Investigacion de Mercado

Es fundamental realizar una investigacion
exhaustiva para comprender las
necesidades, deseos y preferencias de los
clientes. Esto puede incluir encuestas,
grupos focales, analisis de datos y

estudios de mercado.

Analisis de Datos

El analisis de datos de clientes existentes
puede revelar patrones y tendencias que
permitan identificar necesidades
especificas y oportunidades para la
personalizacion. Se pueden analizar datos
de compras, interacciones en redes

sociales y comentarios online.

Atencion al Cliente

Los equipos de atencion al cliente son una
fuente invaluable de informacidon sobre las
necesidades de los clientes. Prestar
atencion a las preguntas frecuentes, las
solicitudes de cambio y las quejas puede

proporcionar informacion valiosa.

@ Made with Gamma
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Mayor Satisfaccion del
Cliente

Los clientes aprecian productos que
se adaptan a sus necesidades
individuales, lo que lleva a una

mayor satisfaccién y fidelizacion.

Aumento de las Ventas

Los productos personalizados
suelen ser mas atractivos para los
clientes, lo que puede llevar a un
aumento en las ventasy los

ingresos.

Beneficios de la Personalizacion

Diferenciacion del Producto

La personalizacion permite a las
empresas destacarse de la
competenciay ofrecer productos
Unicos que se adapten a las

necesidades de los clientes.

Mejora de la Imagen de
Marca

La personalizacion demuestra a los
clientes que la empresa se
preocupa por sus necesidades
individuales, lo que mejora la
imagen de marca y la confianza de

los clientes.
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Identificando Oportunidades de Personalizacion

Caracteristicas del Producto Segmentos de Clientes

|dentificar caracteristicas del producto que se pueden personalizar, Analizar los diferentes segmentos de clientes y sus necesidades
como colores, materiales, tamanos, funciones y disefos. especificas para identificar areas de personalizacion.
Tendencias del Mercado Analisis de la Competencia

Monitorear las tendencias del mercado y las preferencias de los Evaluar las estrategias de personalizacion de la competencia para
consumidores para identificar oportunidades de personalizacion. identificar areas de mejora e innovacion.
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Estrategias de Personalizacion Efectivas

Personalizacion Basica

q o __Q q 0.0 . q cndcus 56l T Youe Frod Sery Ciler Q Q sile & Beowy O
1 Ofrece opciones limitadas de personalizacion, como elegir entre diferentes colores ’ x

Contans Bloe ASyail Looult ~ Shote  Aclorids Peclucting

o tamanos.

Personalizacion Avanzada

2 Permite a los clientes crear productos personalizados con un alto nivel de detalle,
como disefos personalizados, opciones de grabado y caracteristicas especiales.

Personalizacion Masificada

3 Utiliza datos y algoritmos para ofrecer recomendaciones personalizadas y

contenido relevante a los clientes.

Personalizacion a Pedido

4 Ofrece productos totalmente personalizados creados de acuerdo con las

N : . . . TS &5 £5 &% &% 8 FU &S &% | - ‘
especificaciones exactas del cliente. Esta opcion requiere un alto nivel de / R A e LS ',;', ! \ \
- i / AR ¥ € - . .
' : =) :

interaccion y colaboracion con el cliente. =
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Integracion de la Personalizacion
en el Diseno

Diseno Modular Permite crear productos personalizados
combinando diferentes mddulos o

componentes.

Interfaz de Personalizacion Proporciona una interfaz intuitiva y facil
de usar para que los clientes puedan

personalizar sus productos.

Simulacion 3D Permite a los clientes visualizar el
producto personalizado en 3D antes de

realizar su compra.

Integracion con Redes Sociales Permite a los clientes compartir sus
productos personalizados en redes
sociales, lo que aumenta la exposiciony

la promocidn.

@ Made with Gamma
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Implementacion de la Personalizacion en
el Proceso de Produccion

1 Planificacion
Definir los procesos de produccion para manejar la personalizacion, incluyendo la
gestion de inventario, el control de calidad y la logistica.

) Automatizacién

Automatizar procesos de produccion para mejorar la eficiencia y la precision en la
creacion de productos personalizados.

3 Gestion de Inventario

Gestionar el inventario de componentes personalizados y materiales para asegurar
la disponibilidad y la entrega oportuna.

4 Control de Calidad

Implementar medidas de control de calidad para garantizar que los productos
personalizados cumplen con los estandares de calidad y las especificaciones del
cliente.

@ Made with Gamma
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Comunicando la Personalizacion a
los Clientes

oy =]

Comunicacion Transparente Comentarios de Clientes
Proporcionar informacion clara y concisa Mostrar testimonios de clientes satisfechos
sobre las opciones de personalizacion, los con sus productos personalizados para
precios y los plazos de entrega. aumentar la confianza.

7 Q
ol =

Interaccidn Social Marketing Personalizado ‘

Fomentar la interaccion en redes sociales, Utilizar campanas de marketing m— '  l Wanted! Its
donde los clientes pueden compartir sus personalizadas para llegar a los clientes ~ ;{] o= autiful imt
productos personalizados y participar en la potenciales con ofertas relevantes y - h "
comunidad. personalizadas. 4% I d y1



https://gamma.app/?utm_source=made-with-gamma

Métricas Clave para Medir el
Impacto de la Personalizacion

Tasa de Conversion

Valor Medio del Pedido

Tasa de Retorno

Satisfaccion del Cliente

Medir el porcentaje de clientes que
completan una compra después de

personalizar un producto.

Analizar el valor promedio de las
compras realizadas por clientes que

personalizan sus productos.

Medir el porcentaje de clientes que
repiten la compra de productos

personalizados.

Realizar encuestas y recopilar
comentarios de clientes para evaluar
su satisfaccion con la experiencia de

personalizacion.
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Personalizacion

La personalizacion es una estrategia poderosa para crear valor afadido en
productos, fortalecer la relacion con los clientes y generar una experiencia
mas significativa. Implementar una estrategia de personalizacion efectiva

requiere un enfoque estratégico y un compromiso con la innovacién.

Es fundamental comprender las necesidades de los clientes, identificar
oportunidades de personalizacion, disefiar productos personalizables,
optimizar los procesos de producciéon y comunicar la personalizacion de

manera eficaz.
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Conclusiones y Proximos Pasos

« Elvalorafadido es un factor esencial para el éxito de cualquier empresa. A
través de la innovacion, la personalizacion, la atencidn al cliente y la
optimizacion de los procesos, las empresas pueden crear experiencias
positivas para los clientes, aumentar las ventas, mejorar la rentabilidad y

establecer una ventaja competitiva en el mercado.
* Esfundamental seguir investigando nuevas oportunidades, adaptandose a

las necesidades cambiantes del mercado y buscando constantemente formas

de mejorar la oferta de valor.
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